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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vlivem influencerti na déti mladsiho skolniho véku. Cilem préace
bylo zjistit, jakym zpusobem influenceti ovliviiuji hodnoty, postoje a chovani déti, a jaké
jsou mozné dopady tohoto vlivu na jejich vyvoj. Prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu
bylo zjisténo, ze déti Casto napodobuji chovani a hodnoty influencerl, coz miize mit
pozitivni 1 negativni dopady na jejich osobnostni rozvoj. Prace zdlraziuje potfebu medialni
vychovy a spoluprace mezi rodici, Skolami a dalSimi aktéry, aby déti byly schopny kriticky

zhodnotit obsah, ktery konzumuji na socialnich sitich.
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ABSTRACT

This thesis examines the impact of influencers on primary school children. The aim of this
thesis is to identify how influencers affect the values, opinions, and behaviors of children,
and to explore the potential effects of this influence on children’s development. Qualitative
research revealed that children often imitate the behaviors and values of influencers, which
can shape their personality development in both positive and negative ways. The thesis
highlights the importance of media literacy education and cooperation between parents,
schools, and others in developing children’s critical thinking skills in evaluating the content

they are exposed to on social media.
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Uvod

Digitélni revoluce zasadnim zptisobem promeénila zptisob, jakym zijeme a jak vnimame svét.
Socialni sité se staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota a mlad4 generace, vyrustajici
v tomto digitdlnim prostfedi, je vystavend intenzivnimu vlivu influencerti — osobnosti, které

prostiednictvim socidlnich médii formuji nazory, chovani a zivotni styl svych sledujicich.

Tato prace se zamétuje na komplexni analyzu vlivu influencert a socialnich siti na détskou
psychiku, zejména na déti mladsiho Skolniho véku. Vybér tohoto tématu je motivovan
rostouci obavou o dopady digitalniho svéta na vyvoj déti a osobni zkusSenosti z prace se zaky

prvniho stupné, kdy jsem si v§iml rostouciho zajmu déti o online svét a jeho osobnosti.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje detailnimu rozboru relevantnich konceptii. Bude predstavena
charakteristika influencerti, jejich marketingové strategie a zpusoby, jakym budujeji své
online identity. Déle se zam¢efim na kognitivni a socidlni vyvoj déti v mladSim Skolnim véku,
s dirazem na jejich zranitelnost viici vnéj$Sim vlivim. Teoreticky rdmec bude doplnén
o analyzu medidlni gramotnosti a psychologickych aspektii spojenych s vyuZivanim

socialnich médii, jako je naptiklad zavislost, kyberSikana nebo poruchy ptijmu potravy.

Empirickd ¢ast bude zalozena na kvalitativnim vyzkumu, ktery kombinuje rizné metody
sbéru dat. Planuji provést dotaznikové Setfeni mezi Zaky, abych ziskal kvantitativni data
o jejich zkuSenostech se socidlnimi sitémi a vlivem influencerii. Dale provedu hloubkové
rozhovory s vybranymi influencery, rodic¢i, uciteli a odborniky na medialni vychovu, abych

ziskal bohatsi a detailnéjsi pohled na danou problematiku.

Cilem této prace je nejen popsat vliv influencerti na déti, ale také identifikovat potencialni
rizika a pfilezitosti, které tento fenomén piinasi. Na zakladé€ ziskanych dat budu formulovat
doporuceni pro rodice, pedagogy a tviirce politik, jak ¢elit vyzvam spojenym s vyuzivanim
socialnich médii détmi.

Ocekavam, ze vysledky této prace piisp€ji k lepSimu porozuméni komplexnimu vztahu mezi
détmi, socidlnimi sit¢émi a influencery. Dale by mohly slouzit jako podklad pro rozvoj
efektivnich preventivnich programi a edukacnich aktivit zaméfenych na podporu zdravého

digitalniho rozvoje déti.
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Teoreticka ¢ast

1 Influencer

V této kapitole se zabyvame fenoménem influencerti a jejich vlivem na spolecnost.
Influencer je osoba, ktera diky svému obsahu na socidlnich sitich ovlivituje chovani a nazory
svych sledujicich. Influenceti jsou rozdéleni do nékolika kategorii podle poctu sledujicich,
pfi¢emz nejzndméjsi jsou nano, mikro, makro a mega influenceti. Kazda kategorie ma své
specifické vlastnosti a dosah. Nejcastéjsi platformy pro influencery jsou Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube a Twitch. Z dostupnych zdroji vyplyva, ze influencefi hraji
vyznamnou roli v dne$ni spole¢nosti. Jejich vliv na spotiebitelské chovani, zejména mladsi
generace, je nesporny. Riznorodost platforem a typa influencerti nabizi znacny potencial
pro marketing a komunikaci. Nicméné¢, s rostoucim vlivem influencerii se objevuji i etické

otazky spojené s autenticitou, transparentnosti a odpovédnosti za obsah, ktery vytvareji. Je

tedy nutné se dale zabyvat timto fenoménem a vytvaret vhodné regulac¢ni ramce.

1.1 Kdo je influencer

Influencer je osoba, kterd svou tvorbou na internetu dokaze ovliviiovat chovani ostatnich
uzivatell internetu. Influencefi nejcastéji zvetejiuji svou tvorbu na socidlnich sitich, video
a streamovacich platformach (idealab.cz, n.d.). V Ceské republice ma hlavni zastoupeni
Facebook, Instagram a TikTok, Youtube a Twitch.tv (Kopecky & Szotkowski, 2019). Dosah
vlivu influencera je do zna¢né miry ovlivnén poctem sledujicich divaka, kteti jsou jeho
tvorbou zaujati. Cim vétsi komunita lidi sleduje daného influencera, tim vétsi dosah jeho
tvorba miiZe mit. Nejcast&jsi zplsob, jak influencer promlouva ke svému publiku, je pomoci
prispévkl na socidlnich sitich, nebo vytvarenim videi. Influencefi maji mnoho nazvd,
vetSinou odvozenych od platformy, na které vystupuji. Lze se tedy setkat naptiklad s pojmy
youtuber, tiktoker nebo streamer (Sité€ v hrsti, 2020). Influencefti se stavaji celebritami pro

mlad$i generace, a to hlavné¢ diky snadnému pfistupu k obsahu, ktery wvytvareji.
Influencery mtizeme rozdélit na rizné typy podle toho, jak velky maji dosah na socialnich

sitich. Za nejmensi influencery mizeme oznacit nano influencery (Cesk4a marketingova

spolecnost, 2024), kteti maji na svych socialnich sitich maximalné 10 000 sledujicich. Tito
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influencefi maji vétSinou mensi, ale za to velmi aktivni komunitu. Za mikro influencera
ozna¢ime toho, ktery ma rozmezi sledujicich mezi 10 000 - 100 000. Tito lidé mivaji velmi
Casto publikum velmi specializované s ohledem na influencerovu tvorbu. To velmi Casto
vede k osobngjSimu pfistupu ve tvorbé, nebot sledujici byvaji s obsahem tvorby
obeznameni. makro influencefi se vétSinou zaméiuji na obecnéjsi témata, kterd maji dosah
pro §ir$i publikum, naptiklad fitness, nebo cestovani apod. Casto pravé diky témto tématim
mivaji i mezinarodni dosah. Jejich vymezeni v ramci sledujich je mezi 100 000 a 1 000 000.
Mega influencefi, kteti maji vice jak 1 000 000 sledujicich jsou jiz ¢asto povazovani za
celebrity. Velmi casto je jejich dosah mezinarodni. Nemivaji tak osobni vztah ke komunité
svych sledujicich, protoze se jedna o takové mnozstvi, Ze by ani nebyl mozny osobni piistup

(Zeynep, 2024).

1.2 Influencer jako zaméstnani

Tato kapitola se detailné zabyvd fenoménem influencerstvi, zejména pak jeho
ekonomickymi a pracovnimi aspekty. Zaméfuje se na to, jak se influencerstvi prolina s
podnikanim, jaké jsou hlavni zdroje piijmu influencerti a jaké naroky klade tato profese na
své vykonavatele. Z kapitoly vyplyva, Ze influencerstvi neni jen zabavou, ale také seriéznim
povolanim. Influenceti, podobné¢ jako jini podnikatelé, musi feSit otazky spojené s danémi,
socialnim pojisténim a vedenim ucetnictvi. Jejich piijmy jsou zavislé na riznych faktorech,
jako je pocet sledujicich, kvalita obsahu a schopnost budovat vztahy se znackami. Kapitola
rovnéz zduraziuje, ze influencerstvi je narocné povolani, které vyzaduje nejen kreativitu a
schopnost komunikovat, ale také vysokou miru adaptability a odolnosti vi¢i zménam.
Neustale se ménici algoritmy socidlnich siti a vysoka konkurence nuti influencery neustale

se vzdélavat a pfizplisobovat.

Jelikoz jsou influencefi v Ceské republice osoby samostatné vydéleéné ¢inné, plati pro jejich
podnikani podminky jako pro kazdého podnikatele. Musi se zaregistrovat na Financnim
urade, hradit si socidlni a zdravotni pojisténi a vést evidenci piijmi a vydajid (Muj-
pravnik.cz, 2024). Zpiisob, kterym si influencer vydélava, se 1isi s ohledem na to, kde a jak
vystupuje. Nejcastéji se jedna o piijmy z reklamy, placené spoluprace, vlastni propagacni

predméty, takzvany merch, penize z platformy kde vystupuje a dary od sledujicich. Penize
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z platforem byvaji vétSinou za podily z piedplatného a reklam, které dand platforma na
kanale sama pustila. Placené spoluprace mohou byt rizného charakteru, zalezi na forme

spoluprace mezi firmou a influencerem.

Hlavni naplni prace influencera je vytvaret obsah na socidlnich sitich tak, aby byl atraktivni
pro jeho sledujici. Vétsinou se influencer zaméiuje na néco, co ho samotného zajima a bavi,
piipadné v &em je dobry. Cim vice lidi zaujme, tim ma influencer vétsi potencial byt Gsp&sny
(Kadetabkova, 2020). Proto je pro influencera velmi dualezité, aby puasobil na své divaky
autenticky (Brown & Hayes, 2008). Obsah a délka sd€leni se lisi od toho, na které platforme
vystupuje. Pokud influencer vystupuje na TikToku bude vytvaret kratka videa v délce od 15
do 60 sekund. Na Youtube vytvaieji influenceti videa, ktera maji v priméru pies 11 minut
(Malik, 2023). Influencefi zaméfeni na streamovani pii své tvorbé mivaji dokonce
n¢kolikahodinové vystupy na jimi pouzivané platformé. Vyhodou influencerské prace je, ze
pokud nejsou vazani smluvnimi podminkami, maji moznost pracovni dobu voln¢ upravovat
dle osobni potieby. Je vSak dulezité mit na paméti, kdy je pro influencera nejlepsi prispévek
sdilet, aby mél nejvétsi dosah. Influencer s pravidelnym reZimem vydavani svého obsahu

bude pro divéky snadné&ji dohledatelny a Castéji navstévovany (George, 2022).

Ackoli influencerstvi miize pisobit jako velmi svobodna a flexibilni forma prace, skryva
v sob¢ také specifické vyzvy. Pracovni doba influencera neni pevné dané a Casto vyzaduje
vysokou miru flexibility a schopnost reagovat na aktualni trendy. Nicméné, prave tato
flexibilita miize byt pro nékteré jedince ndrocnd, nebot’ mize vést k nerovnovaze mezi
pracovnim a osobnim Zivotem (Kovaft, 2021). Déle je diilezité zminit, ze Gspéch influencera
je Casto zavisly na algoritmech socialnich siti, které se neustale méni a mohou ovlivnit dosah
jeho obsahu. To znamend, Ze influencefi musi byt neustale pfipraveni adaptovat svou
strategii a obsah. Navic, ackoliv se muze zdat, Ze influencerstvi je jednoduché, vyzaduje
komplexni soubor dovednosti, vcetn¢ kreativniho mysleni, schopnosti komunikovat,

technickych znalosti a schopnosti budovat vztahy.

Zavérem lze konstatovat, Ze influencerstvi je komplexni fenomén, ktery ovliviiuje nejen
jednotlivce, ale také spolecnost jako celek. Jeho vyznam stale roste a otevird nové moznosti
pro marketing, komunikaci a osobni rozvoj. Nicméné¢, s sebou nese také fadu vyzev, které je

tieba fesit.
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1.3 Influencerské strategie
Kapitola se zaméfuje na strategie, které uspésni influenceti vyuzivaji k ziskani a udrzeni
pozornosti svého publika. Analyzuje jakym zplsobem vizudlni a zvukové prvky, jazyk

a interakce s publikem ovliviiuji efektivitu influencer marketingu.

Pro ziskani, ¢i udrzeni publika musi influencer vyuzivat mnohé¢ strategie. Kazdy influencer
se musi naucit pracovat se svym hlasem a mit sviij styl projevu. Zejména influencefi
zaméteni na mladsi publikum vyuzivaji velmi energického a zivého stylu pii mluvé, nékdy
az zam&rn¢ prili§ hlasitého a rychlého. Tim podporuji dynami¢nost a naléhavost projevu,
coz zvlasté pii sdileni kratkych sdé€leni na socidlnich sitich, udrzuje pozornost divéka
(Ptikrylova & kolektiv, 2019). Vyuzivani barev a prace s nimi je dalsi z vlastnosti, které
influencer vyuziva. Jasné barvy opét podporuji udrzeni pozornosti divaka, zvlasteé pokud
jsou dobie prolozeny rychlymi stiihy videa (Capucci, 2016; Strikingly, 2023). U mladé
populace jsou také velmi oblibené filtry a barevné piechody, pfipadné animace u videa.
Kromé¢ vhodného vizualniho zpracovani vyuzivaji influenceti prace s hudbou a zvuky ve
videu tak, aby své video vhodné podpotili. Hudebni podklad ma za tkol navodit emoci,
zatimco vybrané zvuky maji za ukol zdlraznit dany okamzik videa, zbystfit pozornost
divéka, ptipadné podpofit virdlnost. VEtsi influenceti si na spravu videi Casto najimaji
editory, aby se mohli vice vénovat samostatné tvorbé, ale zaddvaji si podminky, jak ma byt
video zpracovano. Pokud chce influencer dlouhodobé tvofit, musi myslet 1 na interakci se
svymi divaky. Casto timto zpiisobem ve videu polozi influencer otazku a pozada divaky o
odpovédi do komentéit. Tim ziskava pro video kromé& zhlédnuti i pravé komentéte, aby se
jeho videa mohla stat viditelnéj$imi pro vice lidi, nebot” jsou diskutovana. (Ahmed, 2024)
Nejdulezitéjsi vsak je, aby si influencer zachoval svou autenticitu a pfirozenost. To ¢asto
podporuje vlastnimi zkuSenostmi a piibéhy ze Zivota. Tuto dovednost pottebuje influencer
obzvlast, pokud mé navazané partnerstvi s firmami a mé propagovat jejich produkty, nebo

celou znacku (Ptikrylova & a kolektiv, 2019).

Influencefi jsou mistii v ovliviiovani lidského chovani a to casto nevédome. Jejich tspéch je
zaloZen na hlubokém porozuméni psychologickych principi, které fidi nase rozhodovani.
Jednim z klicovych koncepti je socialni diikkaz. KdyZ vidime, Ze mnoho lidi néco sleduje,

lajkuje nebo komentuje, mame tendenci to povaZovat za spravné a zajimavé. Tento fenomén,
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znamy také jako efekt prevazujiciho ndzoru, je zalozen na nasi pfirozené potiebé patfit a byt
soucasti skupiny. Influencefi si toho jsou dobie védomi, a proto ¢asto zduraziuji pocet svych
sledujicich, lajkii a komentait. Tim vytvareji dojem, Ze jejich obsah je popularni a zadouct,

coz motivuje 1 ostatni k zapojeni (Alter, 2017).

Dal8im dualezitym principem je scarcity, tedy omezenost. Kdyz je néco omezeno v mnoZzstvi
nebo Case, automaticky to pro nas ziskava na hodnoté. Influenceti ¢asto vyuzivaji tohoto
principu tim, Ze nabizeji exkluzivni obsah, limitované edice produkt nebo casové omezené
slevy. Tim vytvareji pocit naléhavosti a motivuji sledujici k okamzité akci, aby nepfisli
o vyhodnou nabidku. Tento princip uzce souvisi s nasim strachem ze ztraty (Kauffmann,
Vaiditinaité, 2024).

Oba tyto principy, socidlni dikaz a scarcity, jsou efektivnimi ndstroji pro ovliviiovani
chovani spottebitelt. Nicméné, je dilezité si uvédomit, Ze jejich nadmérné vyuzivani mize
vést k pocitu manipulace a snizeni diivéry ve vztahu influencera a sledujicich.

Uspé&sni influencefi kombinuji kreativni vizualni a zvukové prvky s psychologickymi
nastroji, aby vytvorili obsah, ktery nejen zaujme, ale také ovlivni chovani jejich publika.
Kapitola zduraznuje, ze efektivni influencer marketing vyzaduje hluboké porozumeéni jak

estetickych, tak psychologickych aspektii komunikace.

1.4 Prijmy influencera

V ramci piijmi maji influencefi k dispozici Sirokou Skalu moZznosti, které ¢asto kombinuji,
aby maximalizovali své zisky. Zplisoby monetizace se mohou lisit v zavislosti na velikosti
jejich publika, platformé, na které piisobi, a typu obsahu, ktery vytvareji. Mensi influencefi
Casto experimentuji s riznymi strategiemi, aby nasli to, co nejlépe funguje pro jejich
komunitu (Muj-pravnik.cz, 2024).

Diverzifikace pfijml napfi¢ rliznymi sociadlnimi sitémi je bé€Znou praxi. Influencefi tak
mohou oslovit Sir§i publikum a snizit zavislost na jediné platformé. Vybér platforem je
ovlivnén demografickymi charakteristikami jejich sledovateli a typem obsahu, ktery
vytvareji. Naptiklad, influencefi zaméfeni na modu a kratkd videa mohou preferovat
Instagram a TikTok, zatimco ti, kteti vytvareji delsi formaty, jako jsou vlogy nebo tutorialy,

mohou se vice soustfedit na YouTube (Capucci, 2016).
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Kromé organického rtistu a budovani loajalni komunity, influenceti aktivné hledaji zptsoby,

jak monetizovat sviij obsah a pfeménit svou popularitu v udrzitelny zdroj piijma.

1.4.1 Reklamy

Ptijmy z reklam na socialnich sitich jsou vétSinou zalozené na poctu zobrazeni od divakl
daného influencera. Na platformé¢ YouTube byva piijem z reklam jednim z hlavnich zdroja
ptijmu, ktery influencer ziskava. Pokud kanal influencera spliiuje podminky partnerského
programu, muze si influencer dovolit ¢astecné urcit, jaké reklamy a kdy se ve videu objevi
(Google, n.d.). To plati pro YouTube a Twitch. U ostatnich socidlnich siti maji reklamy
vétSinou velmi automatizované, zvlasté u Instagramu a TikToku. Toto rozdilné nastaveni je
zpusobené i tim, ze YouTube a Twitch mivaji ve své tvorb¢ delsi videa, zatimco Instagram

a TikTok jsou zaméfeny na videa kratka.

1.4.2 Predplatné

Jedna se o zplisob podpory, kterou vyjadiuji sledujici podporu danému influencerovi. Pro
dosazeni mozZnosti aktivovani piedplatného na kandle musi influencer splilovat jisté
podminky. Casto to byvaji vékova hranice, uréity podet sledujicich, poéet zhlédnuti videi,
ptipadné pocet odstreamovanych hodin. Pomér z predplatného, ktery obdrzi influencer se
lisi od platformy. Instagram nabizi influencerovi 100 % z piedplatného které obdrzi.
Dtlezité je zde poznamenat, Ze z Castky, kterou Instagram obdrzi, nebot 30 % z Castky
puvodni si ponechéava zprostiedkovatel ve forme poplatku (Rohr, 2024). Celkové tedy obdrzi
na Instagramu influencer 70 % z castky na predplatném (Origin Hope, n.d.). Stejny
procentudlni zisk na ptfedplatném maji influenceti 1 na YouTube. Twitch nabizi rizné
procentudlni poméry v zavislosti na Grovni partnerského programu streamera. Standardné je
zde pomér 50 % streamerovi a 50 % platformé, avSak je mozné se dostat aZ na pomér 70 %
pro streamera a 30 % pro Twitch (Sung, 2024). Nejmensi pomér nabizi platforma TikTok,
ktera po odecteni poplatkli zprostiedkovatelim plateb a sobé da influencerovi 35 % z

predplatného (livetutorials, 2023).

143 Dary
Influencefi maji u své tvorby ¢asto moznost piimé podpory ve formé¢ daru, ¢asto byva na

tento druh podpory odkaz v popiscich pod jejich tvorbou, nebo soucast zivého vysilani a
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premiér. YouTube nabizi influencerovi funkci Super chat a Super Stickers, kdy pii vysilani
zive, nebo u premiéry obsahu je u videa zapnuty chat, ve kterém mohou divaci své zpravy
za poplatek zvyraznovat a pouzivat animované emotikony (Google Inc., n.d.). Z prostredka
ziskanych pomoci téchto funkci obdrzi influencer 70 % a 30 % si nechava platforma. Twitch
ma pro tyto ucely ziizenou sluzbu Bits, kde jeden bit odpovida 0,01 $. Bits 1ze nasledné
darovat influencerovi a tim ho podpofit. Z tohoto druhu podpory si Twitch odebira pomérnou
¢astku v zavislosti na urovni partnerského programu (StreamYard, n.d.). Instagram pfi
zivych vysilanich umoziuje uzivatelim piispét pomoci badges, neboli odznaki, které
zakoupite v aplikaci. Ceny se pohybuji od 0,99 $ do 4,99 § za jeden ,,0dznak* (Instagram,
n.d.). TikTok ma pro tyto ucely ztizeny systém, kde si nejdiive zakoupite TikTok mince, za
které nasledné pfi vysilani mizete kupovat virtudlni darky. Ceny darkd jsou od 5 do 5 000
minci a nejvyhodnéji 1ze zakoupit 2 500 minci za 21, 99 § (Gabrel, 2023). Dalsim zptisobem,
jak darovat influencerovi finanéni dar, byva ptfes odkazy na platebni brany, kdy zaslete
¢astku pfimo influencerovi. U této varianty si sami rozhodujete, kolik penéz hodlate poslat

a jedna se o nejpiiméjsi zpltisob podpory influencera (Etechblog.cz, 2022).

1.4.4 Merch

Influencefi jako jednu z moznosti ptfivydélku voli prodej produktl ptizplsobenych jejich
vystupovani a publiku. Bézné se takto prodéavaji tricka, mikiny Cepice, hrnky a drobné
darkové predméty. Mezi neobvyklé, ale Casto oblibené prodavané produkty lze zatadit
ponozky, platéné tasky, zapisniky, odznaky a samolepky, nicméné tyto predméty byvaji
specificky spojeny s tvorbou influencera ne jen designem, ale i tvorbou samotnou. Na takové
predméty influencer nechava natisknout své logo, specifické designoveé upravené predméty
a situace spojené s influencerem, nebo hlasky influencera (Santora, 2024). Zptsob prodeje
se liSi od moZnosti influencerd. VéEtsi influenceti vyuzivaji vlastnich e-shopt, ptipadné e-
shoptl tfeti strany. Toto feSeni je vhodné, pokud mé influencer moznost vyrobené zbozi
skladovat, ptipadné dohodu o skladovani se spolupracujicim e-shopem. Mensi influencefi
vyuzivaji takzvanych print on demand sluzeb. Tyto sluzby zajist'uji vyrobu, baleni i odeslani
objednavky zakaznikovi po zadani a zaplaceni objednavky (Creators Agency, 2024).

Odmény z prodeje téchto predmétl jsou ovlivnény podle dohody mezi sluzbou, kterd pro
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daného influencera poskytuje prodej predmétu. Uvadi se, ze z takto prodaného zbozi ma

influencer mezi 10 % az 30 %, pficemz vétSinou se jedna o 20 % (Vitollini, 2024).

1.4.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing je zptisob spoluprace influencera s firmou, kdy firmy pomoci influencera
propaguji své produkty. Influencer timto zpisobem ziskdva provize za doporucovani
produkti. U této formy spoluprace se influencer registruje do affiliate programu u firmy, se
kterou povazuje spolupraci za vyhodnou. Dulezité je volit takovou formu spoluprace, ktera
zaujme jeho divaky, protoZze pifijem z této spoluprace je zaloZen pravé na tom, jak se
influencerovi podafi nabizet vybrany produkt. Po uzavieni smlouvy propaguje influencer
dany produkt, pficemz nabizi svym sledujicim unikatni odkaz, ktery kdyz pouziji a splni
dohodnuté podminky, obdrzi influencer provizi (Sit€ v hrsti, 2022). Podminky se 1i8i od
produktu, ktery je propagovan. U hernich produktid se vétSinou jednd o zaloZeni Uctu
a odehrani urcitého casu. U prodeje produktii se podminka splni vétSinou po nakupu na

strankéach firmy ptes odkaz poskytnuty influencerovi (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

1.4.6 Spoluprace a sponzoring

Narozdil od Affiliate marketingu je spoluprace mezi firmou a influencerem navazana ze
strany firmy. Influencer samoziejmé miiZze firmy oslovovat a pokusit se navazat spolupraci,
ale byvaji to samotné firmy, které si vybiraji pro svou propagaci vhodné zptisoby. Tento
zpusob spoluprace se nazyva influencer marketing. Firmy si vybiraji influencery nebot’
mivaji velky dosah zvlasté na mlads$i generace (Simply Office, 2022). Dulezité je pii
takovém vybéru myslet na spolecné priseciky mezi influencerem a produktem, ktery by mél
pro firmu propagovat. Spoluprace mohou byt rizného charakteru. Pro kratkodobé
spoluprace vétSinou byvaji zvoleny jednordzové kampané, kdy influencer doporucuje
konkrétni produkt firmy a po splnéni smluvnich podminek dostane odménu. Firmy mohou 1
jednorazovée influencera podpoftit formou sponzorského daru, naptiklad mu zaplatit vydaje
na akci, které se firma ucastni, za sdileni na socidlnich sitich. Dal§im zpiisobem muze byt
forma ptredstavovani vyrobku ¢i sluzby, kterou za predstaveni influencer obdrzi jako odménu
za svou praci. Jednorazova podpora muize byt i formou ptispévku na tvorbu konkrétniho

videa, nebo 1 samotny finan¢ni ptispévek (Ptikrylova & a kolektiv, 2019). Pokud si firma
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daného influencera vybere za vhodného pro dlouhodobou spolupréaci, mize spolecnost z
influencera udé¢lat tvai vybraného produktu, nebo i celé firmy. Tento zptsob spoluprace

nazyvame ambasadorskym programem.

Svét influencerti nabizi Sirokou Skalu moznosti monetizace, které se neustale vyvijeji. Od
tradi¢nich reklamnich smluv az po moderni formy podpory od fanousk, jako jsou dary
a predplatné, maji influenceii k dispozici mnoho nastroju, jak pfeménit svou popularitu
v udrzitelny zdroj ptijmua. Diverzifikace pfijmi napfi¢ riznymi platformami a formaty je

kli¢ova pro dlouhodoby uspéch influencert.

Vybér vhodnych monetiza¢nich strategii zavisi na nékolika faktorech, vcetné velikosti
publika, typu obsahu, demografickych charakteristik fanouskti a individudlnich cild
influencera. Platforma, na které influencer plsobi, hraje také vyznamnou roli, nebot’ kazda

nabizi odlis$né moznosti a podminky pro monetizaci.

Zatimco nékteré metody, jako jsou reklamy a affiliate marketing, jsou jiz dobfe zavedené,
nové trendy a technologie neustale pfinaseji dalsi moznosti. Influenceti tak maji stale vice
ptilezitosti k rstu a rozvoji svych kariér. Nicméné, s rostouci konkurenci a neustalymi
zménami v digitdlnim prostiedi je dilezité, aby influenceti byli flexibilni a ptizpisobovali

se novym vyzvam a trendim.
2 Dité ve véku 612 let

Mladsi Skolni v€k pfedstavuje pro dit€ vyznamné obdobi, béhem kter¢ho dochazi
k intenzivnimu rozvoji v mnoha oblastech. Nastup do Skoly pfinadsi nové vyzvy a moZnosti,
které ovlivituji nejen kognitivni, ale 1 socidlni a emociondlni rozvoj ditéte. V tomto obdobi
si déti osvojuji zakladni dovednosti jako Cteni, psani a pocitani, rozvijeji své mysleni a
feCové schopnosti, a zaroven se uci fungovat v kolektivu a budovat si vlastni identitu. Cilem
této kapitoly je detailn€ popsat charakteristické rysy vyvoje ditéte v mlad§im Skolnim véku,
se zamé&fenim na kognitivni, socialni a emocionalni aspekty. Bude analyzovan vliv Skoly,
rodiny a vrstevnikil na vyvoj ditéte a budou popsany klicové zmény, které se v tomto obdobi

odehravaji.
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2.1 Mladsi Skolni vék

Obdobi mladsiho skolniho véku je pro dité¢ zasadnim obdobim v ramci jeho zivota. Jedna se
0 obdobi mezi 6 a 11 lety zivota ditéte. Nékdy byva rozdéleno na rany skolni vek, ktery je
vymezen od 6 do 9 let, a stfedni Skolni vé€k s vymezenim od 9 do 11 az 12 let zivota ditéte.
V tomto obdobi ziskava dité novou roli ve spolecnosti. Jedna se o nastup do Skoly, ktery je
spojen se specifickymi ritudly, které pro dit€é zménu statusu ve spolecnosti umociuji

(Vagnerova & Lisa, 2021). Vstup do skoly byvé vniman jako oficidlni vstup do spole¢nosti.

Rany skolni vék je obdobi nastupu do skoly ditéte v 6 az 7 letech zivota do pftiblizn€ 9 let
zivota ditéte. V tomto obdobi je pro dité charakteristické rozvijeni zdkladnich schopnosti
a dovednosti. U¢i se Cist psat a pocitat. Zaroven si dité¢ osvojuje svou roli ve spolecnosti
arozvoj vlastni osobnosti. Je typické, ze se v této fazi zivota dité snazi, je pilné a velmi

zkoumavé (Vagnerova & Lisa, 2021).

V obdobi stfedniho skolniho véku, které je vymezeno od 9 do 11 az 12 let Zivota, je dité
v obdobi relativniho klidu. Pomalu dochazi k malym nenapadnym zménam, které se daji
povazovat za predzveést dospivani. Dité se rozviji ve vSech oblastech a zacina se pfipravovat
na budouci obdobi pubescence (Hardyn, 2024). Nejvice mohou toto obdobi narusovat
socialni tlaky at’ jiz ze Skolniho, rodinného, nebo i vrstevnického prostiedi. Stiedni Skolni

v&k kon¢i nastupem na druhy stupen ZS (Vagnerova & Lisa, 2021).

Je dilezité zminit, Ze krom¢ kognitivniho a socidlniho vyvoje prochazi dit¢ v mlad$im
Skolnim veku také vyznamnym télesnym vyvojem. Télesny rust je v tomto obdobi pomérné
rovnomérny, ale dulezit&jsi jsou zmény v motorice. Dité zdokonaluje svou hrubou motoriku,
coz se projevuje naptiklad zlepSenou koordinaci pohybii, rovnovéhou a vytrvalosti. Jemna
motorika se rozviji zejména pii psani a kresleni. ZlepSuje se také zrakova a sluchova

percepce, coz je dulezité pro uspéch ve skole (Allen et kol., 2005).

Mladsi Skolni vék je pro dité obdobim intenzivniho uceni a rozvoje. Dochazi k vyznamnym
zméndm v kognitivnich, socialnich, emociondlnich a télesnych dovednostech. Nastup do
Skoly predstavuje pro dit€ vyznamny milnik, ktery ovliviiuje jeho dalsi vyvoj. Jak uvadi
Végnerova a Lisa (2021), dit€ se v tomto obdobi uci ¢ist, psat, pocitat, rozviji své mysleni,
komunikaci a socidlni dovednosti. Zarovenl se potyka s novymi vyzvami, jako je tfeba

dodrzovani Skolnich pravidel a budovéani vztahli s vrstevniky. Té¢lesny vyvoj je také
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vyznamnou soucasti tohoto obdobi, nebot’ umoznuje ditéti 1épe zvladat naroky Skolniho
prostiedi. Celkové lze fici, ze mladsi skolni vék je obdobim, které mé zasadni vliv na cely

dalsi zivot jedince.

2.2 Vyvoj ditéte mladSiho Skolniho véku

Dité mladsiho Skolniho véku prochéazi velmi zdsadnimi zménami v otazkach kognitivniho
vyvoje. Na zacatku obdobi mladsiho Skolniho véku, jsou u déti rozvijené mnohé schopnosti
a dovednosti, které po celém obdobi mladsiho Skolniho veéku postupné rozvijeji a
zdokonaluji (Vagnerova & Lisa, 2021). Dité se uci rozpoznévat detaily, systematickou praci,
soustfedéni se, logické a kritické uvazovani. Postupné se u¢i tridit, klasifikovat, diferencovat
dalezité a méné vyznamné znaky problému, hledat vztahy mezi kategoriemi a méni svij
postoj sebe sama vii¢i spolecnosti (Piaget & Inhelder, 2010). U déti mladSiho Skolniho véku
postupn¢ klesa kreativita, kterd je spojena s nastupem do skoly a zaclenénim do vyuky. Z
tohoto diivodu se dité uci pouzivat jiz nauc¢ené postupy a zpusoby feseni, nebot’ jsou jistymi

a bezpe¢nymi prostiedky pro uspéch (Kohoutek, 2008).

2.2.1 Zrakové vnimani

V tomto obdobi dité zlepSuje vizualni diferenciaci, vizualni analyzu a vizualni sekvencéni
percepci. To ditéti poméaha k lepSimu urcovani detailil a jednotlivych pfedméti, nevnimat je
jako celek. Tyto vlastnosti jsou zdkladem pro naslednou vyuku ¢teni a psani, aby déti
rozpoznaly a zaznamenaly jednotlivd pismena (Vagnerova & Lisa, 2021). Vizualni
diferenciace je schopnost rozpoznavani polohy. Dité se uci rozliSovat rozdily vertikalni
a horizontalni polohy u pfedmétii. Vnimat rozdily vertikalni polohy, tedy orientace ve sméru
nahote-dole, byva pro déti snazsi. Casto jiz byva osvojena z piedikolniho obdobi narozdil
od orientace horizontalni, tedy urCovani polohy napravo ¢i nalevo. Vizualni sekvencni
percepce je schopnost vnimani spravného pofadi pismen nebo cislic. Pro déti mladsiho
Skolniho véku je dulezité se této schopnosti naucit, aby rozliSovaly potadi ¢islic a pismen a
urcovani, z jakych a kolika jednotek se urcity celek sklada (Véagnerova & Lisa, 2021).
Schopnost vizualni sekvencni percepce je zavisla na zralosti ptisluSnych oblasti mozku, ty
jsou lokalizované piedevsim v kilife frontalniho a parietalniho laloku. Déti se béhem prvniho
ro¢niku zdokonaluji ve ¢teni i1 diky tomu, Ze pismeniim pfifazuji vyznam a nakonec za¢nou

chépat 1 vyznam celého textu (Koukolik, 2000).
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2.2.2 Sluchové vnimani

U ditéte mladSiho Skolniho véku dozrava fonologicka senzitivita, neboli schopnost
rozliSovat zvukovou podobu mluvené fteci. Vyvoj této schopnosti je ovliviiovan a
podporovan predevs§im zkusenosti. Tim, ze je dit¢ denné ve styku s mluvenou feci a vénuje
feci druhého patficnou pozornost dochazi k prirozenému rozvoji této schopnosti. Zaroven je
tato schopnost diilezita pro vyuku cteni a psani. Pomaha ditéti rozliSovat hlasky a slabiky
vcetné jejich potadi (Vagnerova & Lisa, 2021). Fonologické povédomi je schopnost, kterou
se dit¢ mladsiho Skolniho véku rozviji. Dulezitost uvédoméni si, Ze slova jsou sklddana z
ruznych hlasek a slabik, je pro mladsi déti mnohdy slozita, jak na pochopeni, tak na aplikaci.
Néktera t¢z8i slova nedokazi Casto ani zopakovat, natoz aby rozpoznaly, jaké hlasky a
slabiky byly v daném slové pouZity. Soucasti fonologického povédomi je 1 schopnost
vnimani rytmu. Vnimani rytmu ditéti poméaha k odliseni dil¢ich celkil projevu (Vagnerova
& Lisa, 2021). Nedilnou soucasti v ramci sluchového vnimani je fonologicka diferenciace,
neboli rozliSovani znéni riznych hlasek a slabik. Pro déti mladsiho $kolniho véku je snazsi
nejprve rozliSovat délku samohlések, ale znélé a neznélé hlasky byvaji problém, zvlast
pokud jdou rychle za sebou (Vagnerova & Lisd, 2021). Déle se déti uci rozliSovat hlasky ve
slové a jejich potadi. Zde dochéazi k vyvoji od rozliSeni prvni a posledni hlasky az po

systematické urceni potadi hlasek. To samé se uci déti aplikovat i na slova ve véte.

2.2.3 MySleni

Zptsob mysleni se u déti mladSiho Skolniho véku postupné rozviji. DileZita je pro né v tomto
ohledu realita a konkrétnost. Nejlépe se ditéti uvazuje o tom, co samo znd a s ¢im ma
zkuSenost. Na zéklad¢ vlastni zkuSenosti se uc¢i postupné obecné¢j$Simu uvazovani. V ramci
mysleni rozvijeji své schopnosti decentrace, konzervace a reverzibility, které jsou dle
J. Piageta vyznamnymi charakteristikami konkrétniho mysleni u déti mladSiho Skolniho
véku (Piaget & Inhelder, 2010). Decentrace je schopnost, pfi které dité posuzuje skutecnost
z vice hledisek, bere v tvahu rtizné souvislost a zkouma rizné vztahy na onu skute¢nost
vazané (Piaget & Inhelder, 2010). Dité postupné opousti jednodussi zptisob mysleni, ktery
vyuzivalo a u¢i se odbouravat jisté automaticky vytvoifené myslenkové spoje, které mélo
doposud zazito. Diky tomuto zpusobu se dité nauci postupné uvazovat komplexnéji, dovede

své poznatky tfidit a chapat odliSnosti. Konzervaci se déti mladsiho Skolniho véku uci po
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celé obdobi mladsiho $kolniho véku. Jedna se o védomi trvalosti objekti, jejich znaki, ¢i
vlastnosti mnozin. U¢i se timto zpusobem rozpoznavat a posuzovat znaky jako pocet,
hmotnost, tvar a velikost. V ramci konzervace se uci dité také porozuméni vziajemnym
vztahlim mezi jednotlivymi stavy. To napomaha napiiklad k vyhledavéani shodnych slabik
v riznych slovech (Piaget & Inhelder, 2010). Reverzibilitu, neboli vratnost si déti v obdobi
mladsiho véku rozvijeji do té miry, Ze jsou postupné schopny chapat vratnost nékterych
promén. Této skutecnosti poté vyuzivaji napiiklad pfi matematickych ulohéach a logickych
hadankach. Diky této schopnosti se také dit¢ pii feSeni problému dokaze zpétné vracet
v daném problému, pokud se dostane do bodu, kde si nevi rady, nebo se jeho postup ukazal
od urcitého bodu nespravny (Vagnerova & Lisa, 2021). V ramci mysleni dochdzi u déti
mladsiho Skolniho véku také k dalezité zméné vnimani sebe sama. Dité zacina vnimat, Ze je
soucasti spole€nosti, nikoliv stfedem veskerého déni a ne vSe se ho musi nutn¢ tykat
(Kollarikova & Pupala, 2010). Chépe, ze ne vSechny véci musi mit vzajemnou souvislost.
Dulezita jsou pro déti v tomto obdobi jednoducha a uchopitelna pravidla, ktera jsou
nejcastéji spojena i s redlnou a konkrétni zkuSenosti. V tomto obdobi maji déti problémy s
nahodilosti, nebot’ pravé vybocuje z pro né uchopitelnych pravidel (Vagnerova & Lisa,
2021). V obdobi mladsiho Skolniho v€ku se rozviji také induktivni a deduktivni mysleni.
Zvlada ze zkuSenosti s konkrétnim problémem odvodit obecngsi feSeni pro podobné

problémy do budoucna a obracené (Piaget & Inhelder, 2010).

2.2.4 Metakognice

Na zacatku mladsiho Skolniho v&ku neni u déti metakognice pfili§ rozvinutd. Az
s pfibyvajicim vékem ziskavaji déti schopnosti hodnotit vlastni vykony a odhad vlastnich
schopnosti. Pii nastupu do skoly je u déti bézné, ze nerozliSuji mezi tim, co um¢ji ostatni
déti. Jsou presvédceny, ze vSichni uméji totéz. Velmi bézné je v tomto obdobi, Ze déti
nedokazi odhadnout své schopnosti. Casto tedy slibuji splnéni tkolu, ktery je nad jejich
moznosti, pfi¢emz se nesnazi lhat, pouze neodhadnou naroc¢nost ukolu. Omylem se timto
zpusobem casto precenuji, ale s postupem Casu se jejich tisudek zacina zlepSovat. Ziskavaji
ponéti o redlnosti a splnitelnosti na zakladé svych schopnosti a dovednosti. Déti ¢tvrtého
ro¢niku jsou jiz velmi blizko odhadu svého skutecného vykonu, narozdil od déti prvniho

ro¢niku. Na pfelomu mladsiho Skolniho veéku a stfedniho Skolniho véku si dit€¢ zacina
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uvédomovat rozdil mezi porozuménim a paméti. Diky tomuto rozliSeni jsou déti stiedniho
Skolniho vé€ku jiz schopny cCasteCné analyzovat svd feSeni a osvojuje si strategie k

zefektivnéni ucebnich procesti (Vagnerova & Lisa, 2021).

2.2.5 Pamét

Dité mladsiho $kolniho véku prochazi velkym rozvojem pamétové funkce. Céstené je to
z diivodu zrani, ale i vlivem Skoly a pozadavkd, které jsou na dité kladeny. U ditéte se zna¢né
zvySuje kapacita paméti, rychlost zpracovani informaci, osvojuje si efektivni vyuzivani
pamétovych strategii a rozviji svou metapamét. Kapacita paméti je rozSifovana jak
z kratkodobého, tak dlouhodobého hlediska. Pii nastupu do skoly si dit€ zapamatuje vétSinou
4 ¢&isla, v deseti letech zvlada ¢isel 6 (Vagnerova & Lisa, 2021). Casto si déti pamatuji vice,
pokud jsou schopny vyuzit logickych souvislosti, pfipadné¢ pamétovych strategii pro

zapamatovani si (Petrova & Plevova, 2018).

2.2.6 Pamétové strategie

Postupné si dit¢ mladsiho Skolniho véku osvojuje rizné pamétové strategie (Kohoutek,
2008). Nejcastéji jako prvni vyuziva opakovani. Tuto strategii dit¢ vétSinou nékdo nauci a
jelikoz je snadna, nebot’ nemusi piili§ pfemyslet nad podstatou, je u déti mladsiho Skolniho
veku Casto vyuzivana. V obdobi stiedniho skolniho véku zacina dite zvladat informace tfidit
a hledat v nich, po ptedchozi ukdzce dospélého, logické uspofadani, a tfidéni do skupin.
Dalsi zpisob, ktery si dit€¢ v obdobi stiedniho Skolniho veéku osvojuje, je strategie
vybavovani. Pfi této strategii vyuziva dit¢ logickych asociaci k vybaveni si informaci z

paméti (Vagnerova & Lisa, 2021).

2.2.7 Metapamét’

Schopnost monitorovat vlastni pamét’ a vnimat miru jeji pfesnosti, neboli metapamét’, si dité
mladsiho Skolniho veéku postupné osvojuje. V raném Skolnim ve€ku dité chape, co pamét je,
vnima ji jako zéasobu informaci, ale mira piesnosti paméti je velmi mal4. To vede Casto
k, z pohledu ditéte, neoCekavanym vysledkiim, nebot’ se pfeceni a neni schopné zpétné
reflexe (Koriat, 2007). Na pfelomu raného a stfedniho Skolniho veku si dité jiz osvojuje

vvvvvv

ze si nekteti dokdzi zapamatovat vice, nez jini. Ke konci stfedniho Skolniho véku zacinaji
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déti byt ke své paméti kritictéjsi, zacinaji chapat, ze nekteré véci si zapamatovavaji hif, nez

jiné (Vagnerova & Lisa, 2021).

2.2.8 Jazykové schopnosti

Vyvoj feci a rozvoj jazykovych schopnosti se s nastupem do Skoly zna¢né rozviji. Tento
a jinymi dospélymi (Labusova, 2014). Na slovnik, ktery si dit¢ vytvaii maji do velké miry
1 socialni média, se kterymi se dité setkava. Plati zde, ze dité si sndze zapamatuje slova, ktera
maji pro n¢ho vyznam a jsou mu uZzite¢na (Piaget & Inhelderova, 2010). Kromé rozsifovani
slovni z&soby zacina dité ve Skolnim véku zkoumat i vyznam a podstatu slov. Diky hlubS§imu
porozuméni vyznamu se béhem mladsiho Skolniho véku dit€¢ uéi poznavat synonyma,
rozliSovat stejné znéjici slova a porozumét slovim mnohoznac¢nym (Fasnerova, 2018).
Ve vyuce se Zaci postupné uci urovat zéklad slova, coz je pro mladsi Zadky mnohdy problém.
Déti mladsiho Skolniho veéku chapou vyznamy slov doslovné, tudiZz nadsazka je pro né
nepochopitelnd. V obdobi stfedniho Skolniho véku si dité jiz mnohd slova kategorizuje
a o jazyku uvazuje i na zékladé podobnosti. Dovede odvozovat vyznamy slov, pokud ma
s podobnym slovem zkuSenost (Vagnerovd & Lisa, 2021). Nedilnou soucasti rozvoje
jazykovych schopnosti je uZivani gramatickych pravidel a porozuméni vétné stavby. Dité si
postupné osvojuje zékladni pravidla, ktera se uci aktivné vyuzivat. Je potieba ovSem fici, Ze
az na konci stfedniho Skolniho véku déti zacinaji vétSinu gramaticky pravidel pouzivat
védomeé. S pribyvajicim vékem dité postupné zvlada do jisté miry i sebereflexi a naslouchani
ostatnim. To vSe je ovlivnéno celkovym vyvojem ditéte, jeho osobnosti a vnimani sebe sama

ve svété (Wildova, 2005).

2.2.9 Emocni vyvoj

Emoc¢ni vyvoj déti je v tomto obdobi nékdy také oznacovan za obdobi citové vyrovnanosti
(Erikson, 1950). V raném obdobi mladsiho Skolniho v€ku dité ¢asto byva velmi optimistické
a snazi se o pozitivni interpretaci veskerého déni. Vykyvy jsou €asto dany jasnou pticinou,
kterou je dit€ schopné pojmenovat. Postupné se dit€ uci své emoce hodnotit a pojmenovavat,
aby je mohlo zaradit, pochopit a 1épe vysvétlit (Vagnerova & Lisa, 2021). Diky témto
zkuSenostem se dit€ uci 1épe porozumét nejen svym emocim, ale i vhimani emoci druhych.

ZkuSenost v tomto ohledu hraje vyznamnou roli, nebot’ zndmé emoce jsou pochopitelngjsi.
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Zaroven se dit¢ miZe na svou emoci i pfipravit, a pokud si ji jiz zazilo, Iépe reagovat. S tim
souvisi mira sebereflexe, kterou dité¢ postupné rozviji. Nové emoce, kterym se déti uci
v obdobi mladsiho skolniho véku, jsou pocity ulevy a litosti. Tyto emoce souviseji s tim, ze
jsou schopny porovnavat aktudlni situaci s tim, jaka by mohla byt. Jako ptiklad se d& uvést
uvédomeéni si, ze mélo dit¢ davat pozor a nyni nevi, co ma délat, coz ho mrzi. Své emoce se
v priabéhu mladsiho Skolniho véku dité uci také 1épe regulovat (Vagnerova & Lisa, 2021).
V raném obdobi své emoce dava dit¢ najevo vice oteviene¢, nez v obdobi stiedniho Skolniho

veéku. ZlepSeni emocni regulace byva u déti mezi 9 az 10 lety zivota (Labusova, 2014).

2.3 Socializace

Mladsi skolni vék je obdobi nastupu do skoly, coz velmi vyznamny milnik v Zivoté ditcte.
Dochézi k odklonu od vlivu rodiny a podfizovani se $kole. Skola jakoZzto instituce
reprezentuje hodnoty a pravidla, ktera se dit€ uci dodrzovat. Ne vzdy je rozvoj ditéte v tomto
ohledu shodny pravé s hodnotami, jaké dité zna z prostiedi rodiny (Vagnerova & Lisa, 2021).
Castgjsi setkavani s vrstevniky uéi dité vétsi seberegulaci, spolupraci ve skupiné a hledani si

vlastni role ve spole¢nosti.

2.3.1 Rodina

Pro dit€¢ mladsSiho Skolniho veéku pfedstavuje rodina emoc¢ni zdzemi. Pfislusnost k ni je
povazovano ditétem za samoziejmost a pomaha ditéti uspokojovat jeho potieby. Vztahy
s rodici se ptili§ neméni, jejich vliv ¢aste¢né s nastupem do Skoly ustupuje, ale jsou potad
velmi silné. Vztahy se sourozenci se postupné diky lepSimu uvédomovani si sebe sama
stabilizuji. Lépe spolu zacinaji sourozenci spolupracovat a vzajemné se podporovat. Zalezi
1na pofadi, ve kterém se dité¢ narodilo. Star§i déti mivaji vétSinou pozici dominantni
a postaveni mladsSich sourozenct byva podtizené. Pokud jsou sourozenci oba Skolniho véku,
Casto dochazi ke vzdjemnému srovnavani schopnosti, které vSak neni objektivni, pokud

nejsou sourozenci ve stejné vyvojové fazi (Vagnerova & Lisa, 2021).

2.3.2 Skola
Skola pfedstavuje novy prostor, do kterého Zak vstoupi a ma se podiidit jeho pravidlim.
V tomto ohledu vnima vétSina déti Skolu za mocnéjsi, nez je samotna rodina. Ve Skole se

4

dité uci zit ve spolecnosti a své pozd¢jsi profesni roli. Ziskava hned nékolik vyznamnych
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roli. Stava se Skoldkem, ditétem chodicim do $koly, zakem urcité Skoly a konkrétni tiidy

a spoluzakem, coz je role vymezena ostatnimi spoluzaky ve ttidé (Vagnerova & Lisa, 2021).

2.3.3 Vrstevnici

S nastupem do Skoly souvisi 1 Castéjsi setkavani se s vrstevniky. To pro dit€ piinasi nové
moznosti rozvoje svych schopnosti a dovednosti, které s dospélymi nebylo mozné. U¢i se
komunikovat s dalSimi détmi stejného veéku, srovnavat se s nimi, snazit se dostat na uroven
ostatnich, a zaroven se uci fesit konflikty a problémy, které ve vrstevnickych skupinach
vznikaji (Piaget & Inhelderova, 2010). Dé&ti ve vrstevnickych skupinach maji pottebu byt
ostatnimi pfijaty. Pfi pfijeti mezi vrstevniky se z déti stavaji kamarddi, coz ovliviiuje
pozitivné socializacni vyvoj jedince. V raném Skolnim véku dité¢ vnimé kamarada jako
nékoho, s kym miize sdilet Zadouci aktivity. Proto ¢asto nejlep$im kamaradem byva ten, s
kym ma dit¢ mnoho spole¢né¢ho. V obdobi stfedniho Skolniho véku uz neni pro dité tolik
dalezité, aby méli oba kamaradi shodné zajmy. Dochazi zde diky pfirozenému vyvoji ke
zlepseni vzajemného porozuméni a loajalnosti. V tomto obdobi dochazi i k ziskavani
riznych spolecenskych roli, zvlasté¢ ve Skolnich tfidach, ale i v jinych vrstevnickych
skupinach. Tyto role se stavaji soucasti identity ditéte (Petrova & Plevova, 2018). Diky
vrstevnickym skupinam si dité osvojuje komunikac¢ni schopnosti. Ve sttednim Skolnim véku
také dochazi k ¢astéjSimu genderovém diferencovani skupin, které v mladSim obdobi nebylo
tak znatelné. V rdmci vrstevnickych skupin se déti vzajemné u¢i mnohému. Na Urovni
komunikac¢ni je pro obdobi mladsiho Skolniho veku typické, Ze projev ditéte je hlucny,
dopravezny nonverbalni komunikaci, casto obohaceny o citoslovce a s velkym mnozstvim

slangovych vyrazii (Vagnerova & Lisa, 2021).

MIladsi skolni vék ptedstavuje pro dité obdobi intenzivniho ristu a vyvoje. Nastup do Skoly
pfinasi zdsadni zmény v Zivoté ditéte a ovliviiuje vSechny oblasti jeho osobnosti. V tomto
obdobi dochazi k vyraznému rozvoji kognitivnich funkeci, jako je mysleni, pamét a fe€. Dité
se uci Cist, psat a pocitat, rozviji své logické mysleni a schopnost fesit problémy. Soucasné
se méni 1 socidlni a emociondlni svét ditéte. Vztahy s vrstevniky a uciteli nabyvaji na
vyznamu, dité se uci spolupracovat, respektovat pravidla a fesit konflikty. Emoc¢ni svét se

stava komplexnéjsim, déti se u¢i rozpoznavat a vyjadiovat své pocity. Télesny vyvoj také
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hraje dilezitou roli. ZlepSuje se koordinace pohybu, vytrvalost a jemna motorika. Tyto

zmény umoziuji ditéti 1épe zvladat naroky skolniho prostredi.

V zéavéru lze konstatovat, ze mladsi Skolni veék je obdobim, které ma zasadni vliv na cely
dalsi zivot jedince. Zakladni dovednosti a navyky, které si dit¢ v tomto obdobi osvoji, budou

mit vyznamny dopad na jeho budouci uspéchy ve vzdélavani a osobnim Zivote.
3 Medialni gramotnost

Medidlni gramotnost je v dneSnim digitdlnim svété nezbytnou dovednosti. Umozituje ndm
kriticky pfistupovat k informacim, které jsou na nas valeny ze vSech stran. Diky mediélni
gramotnosti dokdZeme rozliSit fakta od fikce, odhalit manipulativni techniky a efektivné
vyuzivat média pro ziskavéani informaci a zdbavy. Zakladni sou¢ésti medialni gramotnosti je
schopnost analyzovat obsah medidlnich sdéleni. To zahrnuje rozpoznani tcelu sdéleni,
identifikaci hlavnich myslenek a vyhodnoceni diivéryhodnosti zdroje. Kritické mysleni ndm
pomaha odhalit skryté zdméry tviirct a odolavat manipulaci. DilleZitou roli hraje také ptistup
k informacim. V dne$ni dobé mame k dispozici nepteberné mnozstvi informaci z riznych
zdroju. Je proto dulezité¢ umét tyto zdroje vyhledavat a spravné vyuzivat. Socialni site, online
média a dalsi digitdlni platformy ndm sice usnadnuji pfistup k informacim, ale zaroven

predstavuji i rizika, jako jsou dezinformace a kyberSikana.

Medialni gramotnost je dovednosti jedince pfistupovat k médiim, analyzovat jejich obsah,
kriticky ho vyhodnocovat a efektivné vyuzivat informace z riznych medidlnich zdroju.
Jedna se o klicovou dovednost v digitalni dobé, kdy se s informacemi setkdvame v mnoha
podobach a ne v§echny jsou pravdivé (Evropska komise, 2024). Cilem medialni gramotnosti

je pfipravit jedince na samostatné vyuzivani médii (Vrankova, 2005).

3.1 Pristup k médiim

Zajisténi pristupu k médiim je prvnim krokem, jak se ¢lovék mize stat medidln€ gramotnym.
V soucasné dob¢ se informace z médii cloveku dostavaji ve vice podobéch, nez tomu bylo
v minulosti. Historicky byl vyuZzivan tisk, rozhlas, a nasledn¢ televize. V soucasnosti se vSak
k médiim dostava ¢loveék i pomoci svého chytrého telefonu, nebo na pocitaci. S informacemi
se v soucasné dobé¢ setkd uZivatel internetu na mnoha platformach. Moderni jsou v soucasné

dobé&, kromé online novin, socialni sité a video, pfipadn¢ streamovaci platformy. Je dilezité
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si umét informace vyhledavat, proto by mél uzivatel znat ptistupy ke zpravodajskym webiim,

piipadné efektivné vyuZivat socialni sité a streamovaci platformy (Smahel, 2014).

3.2 Analyza obsahu

Béhem analyzy obsahu uzivatel rozpoznava ucel sdéleni, identifikuje hlavni myslenku,
zkoumé symboly ve sdéleni a zaméry tvlircti. Vhodna analyza napomaha uzivateli rozeznat
fakta od dezinformaci, pfipadné ndzort a misinformaci ostatnich. Uzivatel si poté snaze
v§iméa skrytych vyznamt naptiklad v reklaméch, zaujatosti ve sdélenich reportérii a

moderatori v medialnich potadech, nebo i vyuzivani hudby a efektl pro ovlivnéni emoci

(Siskova et al., 2020).

3.3 Kritické mySleni

Kritické mysleni napomaha uzivateli hodnotit obsah sdéleni, jeho divéryhodnost, pifesnost
arelevanci. Jedna se o klicovou dovednost pro ochranu pifed manipulaci a pro rozvoj
vlastniho nezavislého usudku (Vrankova, 2005). Pokud je to mozné, m¢l by si uzivatel
ovéfovat pravdivost ¢teného Clanku, zjistit si informace o pfipadném autorovi, zda neni
zaujaty, ptipadné jakym zpiisobem. Vhodné vyhodnoceni na zdklad¢ kritického mysleni
umoznuje uZzivateli pochopit hlubsi kontext medidlniho obsahu, pfipadné 1 jeho potencialni

dopad na spolecnost (Siskova et al., 2020).

3.4 Vyznam medidlni gramotnosti pro déti

Medialni gramotnost je pro soucasné déti zcela zasadni, protoZe jim pomaha s orientaci
v digitdlnim svété plného médii. Dité gramotné vzdélané se dokdze 1épe chranit pied
manipulaci, na kterou jsou déti mladsiho Skolniho veéku néchylné, nebot” nemaji jesté
rozvinuté kritické mysleni. Pokud dit¢ zvladne vhodné rozliSovat obsah sdéleni, dokaze
urcit, zda se jedna o fakt, ndzor né€koho jiného, reklamu, nebo dezinformaci. Dité se pfti
medidlni gramotnosti uci, jak se chovat v online prostfedi bezpe¢né. To zahrnuje bezpecné
sdileni informaci, jak se v online prostfedi chranit, jak chranit své soukromi a respektu k
ostatnim uZzivatelim. Dalsi dovednosti, kterou se dité uci, je jak identifikovat a reagovat na
pfipadna potencidlni rizika, jako jsou napfiklad kyberSikana, phishing a grooming (Kozisek
& Pisecky, 2016). Nedilnou soucasti medidlni gramotnosti je 1 vyuZziti médii jako formu

v

zdrojl pro vzdélavani ditéte a rozsiteni jeho znalosti.
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3.5 Déti narozené na internetu

V soucasné dob¢ se déti rodi do doby, kdy jsou zcela obklopeny nepfebernym mnozstvim
technologii a technickych vymozenosti, které détem jiz od utlého véku umoznuji, a také
znaén€ ulehCuji, ptistup k informacim jako takovym, predev§im v podob¢ internetu, ale také
k zabavé. V této informacni dob¢ se déti s internetem a technologiemi setkavaji na denni
béazi. Podle Smahela se da fici, e se déti do svéta digitalnich technologii pfimo narodily
(Smahel, 2014). Setieni Ceského Statistického Utadu (Cesky statisticky Giad, 2023) ukazuje,
ze se hranice vyuzivani internetu u mladsich vékovych kategorii pohybuje jiz vice jak pét let
tésné pod hranici 100 %, coZ jen doklada jak je internet s détmi v soucasnosti uzce spojen.
Pouziti téchto technologii je s détmi spjato jak v domécim prostiedi, v zastoupeni mobilniho
telefonu, televize, pocitae, tabletu, riznych druhl hernich konzoli od znac¢ek Nintendo,
Playstation nebo Xbox, tak i ve Skolnim prostfedi pfi vyuce, kde se vyuzivaji predevsim
tablety a pocitae. V obdobi ptfed dvaceti lety byl primarnim zdrojem pro kontakt
s internetem stolni pocitac, ale diky rychlému rozvoji internetové sité, kterd je pienosna i
bezdratove, typicky pomoci WiFi, ptipadné ptes SIM kartu a dat od operatora, se dnes na
internet piipoji téméf kazdé moderni zafizeni (Smahel, 2014). To vie vede ke
zna¢nému usnadnéni piistupu ditéte k internetu. Diky sdileni uctu a vzdjemnému propojeni
jednotlivych zafizeni je velmi snadné plynule ptechazet napiiklad od pocitace k chytré

televizi, nebo tabletu.

Medialni gramotnost je obzvlasté dulezita pro déti. Vzhledem k tomu, ze déti vyristaji
v digitalnim prostfedi, je nezbytné, aby se naucily bezpe¢né a zodpoveédné vyuZzivat média.
Medialni gramotnost jim pomuzZe chranit se pfed riziky spojenymi s internetem a rozvijet
sveé kritické mysleni. Zavérem lze fici, Ze medialni gramotnost je klicovou dovednosti pro
zivot v 21. stoleti. Uméni kriticky pfemyslet o informacich, které na nas ptsobi, je nezbytné
pro to, abychom se dokazali orientovat v komplexnim a neustale se ménicim medidlnim

prostiedi.
4 Psychologické aspekty socialnich médii na déti

Tréaveni ¢asu na socidlnich sitich méa vyznamny vliv na psychicky vyvoj déti. Srovnavani se
s idedlnim obrazem ostatnich uZivatelil mulze vést ke snizenému sebevédomi a télesné

nespokojenosti. Neustald potieba byt online, zndmy jako FOMO efekt, zplisobuje tzkosti,
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naruSuje spanek a snizuje produktivitu. Stimulace produkce dopaminu prostfednictvim

socialnich interakci a ozndmeni vytvari zavislost a odvadi pozornost od jinych ¢innosti.

I kdyz socialni sit¢ umoznuji komunikaci s vrstevniky, mohou také vést k problémim
s redlnou socidlni interakci a zvysSit riziko kyberSikany. Neustdlé srovnavani, tlak na
dokonaly obraz a anonymita mohou mit negativni dopad na psychickou pohodu déti.
Kli¢ovou roli hraje schopnost autoregulace. Socidlni sité jsou navrzeny tak, aby udrzely
uzivatele co nejdéle online, coz miize vést k impulzivnimu chovani a zanedbéavani jinych
aktivit. Je proto dilezité, aby rodice a pedagogové vénovali pozornost tomu, jak déti
vyuzivaji socialni sité, a aby je naucili zdravému pfistupu k digitalnim technologiim (Spitzer

& Rygl, 2014).

Traveni ¢asu na socidlnich sitich mize u déti vyvolavat rizné reakce. Jelikoz vnimaji déti
mnohdy influencery za své vzory, je pro n¢ zcela pfirozené snazit se je napodobovat a
priblizit se jim. Sdileji své nazory a setkavaji se s ndzory ostatnich. Samotné traveni ¢asu na

socialnich sitich je schopno dité ovliviiovat jak pozitivné, tak negativné (Kopecky, 2005).

4.1 Sebepojeti

Pii sledovani ostatnich na socialnich sitich je dit€ ovliviiovano né€kolika faktory. Srovnava
se s ostatnimi, vidi své vzory, co délaji a jak se chovaji, a snazi se je napodobit. Setkavaji se
s idealizovanymi obrazy ostatnich, coZ miize mit negativni dopad na vnimani sebe sama.
Tyto zkuSenosti mohou vést ke snizenému sebevédomi ditéte a nizké sebeticté. V horsich
ptipadech miize vést i k poruchdm piijmu potravy, coz byva Castéji u divek (Keles et al.,

2019).

4.2 FOMO efekt

Pii castém sledovani obsahu miiZze byt u déti vyvolan FOMO efekt, coZ je zkratka
z anglického Fear of Missing Out. Dité ma potiebu byt co nejvice online, pokud mozno stale,
aby ndhodou o néco nepftislo. Miize se jednat o novy prispévek oblibeného influencera, novy
piispévek kamarada na socidlni siti, nebo oznameni novinek z ¢asti internetu, ktera dité
zajimé (Adamova, 2020). Dit¢ ma v ten okamzik potiebu neustale kontrolovat sociélni site,

aby o nic nepfislo. Pokud se mu této potieby nedostava, byva emocionalné nestabilni, miize

31



mit tzkosti, Casto je méné produktivni, miva problémy s pravidelnym spankovym rezimem

a byva ve stresu (Kovarova, 2023).

4.3 Dopaminovy efekt

Samotné uzivani socidlnich siti je navrzeno tak, aby stimulovalo produkci dopaminu. Dité
ma piirozenou radost, kdyz se pod jeho ptispévkem objevi ,lajk,” kdyz je jeho prispévek
komentovan, dostava se mu chvaly, nebo je jeho komentai kladné¢ hodnocen (Kubickova,
2024). Ziskava tak potfebu dale pfispivat na socidlni sité, aby se mu dostalo vice tohoto
Stésti. Snaha o uzivani socidlnich siti za timto ucelem pak u déti ¢asto snizuje pozornost
v normalnim Zivot&, nebot’ premysli nad tim, co by mély na socialnich sitich délat. Casto
jsou ochotny kvili tomuto pocitu $tésti menit plany a omezit své chovani tak, aby mély co

moznd nejdelsi ptistup k socidlnim sitim (Kubickova, 2024).

4.4 Socialni dovednosti

Ackoliv socidlni sit¢ umoziuji ditéti snazsi komunikaci s ostatnimi, jedna se o dvojse¢nou
zbran. Dité¢ mé vyhodu v tom, Ze mu socidlni sit€¢ umoznuji komunikaci s lidmi, se kterymi
by se nemuselo bézn¢ setkavat, naptiklad kamaradi z dovolené. V takovém piipad¢ je
socialni sit’ snadny prostfedek pro moznost udrzeni kontaktu i na del$i vzdalenost a ditéti
muze pomoci s rozvojem jeho socialnich dovednosti v internetovém prostiedi. Nevyhodou
vyuzivani socidlnich siti ke komunikaci je, ze dit¢ mlze mit problémy s komunikaci v
realném Zivoté. NemuzZe si v této komunikaci vypomoci riznymi efekty a smajliky, tudiz
¢asto ma problémy s vykladem nonverbalnich signalti druhych, mize mit sniZenou miru
empatie a celkové s komunikaci jako takovou, nebot’ se odehrava v redlném case, nema

moznost si rozmyslet, co vlastné chce sdélit.

4.5 Kybersikana a psychicka pohoda

Kybersikana je specifickou formou Sikany, kterd se rozmohla pravé diky digitalnim
technologiim a socialnim sitim. Narozdil od klasické Sikany ma vSak nékolik rozdili. Diky
online moZnostem ji Ize pachat prakticky 24 hodin denn& (Cerna et al., 2013). Miize byt
mnohem snadnéji spjatd s anonymitou Sikanujiciho, obsah této formy Sikany se muze §ifit
mnohem rychleji naptiklad socidlnimi sitémi a téméf vzdy se jednd o psychickou formu

Sikany (Cerna et al., 2013). Jsou razné zpisoby kyberiikany, urazky, pomluvy, $ifeni
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nepravd o druhé osob¢, zdmérné vyclenovani jedinct z komunikaénich skupin, zvefejiovani
citlivych udaji obéti, nebo jeji obrazky ¢i videa, které jsou pro obét’ v online prostiedi zcela
nepfipustné, az po vydavani se za obét’ samotnou a Skodit obéti vydavanim se za ni. Obéti
kyberSikany zazivaji Casto tzkosti, trpi depresemi, maji nizkou Uroven sebeucty a Casto
mivaji i problémy se zapojenim se do spolecnosti a tendence byt izolovany. Formy prevence
kybersikany jsou riizného typu. Casto dochéazi k blokovani osob, které byly vyhodnoceny
jako potencialni Gto¢nici, omezovani ptistupu na socidlni sité az ptimo zékazy. Tyto formy
mohou mit kratkodobou ucinnost, ale nevytesi problém jako takovy. Dulezitéjsi je, aby dité
bylo v tomto ohledu vzd€lavano a na ptipadny utok umélo reagovat, nebo 1épe se utoku jako
takovému vyhnout (Kozisek & Pisecky, 2016). V soucasné dob¢ se zamétuji 1 samostatné
platformy na tuto problematiku a snaZi se ji fesit pomoci pravidel chovani. V Ceské republice
neni kybersikana jesté zanesen, nicméné s sebou nese Casté prvky jako vydirdni a pomluva,

které lze tesit pravni cestou.

4.6 Autoregulace a impulzivni chovani

Autoregulace je schopnost jednotlivce kontrolovat své emoce, mySlenky a chovani v souladu
s dlouhodobymi cili. To je ovSem velmi slozité, pokud se dit€ pohybuje na socidlnich sitich.
Socidlni sité¢ jsou navrzené tak, aby maximalizovaly zapojeni uzivateli. Za pomoci
notifikaci, moznosti scrollovat donekonecna a algoritmti doporucujicich obsah je uzivatel
témer po neomezenou dobu rusen socialnimi sitémi a je odvadéna jeho pozornost. Vlivem
téchto vlivll dit€¢ opousti od dlouhodobych cilii, nedokdze se soustfedit, Spatn¢ zvlada
kontrolu emoci ajedna impulzivn€. Pfi nové notifikaci, ktera ditéti vysko¢i miize mit
potiebuji se na ni okamzité podivat a sdilet ji, coz v dlouhodobém hledisku nemusi byt dobré,
nebot’ mize takto sdilet 1 zcela nevhodny obsah (Instalike.cz, 2024). Prevence proti t€émto
problémim je zaloZena na nastaveni si pevnych pravidel, omezeni doby na socialnich sitich
a vzdélavani o medidlni gramotnosti, aby dit¢ véde€lo, jak na ného mohou socialni sité

pusobit a umélo se od nich oprostit a relaxovat.

Socidlni média ptedstavuji pro dneSni déti neodmyslitelnou soucast zZivota. Jejich vliv na
psychicky vyvoj je vSak komplexni a miize mit jak pozitivni, tak negativni dopady. Na jedné
strané umoznuji socidlni sit¢ komunikaci s vrstevniky a pfistup k velkému mnoZstvi

informaci. Na druhé stran¢ vSak mohou vést k poruchdm spanku, zkostem, snizenému

33



sebevédomi a kybersikang. Srovnavani se s idedlnim obrazem ostatnich, neustala dostupnost
informaci a stimulace odménovaciho systému mozku mohou vést k zavislosti na socialnich
sitich a narusit schopnost soustiedéni a autoregulace. Je proto dulezité, aby rodice
a pedagogové vénovali pozornost tomu, jak déti vyuzivaji socidlni média, a aby je naucili
zdravému pfistupu k digitdlnim technologiim. Kli¢ové je stanoveni jasnych pravidel,

omezeni ¢asu straveného online a rozvijeni dalSich zajmn.

Zaverem lze konstatovat, Ze socialni média mohou byt pro déti jak prilezitosti, tak i hrozbou.
Je na nés dospélych, abychom détem pomohli vyuzivat je zodpovédné a minimalizovat jejich

negativni dopady na psychicky vyvoj.
5 Prevence pred negativnimi vlivy socialnich médii

Prevence negativnich dopadl socialnich siti na déti vyzaduje komplexni piistup, ktery
zahrnuje jak rodinu, tak Skolu. Zatimco socidlni média nabizeji mnoho pfilezitosti pro
komunikaci a ziskévani informaci, s sebou nesou i fadu rizik, jako je kyberSikana, zavislost
nebo negativni vliv na sebevédomi. Cilem této kapitoly je predstavit efektivni strategie, jak
chranit déti pred témito hrozbami a vybavit je dovednostmi pro bezpe¢nou navigaci
v digitalnim svété. Zamétime se predevSim na roli rodiny a Skoly, které hraji klicovou roli
pfi vytvafeni bezpecného a podporujiciho prostfedi pro déti v online prostiedi. Budeme
diskutovat o konkrétnich nastrojich a strategiich, které mohou rodice a pedagogové vyuzit
k minimalizaci rizik spojenych s pouZivanim socialnich siti a k podpote zdravého digitalniho
obcanstvi u déti (Blinka, 2015).

Proti negativnim vliviim na socidlnich sitich, které ovliviuji déti pii jejich pouzivani, je
vhodné déti branit. Neni moZzné témto vliviim zabranit, ale je mozZné jejich Cetnost snizit a
dit¢ na n¢ pripravit, aby v okamzik, kdy je témto jeviim vystaveno, bylo schopné vhodn¢
reagovat (Cerna et al., 2013). Pro dité mladsiho $kolniho véku je vhodné, aby se mu dostalo

podpory v tomto ohledu v rodin¢ 1 ve Skolnim prostiedi.

5.1 Rodina

V ramci rodiny mohou rodi€e pomoci proti negativnim vlivim nékolika zpiisoby. Jsou
mozZnosti restriktivni, které dit€ omezuji pfi pouzivani socidlnich siti. Dal§i moZnosti jsou

aktivni zplisoby, kterymi rodice dité¢ pfipravuji na moZzZnost problémil spojenych se
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socidlnimi sitémi a jsou schopni je s ditétem debatovat (Blinka & Sevéikova, 2014).
Omezovani piistupu na socialni sit¢ a internet neni vzdy nejvhodnéjsi varianta, kterou
mohou rodice zvolit, protoze diky ni se muze dité citit socialné¢ odstréené od zbytku jeho
vrstevniki, coz se i v soucasné dobé stava. Urcité je vhodné kontrolovat obsah toho, ¢im se
dit¢ na internetu zabyva a ptipadné fesit nevhodny obsah, ale automatické zédkazy v tomto
ohledu nejsou efektivnim feSenim. Lepsi variantou je nastaveni pevnych pravidel pro uzivani
socialnich siti a internetu. Vymezeni ¢asového useku a pouzivani predem prodiskutovanych
a dohodnutych socialnich siti je v tomto ohledu vhodnou variantou (Kopecky et al., 2015).
Rodi¢e maji i moznost regulace, ktera je jim umoznéna diky rodi¢ovskym aplikacim a
prostiedkim, které moderni technologie nabizeji. Rodi¢e maji moznost omezit cas ditéte na
internetu pomoci rodi€ovskych zadmki a nastaveni v aplikacich. Zajem rodict o ¢as déti
stravenych na internetu a diskuze s détmi o tom, co v dany den od socialnich siti potiebovaly,
co je zaujalo a s ¢im mély problém, napomaha k prevenci pfed negativnimi vlivy socialnich
siti (Cerna et al., 2013). Diky vhodné pokladanym otdzkam a zajmu ze strany rodict se daji
timto zpisobem vc€asné odhalit mnohé problémy vcetné kybersSikany, phishingu a dalSich.
Zaroven maji rodi¢e moznost ptredavat i své vlastni zkuSenosti se socialnimi sitémi a

problémy, se kterymi se zde setkali (Kozisek & Pisecky, 2016).

5.2 Skola

Mnohé¢ incidenty kyberSikany souviseji se Skolnim prostfedim, pfinejmenSim v tom, Ze se
prevence fesil (Cerna et al., 2013). Skola miize v ramci vyuky informacnich technologii zaky
seznamovat s internetovym prostiedim, jejich riziky, jak pracovat s informacemi z internetu
a jak se v tomto prostfedi chovat. Samotné otevieni tématu kyberSikany ve vyuce napomaha
k lepSimu povédomi o mozZnych rizicich a zplisobech obrany. Timto zpiisobem se d4 zamezit
1 ptipadnym aktérim kyberSikany, ktefi si nemuseli uvédomovat, ze je jejich chovani pro
druhého aZ za hranou. Skola si miiZze objednat programy, které se kybersikanou zabyvaji,
aby hloubé¢ji détem predstavily moznd rizika a zplsob, jak se v internetovém prostiedi branit
(Cerna et al., 2013). Pedagogové a §kolni psychologové mohou pomoci s vyslechnutim si
zéka a ptipadnou oporou a podporou pii feSeni problému. Dulezité je, aby si pedagog ziskal

u obéti kybersikany diivéru a mohl citlivym zptisobem a vhodnymi otdzkami pomoci obéti.
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Pokud je aktér Sikany z prostiedi, které ucitel miize ovlivnit, ziska tim moznost konfrontace

a vyieSeni celého aktu Sikany.

U¢inna prevence negativnich dopadt socidlnich siti na déti vyzaduje spolupraci rodiny
a Skoly. Oba tyto subjekty hraji kli¢ovou roli pfi vytvareni bezpeéného prostiedi pro déti
v online svété. Rodina by méla aktivné podporovat své déti v rozvijeni zdravého vztahu
k socidlnim sitim. To zahrnuje otevienou komunikaci, stanoveni jasnych pravidel a omezeni,
ale také poskytovani informaci o rizicich spojenych s online aktivitami. Dilezité je, aby
rodi¢e byli pro své déti vzorem a piedvedli jim zodpovédné vyuzivani internetu. Skola mé
nezastupitelnou roli ve vychové k medialni gramotnosti. Prostiednictvim vyuky a rznych
programti miize zakim poskytnout znalosti o bezpecném pohybu na internetu, o rizicich
kybersikany a dalSich nebezpeci. Dllezité je, aby skola vytvofila prostiedi, kde se déti citi

bezpecné a mohou oteviené hovofit o svych problémech spojenych s online svétem.

Kombinace rodinné¢ vychovy a Skolni prevence je klicem k uspéchu. Déti, které jsou
vybaveny potfebnymi znalostmi a dovednostmi, jsou lépe pfipraveny celit vyzvam

digitalniho svéta a chrénit se ptfed jeho negativnimi dopady.
6 Streamovaci a video platformy

Video platformy se staly nedilnou soucasti digitalniho Zivota, zejména mladé generace.
Platformy jako YouTube a Twitch nabizeji obrovské mnoZstvi video obsahu, ktery
uspokojuje Sirokou skalu zajmul. Zatimco YouTube je znamy piedevSim svym bohatym
archivem videi, Twitch se zaméfuje na zivé streamovani, zejména hernich prenost. Cilem
této kapitoly je prozkoumat fungovani téchto dvou dominantnich platforem, jejich historii,
zpiisoby monetizace a vliv na uZivatele. Budeme se zabyvat otdzkami, jako jsou: Jaké jsou
hlavni zdroje ptijmt téchto platforem? Jaké jsou nejoblibenéjsi funkce pro uzivatele a tvlirce

obsahu? A jaky dopad maji tyto platformy na kulturu a spole¢nost?

Sledovani video obsahu na internetu je Castou aktivitou ve volnych chvilich nejen déti.
Nejvice sledovanou video platformou je celosvétove YouTube a nejsledované;si
streamovaci platforma je Twitch (Auxier et al., July 2020). Obé¢ tyto platformy nabizeji velké
mnozstvi vybéru, u YouTube je to poctem videi, ktera jsou ulozend na serverech, Twitch

oproti tomu nabizi velké mnozstvi kanali s Zivé vysilanym obsahem. Ackoliv neni Twitch
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tolik vyuzivany jako YouTube u déti mladSiho Skolniho véku, podle Amra & Elma (Amra
& Elma, 2024) je v jejich demografickém grafu Citelné, Ze skupina ve véku od 10 let ditéte

je zastoupena 37 % vSech uzivatelt Twitch.

6.1 YouTube

6.1.1 Vznik a historie YouTube

Nejvetsi internetovy server, ktery sdili video soubory, pod jménem YouTube, byl zalozen
roku 2005. Zalozili ho panové Chad Hurley, Jawed Karim a Steve Chenen, ktefi v t€ dob&
byli zaméstnanci spolecnosti Paypal. Jedna se o misto na internetu, kde se ukladaji videa,
kter4 je mozné zhlédnout. Pivodni zamér YouTube bylo umoznéni sdileni domécich videi,
jenze diky snadné obsluze pfi nahravani a rychlému dosahu se na servery v kratkém casovém
useku dostala videa hudebni, herni i filmova. Oblibenost YouTube vedla k tomu, Ze jiz rok
po spusténi tohoto projektu se dohodl prodej spolec¢nosti Google LLC, pod kterou je
YouTube dodnes (Cashmore, October 2006). V soucasné dob¢ je YouTube piekladan do 80
jazykl vcetné Cestiny, kterd byla pfidana jiz v roce 2008 (Polesny, 2008). Youtube je
roz$iteny do t€ miry, ze podle Setfeni dostupného na strankach spolecnosti Statista.com,
provadéném v ¢ervenci roku 2024 v Ceské republice, 83,5 % obyvatel je aktivn& uzivajicich

tuto internetovou stranku (July 2024).

6.1.2 Prijmy YouTube

Aby se mohl YouTube dale rozSifovat a platit své zaméstnance, v€etné youtubert, potiebuje
mit stalé pfijmy. Hlavnim zdrojem pfijmu pro YouTube jsou bezesporu reklamy. V roce
2023 byl podle zprav spolecnosti Alphabet Inc. vydélek z reklam na Youtube pies 31 510
000 000 $ (Alphabet, 2024). Jako dalsi zdroje piijmt vyuziva YouTube nabizeni placené
sluzby YouTube Premium a rtizné uzivatelské funkce, diky kterym uzivatel ziskava vyhody

pro svij ucet.

6.1.3 Reklamy na YouTube

K efektivnimu ptijmu penéz z reklam vyuziva YouTube 4 razné zpisoby, jak uZzivateli
zobrazit reklamu, za kterou dostava zaplaceno. Nejvice se uzivatel setkd s takzvanou in-
stream reklamou. Je to druh reklamy, kterd se zobrazi v pribehu videa po urcitém ¢asovém

useku a na konci videa. Za tyto reklamy plati inzerenti bud’ v zavislosti na poc¢tu zobrazeni,
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nebo podle poctu kliknuti na danou reklamu. U téchto reklam je mozné po urcité dobé
piehrani reklamu ukoncit, coz ale neplati pro dalsi typ reklamy, ktery YouTube vyuziva. To
jsou takzvané bumper ads, coz jsou kratké, obvykle Sestisekundové nepieskocitelné
reklamy. Maji za cil uzivateli v kratkém casovém useku struc¢né predat zpravu o daném
nabizeném produktu. S reklamou se na YouTube standardné potkate témet na kazdém
umistitelném mist¢, proto v poradi tieti zpiisob, kde zobrazuje YouTube reklamy je hned na
domovské strance, ktera je zde umisténa a inzerenti za ni plati. Posledni zplisob vyuzivanych
reklam se oznacuje za Overlay ads, do Cestiny prelozitelné jako piekryvaci reklamy. Ty se
mohou objevovat ve videu, ¢aste¢n¢ prekryji obsah videa, nicméné je mozné je zavftit, pokud

je uzivatel nechce vidét (Kieu, October 2023).

6.1.4 YouTube Premium

Sluzba pod ndzvem YouTube Premium byla na ¢esky trh uvedena v roce 2019 spole¢né se
sluZzbou YouTube music Premium (Hale, 2019). Obé¢ tyto sluzby jsou formy piedplatné¢ho,
které umoznuji uzivateli sledovat videa a poslouchat muziku bez reklam, stahovat videa pro
offline ptehravani a video piehravat na pozadi ptistroje. Z tohoto piijmu se odvadi ¢ast penéz

tvirclm, které uzivatel sleduje, zbytek si ponechava samotna spolecnost.

6.1.5 Uzivatelské funkce

DalSim zplsobem zisku, ktery YouTube vyuZivd je poskytovani prémiovych funkci za
poplatek. Jednd se pfedev§im o moznost zakoupeni si rlznych virtudlnich nalepek,
zvyraziiovani vasich zprav, nebo piimé podpory oblibenych tvirct na jejich kanalech
pomoci pfedplatného. To uzivateli nabizi moznost dostat se dfive k obsahu kanalu, neZ je
zptistupnén béZnym uZivatelim, vyuzivani pro kanal specifickych odznakt a emotikonil. Z
téchto penéz je 30 % odvadéno YouTube a zbyvajicich 70 % samotnému tvirci na daném
kandlu (Adam K, February 2023). Posledni z moZnosti zisku, kterou YouTube vyuziva je
takzvany YouTube Shopping. Jednéd se o funkci umoziujici prodej produktt, které dany
autor uvadi ve svém videu. Pomoci sluzby YouTube Shopping, ktera je propojena se sluzbou
Shopify, lze produkt pod videem piimo zakoupit. Casto takto autofi videi propaguji
partnerské znacky, plni své smluvni zavazky vii¢i sponzortim, ale také nabizeji vlastni
produkty (Swanson, March 2023). V Ceské republice neni tato funkce zatim spusténa, proto

odkazy na produkty ke koupi byvaji v popiscich u videa.

38



6.1.6 YouTube Kids

Ne vSechna videa, ktera se na YouTube nachazeji, jsou zcela vhodna pro vsechny vékové
kategorie. Pravé z tohoto diivodu vznikla aplikace YouTube Kids, kterd je zaméiena na
mladsi vékové kategorie. Umoziuje rodi¢im kontrolu obsahu, délku casu, ktery jejich
potomek travi pti sledovani videi a také moznost piipadného zakazu danych videi. YouTube
Kids ma pirednastavené vékové kategorie, které maji pfedem filtrovany obsah. Jedna se
celkové o ti1 kategorie, pficemz prvni z nich je pro déti do Ctyf let zivota, v Ceské verzi
oznacena jako nejmensi. Druha kategorie je vymezena ve véku od péti do osmi let, ktera
nese nazev mladsi, posledni kategorie od deviti do dvanacti let je pojmenovana starsi
(Youtube, n.d.). Piivodné tato aplikace vznikla v roce 2015 na mobilni telefony a chytré
televizory podporujici systém Android, pozdé€ji i pro spolecnost Apple (Alba, February
2015). Webova verze YouTube Kids vySla az koncem srpna roku 2019 (Perez, August
2019).

6.2 Twitch.tv

Twitch je americkd streamovaci platforma zaméfena na zivé vysildni na svych kandlech,
pfedevs§im na videoherni primysl. V redlném ¢ase nabizi uzivateli moznost sledovat stream
dle preference na vybraném kanalu, moznost se vyjadfit v pfipojeném chatu kanalu,
a pfipadné i podpofit tvlirce kandlu. Kromé her nabizi Twitch i hudebni, debatni, nebo také
takzvané IRL vysilani (The Verge, n.d.). V soucasné dob¢ je to nejpopularnéjsi streamovaci

platforma s vice jak 2 350 000 uzivateli mési¢né (Twitchtracker, September 2024).

6.2.1 Vznik a historie Twitch.tv

Streamovaci platforma Twitch byla spusténa ptivodné pod nazvem Justin.tv v roce 2007
Justinem Kanem, Emmettem Shearem, Michaelem Seibelem a Kylem Vogtem. Zpocatku
byla platforma rozdé€lena do né€kolika kategorii, pfi¢emz nejvétsi uspéch méla herni sekce.
V roce 2011 se spole¢nost Justin.tv rozhodla oddélit herni sekci uplné, a tak vznikla nova
platforma pod nazvem Twitch (Wilhelm, June 2011). Nazev odkazuje na typy her, které jsou
zaloZeny na reak¢ni dobé hrace (Zamora, 1981). Postupné se spole¢nost rozrustala a na konci
roku 2013 méla jiz kolem sta zaméstnancii. V roce 2014 byl Twitch zakoupen spolecnosti
Amazon za ptiblizn¢ 970 000 000 $. Diky tomuto nakupu ziskal Twitch moznost vyuzivani

sluzeb poskytovanych Amazonem, coz vedlo v roce 2016 k piedstaveni sluzby Twitch
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Prime, kterd nabizela piedplatitelim Amazonu vyuziti pfedplatného i na jednom z kanalt
Twitch. V roce 2018 Twitch rozsitil kategorie, které vysilal o takzvané IRL, jedna se o
zkratku In Real Life. To umoznilo vice moznosti vysilani a zaméfit se na SirSi publikum.
Nejvetsi nartist zaznamenal Twitch za pandemie COVID-19 v roce 2020. V dubnu tohoto
roku se pocet aktivnich sledujicich zvysil dvojnasobné a od té doby, se az na malé odchylky,

drzi u této hranice (Twitchtracker, September 2024).

6.2.2 Prijmy Twitch.tv

Spolecnost Twitch ke generovani piijml vyuziva dva hlavni pilife. Jedna se o reklamy a
podil penéz z ptedplatného na kandlech streamerd. DalSim zplsobem vydelku je
prodej virtualni mény, takzvané bits, v ¢estiné bity, za které si mohou lidé nakupovat rizné
odznaky, specidlni efekty do chatu a pfispét pomoci nich na svého oblibeného tviirce. Mezi
dalsi zptisoby zisku patii partnerské smlouvy s velkymi hernimi spole¢nostmi, které plati za
propagaci jejich her (Wells, November 2023) a prodej vlastnich produktti. Tyto zisky vSak

nejsou pravidelné a jsou spojené tematicky s udalostmi, na kterych se Twitch podili.

6.2.3 Reklamy na Twitch.tv

Twitch pro generovani ziskl jakozto streamovaci platforma vyuziva reklamy. V soucasné
dobé tento zpiisob tvofi ptiblizné 30 % z veskerych ziskl spolecnosti (Wells, November
2023). K tomuto vyuziva takzvané preroll a in-stream reklamy. Preroll reklama se spusti
béznému uzivateli, ktery si vybere kandl, ktery chce sledovat. Jednd se o druh
nepteskocitelné reklamy. UZivatel je tak nucen, atkoliv o danou reklamu nemusi mit zajem,
vyckat v délce celé reklamy, ktera se obvykle pohybuje v rozmezi od 15 do 30 sekund, nez
se spusti vybrany kanal. In-stream reklama se zobrazuje béhem vysilani, lze ji nastavit po
pevné casové dob& Twitchem, nebo ji spousti streamer na svém kandlu podle jeho
harmonogramu. Tyto reklamy trvaji vétSinou od 30 sekund do 1 minuty a je mozné je po
urcitém Casovém useku preskocCit. Obvykle je tento druh reklamy placen podle poctu
shlédnuti. Jiny zplsob reklamy, ktery Ize na Twitch nalézt je bannerova reklama. Jedna se o
reklamu umisténou na webové strance na riznych mistech, naptiklad na ivodni obrazovce,

-----

poctu zobrazeni, nebo poctu kliknuti na banner s reklamou (Wells, November 2023).
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6.2.4 Predplatné

Jelikoz funguje Twitch na bazi streamovani na mnoha kanalech, muze si uzivatel vybrat, na
ktery kanal se chce divat. Pokud uzivatele dany kanal zajiméa, ma moznost podpofit kanal
finan¢né pomoci predplatného. Twitch umozinuje 3 rizné trovné mésicniho predplatného,
kde kazdé nabizi vyhody podle toho, kterou uroven si uzivatel vybral. Prvni Groven, ktera
stoji v Cesku 4,99 € nabizi po zakoupeni sledovani kanalu bez reklam, p¥istup k exkluzivnim
emotikonim a odznakiim pro vybrany kanal, rychlejsi zisk vérnostnich bodii na kanalu
a moznost psat 1 v chatu pouze pro piedplatitele. Druha Groven nabizi za 7,99 € vSechny jiz
zminéné bonusy u prvni urovné, navic obsahuje jesté vice exkluzivnich emotikonti a vétsi
podporu piimo streamerovi. Nejdrazsi 3. uroven za 19, 99 € nabizi obsah piedchozich urovni
a k tomu navic emotikony, které predchozi urovné neobsahovaly (Twitch, n.d.). Pfedplatné
muze uzivatel koupit sobé, nebo Twitch nabizi i mozZnost ptedplatné darovat nékomu jinému.
Cena zlstava stejna. V Cervnu roku 2023 oznamil Twitch Partner Plus program, ktery
umoznuje streamertum, kteti na jejich kandle splni urcité podminky, podil z predplatného
v poméru 70 % ku 30 % ve prospéch streamera, standardné je tento pomér nastaven 50 %

na 50 % (Clancy, September 2022).

YouTube a Twitch ptfedstavuji dominantni hrde na trhu online videoobsahu. Obé& tyto
platformy nabizeji uzivatelim Sirokou Skéalu zabavy a informaci, od hudebnich videi a
hernich streaml az po vzdélavaci obsah. Zatimco YouTube se zamétfuje pfedev§im na
pfedem nahrand videa, Twitch je specializovany na Zivé vysilani. Obé platformy generuji
znaéné prijmy prostfednictvim riznych modelii monetizace. Mezi nejvyznamnéjsi patii
reklamy, ptedplatné, prodej virtudlniho zbozi a partnerské programy. YouTube vyuZiva
Sirokou $kalu reklamnich formatd, vcetn€ in-stream reklam, bumper ads a overlay ads.
Twitch se zamétuje na predplatné kanall, prodej bithh a partnerské spoluprace s hernimi
spolecnostmi. Ob¢ platformy se neustdle vyvijeji a piizpisobuji potiebam uzivateld.
YouTube nabizi stale vice prémiovych funkci, jako je YouTube Premium a YouTube Music

Premium, zatimco Twitch rozsifuje své kategorie a zavadi nové nastroje pro tvirce.

Zavérem lze konstatovat, Ze streamovaci a video platformy maji vyznamny vliv na zplsob,
jakym lidé konzumuji obsah. Tyto platformy nabizeji nejen zabavu, ale také moznost

vytvaret vlastni obsah a budovat online komunity. Je vSak diilezité si uvédomit, ze s sebou
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nesou i ur€ita rizika, jako je naptiklad zavislost na internetu nebo vystaveni nevhodnému

obsahu.

7 Socialni sité

Socialni sité se v poslednich letech staly nedilnou soucésti nasich zivott. Od jednoduchého
sdileni fotografii a zprav se tyto platformy vyvinuly v komplexni ekosystémy, které ovliviiuji
zpusob, jakym komunikujeme, ziskavame informace a tradvime volny cas. V této kapitole se
budeme vénovat nejpopularnéjsim socidlnim sitim, jako jsou Facebook, Instagram a TikTok,
a jejich vlivu na spole¢nost. Zaméfime se na jejich historii, fungovani, obchodni modely a
na to, jak se tyto platformy pfizplisobuji neustdle se meénicim potfebdm uzivateld.
Analyzujeme, jak socidlni sité ovliviiuji naSe chovani, mezilidské vztahy a spolecnost jako
celek. Prozkoumame také vyhody a rizika spojend s vyuzivdnim socialnich médii a

diskutujeme o otazkach soukromi, bezpecnosti a etickych implikacich téchto platforem.

Socidlni sité, neboli socidlni média, jsou v soucasné dobé webové sluzby, které uzivatelim
umoznuji vytvafeni profill, pod kterymi nasledné vystupuji. Profily je mozné spravovat
a Castecné upravovat. Z téchto profilti maji moznost uzivatelé interakce s ostatnimi uzivateli,
sdilet své ptispévky, €1 pfispevky jinych, a aktivné se zapojovat do debaty. Interakce mezi
uzivateli probiha v realném &ase a miize probihat i se zcela neznamymi lidmi (Cern4 et al.,
2013). Pojem socialni sit’ je ovSem datovan jesté pred vznikem internetu samotného. Poprvé
byl pouzit v knize Class and Committees in Norwegian island parish, kde byl tento pojem
vysvétlovan jako spolecenské ziizeni pomoci uzli, kde kazdy uzel predstavuje jednotlivce
nebo organizaci (Barnes, 1954). Internet vyrazné pomohl urychlit vytvareni téchto uzld.
Uzly mohou byt vytvareny na zdkladé skutecné znamosti, ale 1 na zakladé spole¢nych zajm.
Vétsina obsahu socialnich siti je tvofena piimo uZzivateli, proto obsah nemusi vzdy byt
pravdivy, mize byt pro né¢koho urdzlivy, vyvolavat debatu, nebo Sokovat. U vetejnych
prispevkill se jedna Casto o zamér, aby dany prispévek vyvolal diskuzi, byl vidén, a tim
i samotného autora zviditelnil. V Ceské republice je nejznaméjsi socialni siti Facebook,
ktery zac¢atkem roku 2023 zaznamenal 6,83 milionu uzivateld. Nicméné mezi mladSimi
generacemi jsou oblibené socialni sit¢ Instagram se 3,58 miliony uzivatelti a TikTok s 1,7

miliony uzivatelq, které v pfedavani informaci narozdil od psanych piispévki na Facebooku
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pouzivaji primarné obrazovy zplsob pro pieddni informace, at' jiz formou fotografii,

obrazkt, nebo videi (OOSGA, October 2023).

7.1 Meta Inc.

Spole¢nost Meta Inc. piivodné zndma pod nazvem Facebook Inc. se pfejmenovala v fijnu
roku 2021. Svym novym jménem méla reflektovat snahu o zaméfeni se na budovani
virtualniho prostoru, takzvaného metaverza. Takové virtudlni prostiedi ma nabizet lidem
setkavani, praci a hrani si ve 3D prostiedi. Zaroven tim klade spolecnost dliiraz na inovace
a technologicky vyvoj. Spole¢nost od doby pfejmenovani po soucasnost piisla s nékolika
novinkami na svych socialnich sitich, které poméhaji drzet krok s konkuren¢nimi
platformami jako napiiklad TikTok od spolecnosti ByteDance, nebo YouTube od
spolec¢nosti Google LLC (Thomas, 2021). Tyto novinky pomahaji ke zlepSeni generovani
piijmi z reklam a sluzeb, které na svych socialnich sitich spole¢nost Meta Inc. nabizi. Piijmy
spoleCnosti Meta jsou pifevazné z rodinnych aplikaci FoA, které zahrnuji Facebook,
Instagram a WhatsApp. Podle vyrocni zpravy spolecnosti Meta tvofila tato ¢ast pfijmi v
roce 2023 98,59 % vSech piijml spolecnosti. Jednalo se o ¢€astku 133,006 miliard
americkych dolarti (Statista, 2024). V této ¢astce jsou penize z reklam, prodeje predplatného
a dalSich sluzeb, které spole¢nost Meta Inc. nabizi svym uzivateliim. Jedna se naptiklad o
Meta Verified, coz je sluZzba predevsim pro podnikatele, ktera za poplatek garantuje, ovétreni
uctu potvrzujici identitu, zvySenou viditelnost pro algoritmus nabizejici sluzby ostatnim
uzivatelim a lepsi podporu pii problémech a podvodech. Tuto funkci uvedla spole¢nost v
roce 2023 (Malik, 2023). Pro béZné uZivatele spolecnost Meta Inc. uvedla na trh v roce 2022
funkci reels pro socialni sit’ Facebook. Jedna se o kratkd videa s maximalni délkou 90
sekund. Tuto funkci pfevzala od své dalsi socialni sité¢ Instagram, aby Facebook pfibliZila

vice mladym uzivatelim a 1épe konkurovala socidlni siti TikTok (Meta, February 2022).

7.2 Facebook

7.2.1 Vznik a historie Facebooku
V Cesku velmi oblibena socilni sit Facebook byla zalozena roku 2004 Markem
Zuckerbergem spolecné s jeho spoluzdky na Harvardské univerzité za ucelem sdileni

studentského obsahu a snadnéj$i komunikaci, plivodné pod nazvem TheFacebook. Rychle
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se v8ak rozsitil do $ir$i vefejnosti a v soucasné dobé se mtize pochlubit vice jak 3 miliardami
aktivnich uzivatell na celém svété. Facebook se postupné rozsifil o dalsi platformy,
konkrétné Instagram v roce 2012 a WhatsApp v roce 2014 (FiSer, 2019). Jednalo se ptivodné
o konkuren¢ni socialni sit’ a chatovaci aplikaci. O rok pozdéji, tedy 2015 navic spustili
vlastni chatovaci aplikaci Messenger, kterd je propojena piimo s Facebookem. Po
predstaveni své vize v roce 2021 se rozhodl Zuckerberg o piejmenovani své spolecnosti na
Meta Platforms Inc., ktera pod sebe sdruzuje viechny zminéné socialni sité (Svejkovsky,
2024). Jako novinku v kvétnu roku 2022 zacal Facebook vydavat takzvané Reels. Tento krok
byl reakci na rostouci popularitu kratkych videi u konkuren¢ni platformy TikTok (Meta,
February 2022). V roce 2023 uvedla spole¢nost Meta Platforms Inc. funkei pro podnikatele

s nazvem Meta Verified, ktera ma byt zarukou ovétené¢ho uzivatele (Malik, 2023).

7.2.2 Jak Facebook funguje

Na socidlni siti si uzivatel zalozi profil, ve kterém vypliuje zakladni daje, které vSak nelze
ovétit. Minimalni vékova hranice je nastavena na 13 let podle vzoru amerického zdkona
COPPA (Wells, 2023). V Cesku a celé Evropské Unii je navic podpoten Obecnym nafizenim
o ochrané osobnich udajti, zkracen¢ GDPR. Nasledn¢ umozni uZivateli interakci ve formé
sdileni vlastniho obsahu, jak textovou formou, tak i napiiklad sdilenim fotografii, obrazki
a videi, nebo komentovanim jinych ptispévkl. Pro zobrazovani obsahu, ktery by uzivatele
zajimal jsou vyuZivany algoritmy ziskané z chovani uzivatele na Facebooku, ale také
iz informaci pifimo v internetovém prohlize¢i, pomoci takzvanych ,.cookies.
Nejjednoduseji by se dal tento proces popsat tak, Zze si o vés algoritmus nashromazdi
informace, zobrazi si v§e, co muzete snadno vidét, napiiklad prispévky pratel, reklamy, které
jste v prohlize¢i rozklikl, v jakych skupindch je uzivatel ptihlaSeny, jak je v nich aktivni,
ptifadi si k t€émto informacim skére, a nakonec podle toho urci pravdépodobnost, podle které
urCuje, zda uZzivatel oceni dal§i zobrazovani podobného obsahu. Algoritmus dokaze
rozliSovat i zda preferuje uzivatel psané ptispévky, nebo naopak obrazové a video ptispévky,
tudiZ po vyhodnoceni nabizi pfednostné uZivatelem preferované piispévky (Ehlinger,

August 2023).
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7.3 Instagram

7.3.1 Vznik a historie Instagramu

Aplikace Instagram vznikla v fijnu roku 2010 za u¢elem sdileni fotografii. Jejimi tviirci jsou
Kevin Systrom a Mike Krieger. Zcela prvotni aplikace fungovala pouze na operacnim
systému i10S, nicmén¢ v roce 2012 byla vydana i verze pro Android (Tsotsis, 2012). Nékolik
tydnii po spusténi verze pro Android byla aplikace odkoupena spole¢nosti Facebook za
pifiblizn¢ 1 miliardu dolarti (Rusli, 2012). O rok pozdéji, tedy v roce 2013, jiz jako soucast
spole¢nosti Facebook zacal Instagram ve své aplikaci zavadét reklamy, aby mohl oslovovat
uzivatele cilenym marketingem (Goel & Ember, 2015). V roce 2016 spustil funkci Stories,
kterd umoznuje uzivateli sdilet kratké ptispévky, které po 24 hodindch mizi (Constine,
2016). Tento format je vyuzivan influencery pro sdéleni zprav svym sledujicim, které ovSem
jiz druhy den ztraceji vyznam, napiiklad zahajeni streamu, navstiveni akce v ramci
spoluprace se sponzorem, nebo i aktualni osobni informace. Jako reakci na konkuren¢ni
TikTok spustil Instagram kratka videa nazyvana Instagram Reels (Instagram, 2020).
Poslednimi novinkami, které Instagram v ramci svého vyvoje piedstavil, jiz pod zménénym
nazvem spolecnosti Meta Platforms Inc., byly v roce 2022 Instagram Subscriptions, neboli

predplatné, a Meta Verified v roce 2023 (Meta Inc., January 2022; Malik, 2023).

7.3.2 Jak Instagram funguje

Instagram je zaméfen na vizualni obsah, coZ zahrnuje fotografie a videa. UZivatel si pfi
zalozeni U¢tu vyplni zdkladni informace, nicméné pravdivost téchto udajli neni zcela
ov¢titelna. Minimalni vékova hranice pro zalozeni uctu je stanovena na 13 let v souladu
s mezinarodnim zdkonem COPPA (Wells, 2023). V Cesku navic, pokud nedosahuje dité
veku 15 let, musi byt k zaloZeni Uc¢tu ziskén souhlas rodi¢ii. Po zaloZeni u¢tu mé uzivatel
moznost na svij profil nahrdvat a upravovat fotografie a videa s kratkym komentarem,
prohlizet si a komentovat ptispévky jinych, pfipadné ud€lovat lajky (Buck, 2012). Kromé
téchto zakladnich funkci nabizi Instagram 1 funkce prémiové, které jsou ovSem vétSinou
zpoplatnény. Pokud chce uzivatel podpofit jiného tvlirce obsahu na Instagramu, muze si
uného zaplatit predplatné, za které¢ ziskdva rtizné vyhody (Meta Inc., January 2022).
Vétsinou se jedna specidlni prispévky, které bézny uzivatel nemusi vidét, rizné formy

interakce navic, napiiklad Ziva vysilani. Na zobrazovani obsahu vhodného pro uZzivatele
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Instagramu je vyuzivano algoritmu, které z informaci, ziskanych na zaklad¢ zobrazovaného
piredchoziho obsahu, ptatel a sledovanych, vybira piispévky, které by mohly byt pro
uzivatele zajimavé. Kromé informaci, které ziskavaji algoritmy pifimo na platforme
Instagram, vyuzivaji také informace z internetovych prohlizeci, znamé jako cookies. Ty
slouzi vétSinou k zobrazovani reklam, které by mohly uzivatele zaujmout. Na zaklad¢ takto
ziskanych informaci poté uzivateli nabizeji obsah v podob¢ Stories, Reels, sledovanych
profili a novych potencidlné¢ zajimavych profild vyhodnoceny za nejvhodnéjsi (Andra,

2024).
7.4 WhatsApp

7.4.1 Vznik a historie WhatsAppu

Aplikace s nazvem WhatsApp byla oficidlné zaregistrovana 24. unora 2009, méla slouzit
jako néstroj rychlé a snadné komunikace bez reklam pomoci statusti u kontaktt. Jejimi
vyvojati byli Brian Acton a Jan Koum. Nazev zdmérné piipomina ,,what’s up* ptelozitelné
jako ,,co se déje.“ Vyvoj komplexnéjsi verze aplikace dostal za kol rusky vyvojar Igor
Solomennikov, ktery vytvofil verzi pro iPhone (Tweten, 2022). V ¢ervnu roku 2009, kdy se
umoznilo i na 10S systémech vyuzivat takzvanych push notifikaci, se aplikace této funkci
rychle pfizpisobila a ziskala tim na popularité. Diky velkému z4jmu o sdileni svych statust
nakonec doslo k transformaci aplikace, kdy uz misto pouhych zmén statusti u kontaktu
aplikace umoznovala zasilani zprav (Cuofano, 2023). Po zavedeni této funkce v srpnu 2009
se zvedl pocet uzivatelii na 250 000. Disledkem narastu poctu uzivatelii se podafilo sehnat
investory, ktefi do WhatsAppu vlozili 250 000 $ (Roland, 2024). Diky témto pené¢zim
pozdéji v roce 2010 vznikla verze této aplikace nejen pro 10S, ale 1 jiné operacni systémy,
konkrétné BlackBerry, Symbian a Android. V tomto roce se Google opakované pokusil
neuspésné aplikaci WhatsApp zakoupit. V roce 2013 jiZ aplikaci pouZivalo ptes 400 000 000
uzivatel. V tomto roce WhatsApp zakoupil startup SkyMobius, ktery vyvijel aplikaci pro
video a hlasové hovory. Spole¢nost vSak zakoncila tento rok se ztratou 138 000 000 $. V
této dobé byla odhadovana hodnota spolecnosti 1,5 miliardy dolarii. V nasledujicim roce se
tehdejSi Facebook Inc. rozhodl WhatsApp zakoupit za 19 miliard dolard, z toho byly 4
miliardy v hotovosti, 12 miliard ve formé akcii Facebooku a 3 miliardy v akciich pfimo pro

zakladatele spolecnosti. (Cuofano, 2023) Aplikace dockala své webové verze v roce 2015 a
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od roku 2016 je mozné si tuto aplikaci nainstalovat i do svého pocitace. V roce 2015 bylo
také spusténa funkce volani mezi dvéma ucty, ktera od roku 2022 je rozsifena az na 32 uctt
v jednom hovoru. Od roku 2017 je mozné pies tuto aplikaci zasilat soubory, obrazky, ¢i

videa. V soucasné dob¢ tuto aplikaci vyuziva téméf 3 miliardy uzivatelti (Oberlo, 2024).

7.4.2 Jak WhatsApp funguje

Aplikace Whatsapp slouzi primarné k posilani zprav mezi uzivateli. Zpravy mohou byt jak
textového, tak 1 hlasového nebo obrazového formatu, piipadné 1ze posilat i dokumenty.
Whatsapp 1ze vyuZivat zdarma a jeho registrace je velmi snadna a rychla, staci k ni znalost
telefonniho ¢isla. Uzivatel si zalozi ucet, aplikace si vyzada prava ke kontaktiim a souborim
k telefonu. Poté jiz uzivatel mize vyuzivat sluzeb aplikace (GCFGlobal, n.d.). Vékova
hranice pro registraci v Cr je 13 let (Cooban & Brennan, 2024). Nejedna se o klasickou
socialni sit’, spiSe by se dala tato aplikace nazvat za komunikac¢ni platformu. OvSem, jsou
zde jisté spolecné rysy, které se socidlnimi sitémi Whatsapp sdili. Je zde mozné zvetejnovat
svij status, umoziuji skupinové konverzace s lidmi a to i takovymi, které nemate mezi svymi
kontakty a mliZete se prezentovat profilovym obrazkem (GCFGlobal, n.d.). Hlavni je vSak
diiraz na soukromou konverzaci a neexistuje zde moZnost byt vidén cizimi uZivateli. Funkce
aplikace by se daly pfirovnat k zakladnim funkcim béZného telefonu, tedy telefonovani
a psani zprav druhému, akorat misto ¢erpani minut a zprav placenych operatorovi vyuziva
internetového piipojeni pro poskytnuti téchto sluzeb (GCFGlobal, n.d.). To pro uZivatele,
ale hlavné déti pfinaS§i moznost komunikace téméef bez omezeni, hlavné v domacim

prostiedi.

7.5 TikTok

Sociélni sit’ TikTok je v souc¢asné dob¢ nejvetsi konkurent spolecnosti Meta Inc. a jejim
socialnim sitim Instagram a Facebook. Svou oblibu si nalezl pfedev§im u mladych uZivateld,

diky zaméfeni se na kratky video obsah se snadnou moznosti sdileni.

7.5.1 Vznik a historie TikToku
Socialni sit’ TikTok vychazi pivodné z aplikace Douyin, ktera se v Ciné pouziva ke sdileni

kratkych videi. Obé¢ tyto aplikace byly vyvinuty spolecnosti ByteDance, maji spolecné
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funkce, nicméné kvuli rozliSnym regulacim a potfebam cinského trhu se jednd o dvé
nezavislé aplikace. TikTok byl na globalni trh uveden v roce 2017, tedy rok po spusténi
aplikace Douyin. V roce 2018 se TikTok spojuje s aplikaci Musical.ly, kterd byla v tu dobu
velmi populdrni v USA a Evropé mezi mladymi uzivateli (Docekal, 2019). Velkého rozsiteni
dosahla socialni sit’ TikTok béhem pandemie COVID-19, kdy mezi lety 2019 a 2021 se
zvysil pocet uzivatelll o 38 % celosvétove (Statista, 2021). V roce 2023 zaznamenal TikTok
v Ceské republice 1,7 milionu uZivateld, coZ byl tfeti nejlepsi vysledek do poétu uZivatel

(OOSGA, October 2023).

7.5.2 Jak TikTok funguje

Zéakladni rozdil mezi ostatnimi socialnimi sitémi, které v Ceské republice uZivatelé hojné
vyuzivaji ma TikTok jednu odliSnost. Pro vyuzivani zékladni funkce neni potiebna
registrace. Pokud uzivateli sta¢i prohlizet si ndhodn4 kratkd videa, jediné co musi je spustit
TikTok ve svém webovém prohlizeci (365tipta, 2018). Pro moznost sdileni vlastniho obsahu
a komentovani obsahu jinych uzivatell je vSak jiz registrace potfeba. Tu lze ulinit tremi
zpuisoby, oveéfenim e-mailové adresy, pies telefonni Cislo, nebo propojenim s jinymi
socialnimi sitémi. Minimalni v€kova hranice je nastavena na 13 let, avSak neni pfili$
kontrolovana. Po dokonceni registrace je uZivateli umoZznéno nahravat videa, komentovat
a sdilet obsah jinych uZivatel. Pro mladsi 18 let vSak plati, Ze jejich nahrana videa jsou
TikTokem oznacena za soukromé a moznost zhlédnout je maji pouze schvéleni sledujici.
Takova videa neni mozné ani stahovat. Navic maji mladsi uzivatelé i omezené funkce pro
psani pfimych zprav druhému uzivateli a dobu vyuzivani sit€¢ TikTok (TikTok, 2021).
TikTok obsahuje také prémiové funkce, za které ovSem uZzivatel musi platit. V aplikaci lze
zakoupit TikTok coins, které se vyuzivaji pro posilani darkd predev§im béhem zivych
pfenostt (Businessvio, n.d.). Pro dlouhodobé podporovani oblibeného uzivatele nabizi
TikTok i1 formu pfedplatného, coz uZzivateli poskytne pfistup k unikdtnim funkcim
u piedplaceného tviirce. Jednad se o ziskani odznaku, unikéatni emotikony a pfistup ke

specialnim live streamtm (TikTok, 2023).

7.5.3 Prijmy TikToku
Pro vlastnika TikToku je nejvétSim zdrojem piijmu Cinska verze této aplikace pod nazvem

Douyin. Z celkovych piijma spolecnosti ByteDance, které v roce 2023 ¢inily 110 miliard
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dolarti, je podil aplikace Douyin pfiblizné 65 % a aplikace TikTok 15 %. Celkové tedy
socialni sité této spolecnosti vyd¢elaly v roce 80 % veskerych ptijmt. TikTok tedy za rok
2023 vygeneroval pfijem o hodnoté piiblizné¢ 16 miliard dolart, pfi¢emz 80 % z téchto
pfijmu tvofi penize z reklam. Zbyvajicich 20 % tvoii ndkupy uvnitt aplikace a jiné¢ komerc¢ni

aktivity (Curry, 2024).

Socialni sit€¢ se staly nedilnou soucasti moderniho Zzivota. Platformy jako Facebook,
Instagram a TikTok vyrazné ovlivnily zptisob, jakym komunikujeme, sdilime informace a
travime volny Cas. Jejich rychly vyvoj a neustala inovace vedly k vzniku nového digitalniho
ekosystému, ktery nabizi Siroké moznosti pro jednotlivce i spolecnosti. Kazda z téchto
platforem ma své specifické vlastnosti a cilovou skupinu. Facebook se zamétfuje na
komplexni socialni interakci a sdileni obsahu, Instagram klade diraz na vizualni obsah a
TikTok se specializuje na kratka videa. VSechny tyto platformy vyuZzivaji sofistikované

algoritmy, které personalizuji obsah pro kazdého uzivatele a maximalizuji jeho zapojeni.

Z hlediska podnikani predstavuji socialni sité obrovsky potencidl. Spole¢nosti jako Meta
(diive Facebook) generuji miliardy dolart z reklam, prodeje prémiovych sluzeb a dalSich
obchodnich aktivit. Socidlni média umoziuji cilenou reklamu, budovani znacek a ptimou
komunikaci se zdkazniky. Nicméné¢, s rozvojem socialnich siti pfibyvaji také nové vyzvy.
Mezi nejvyznamnéjs$i patii ochrana osobnich udajt, Sifeni dezinformaci, kyberSikana
a zavislost na socialnich médiich. Je proto dillezité, abychom se vénovali zodpovédnému

vyuzivani téchto platforem a abychom byli informovani o jejich moznych rizicich.

Zavérem lze konstatovat, ze socidlni sit¢ jsou silnym nastrojem, ktery mize mit pozitivni
1 negativni dopad na spolecnost. Je na kazdém z nds, jakym zplsobem tyto platformy

vyuzZijeme.
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Z.avér teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast prace se zamétila na komplexni analyzu fenoménu influencert, jejich vlivu
na déti mladsiho Skolniho véku a souvisejiciho kontextu socialnich médii, streamovacich

platforem a vyvoje ditéte.

Prvni Cast prace se vénovala definici influencera a jeho roli v moderni spolecnosti. Byly
popsany ruzné strategie, které influenceti vyuzivaji k budovani své znacky a ziskavani
pfijmii. Dale byly analyzovany rtzné zdroje piijml influencerti, jako jsou reklamy,

predplatné, dary, merchandising, affiliate marketing a sponzoring.

Druhd cast se zaméfila na dit€¢ mladSiho Skolniho veéku. Byly zde popsany kognitivni,
emociondlni a socidlni aspekty vyvoje ditéte v tomto obdobi. Dlraz byl kladen na rozvoj

medialni gramotnosti, ktera je pro déti v dnesni digitalni dob& nezbytna.

Treti ¢ast prace se zabyvala psychologickymi aspekty socidlnich médii na déti. Byly zde
popsany pozitivni 1 negativni dopady socidlnich siti na vyvoj ditéte, jako je vliv na
sebevédomi, socialni dovednosti, kyberSikanu a zéavislost na internetu. Déle byly

predstaveny rizné strategie prevence negativnich dopadii socialnich siti.

Ctvrta &ast prace se zaméfila na streamovaci a video platformy, zejména YouTube a Twitch.
Byla zde popsédna historie, fungovani a obchodni modely téchto platforem. Déle byla

analyzovana jejich role v Zivoté déti a jejich vliv na spotiebitelské chovani.

Pata a posledni ¢ast prace se vénovala socidlnim sitim, zejména Facebooku, Instagramu,
WhatsAppu a TikToku. Byla zde popséana historie, fungovani a obchodni modely téchto

platforem. Dlrraz byl kladen na jejich vliv na mezilidské vztahy, komunikaci a kulturu.

Zavérem lze konstatovat, Ze influencefi a socialni média maji vyznamny vliv na zivot déti
mladSiho Skolniho véku. Je proto dulezité¢, abychom se vénovali zodpovédné vychoveé
k medialni gramotnosti a abychom détem poskytli potfebné néstroje pro bezpecnou navigaci

v digitalnim svéte.
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8 Metodologicka ¢ast

8.1 Vyznam vybraného tématu k vyzkumu

V dnesni digitalni éfe se déti setkavaji s obrovskym mnozstvim informaci a podnéti, které
na né pusobi prostfednictvim riznych médii. Jednim z nejvyznamnéjsich vlivli na mladou
generaci jsou influencefi — osobnosti, které si vybudovaly silné online komunity a jejichz
nazory a chovani maji zna¢ny dopad na zivoty jejich sledujicich. Zvlasté déti mladSiho
Skolniho véku, které jsou zvédavé a snadno ovlivnitelné, jsou vici vlivu influencerd

obzvlasté citlivé.

Vliv influencerti na mladou generaci je fenoménem, ktery nelze v dnes$ni digitalni dobé
ptehlizet. Influencefi, jakozto vefejné zndmé osobnosti s velkym poctem sledujicich na
socialnich sitich, maji zna¢ny vliv na formovani hodnot, postojti a chovani svych fanousku,
zejména téch nejmladsich. Proto je nezbytné se této problematice vénovat z nckolika

davodu.

Za prvé, influenceii se stavaji pro mnoho déti vzory, jejichZz ndzory a chovani vyrazné
ovliviuji formovani jejich osobnosti. Déti ¢asto prebiraji hodnoty, Zivotni styly a postoje,
které jim influencefi prezentuji, a to mize mit dlouhodobé nasledky pro jejich budouci zivot.
Jak uvadi naptiklad Bingham & Conner (2010), déti jsou v obdobi raného détstvi obzvlaste
nachylné k socidlnimu uceni a snazi se napodobovat chovani vyznamnych osob v jejich
zivote, mezi které patti 1 influencefi. Za druhé, influencefi jsou Casto vyuZzivani k propagaci
riznych produkti a sluzeb. Cilend reklama a marketingové strategie, které¢ vyuzivaji
influencefi, mohou u déti vyvolavat nepotiebné touhy a ovlivilovat jejich spotiebitelské
chovani. Jak upozoriiuje Sigirci et al. (2022), déti jsou zranitelné vici marketingovym
technikam a mohou mit potize s rozliSenim reklamy od autentického obsahu. Za treti,
srovnavani se s dokonalymi zivoty, které influenceti prezentuji na socidlnich sitich, mize
vést u déti k pocitu nedostatecnosti, snizenému sebevédomi a negativnimu vnimani vlastniho
téla. Tento jev, znamy jako socidlni srovnavani, mize mit vazné disledky pro psychické
zdravi déti. Jak uvadi i autofi publikace, ktera pojedndva o vyzvach a individualnich a
spolecenskych rizicich, ktera mohou vyplynout ze socidlnich médii (Benson & McAlaney,
2024), neustalé srovnavani se s idedlem krasy a uspéchu, ktery prezentuji influenceti, miize

vést k rozvoji poruch piijmu potravy a depresivnich stavi.
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Za ctvrté, nekteti influencefi mohou $itit nenavistné projevy, podporovat kyberSikanu nebo
prezentovat nebezpecné chovani. Déti, které jsou vystaveny tomuto typu obsahu, mohou byt
vystaveny riziku psychického ublizeni a mohou se naucit nevhodné zpiisoby chovani. Jak
upozornuje také Hradil (2020), kyberSikana ma vazné disledky pro duSevni zdravi déti

a muze vést k dlouhodobym problémulim, jako je uzkost, deprese a socidlni izolace.

V neposledni fadé¢ je diilezité porozumét vlivu influencerti na déti, abychom mohli vyvinout
ucinné strategie pro jejich ochranu. To zahrnuje jak preventivni opatieni, jako je naptiklad
vzdélavani déti o medialni gramotnosti, tak intervence v pripad¢, ze dité jiz bylo negativné
ovlivnéno. Jak uvadi kolektiv autorti z Masarykovy Univerzity (Buresova et al., 2023), je
nezbytné, aby rodice, ucitelé a dalsi dospéli spolupracovali na vytvoieni bezpecného

a podporujiciho prostiedi pro déti v online svéte.

Zavérem lze konstatovat, ze vliv influencerii na déti je komplexni problém, ktery ma
vyznamné dopady na jejich vyvoj a pohodu. Proto je nezbytné vénovat mu zvySenou

pozornost a hledat u¢inné zpusoby, jak chranit déti pred negativnimi disledky.

Cilem této studie je ptispét k lepSimu pochopeni vlivu influencerti na déti mladsiho skolniho
véku. Chceme zjistit, jakym zplsobem déti vnimaji influencery, jaké hodnoty a postoje od
nich pfebiraji a jaky vliv to ma na jejich sebevédomi a socidlni srovnavani. Déle nés zajima,
jaké jsou postoje rodich a uciteld k této problematice a jaké strategie vyuZzivaji influenceti
k osloveni détského publika. Vysledky této studie mohou byt vyuzity k vytvofeni
efektivnéjSich strategii pro prevenci negativnich dopadii influencerti na déti a k podpote

jejich medialni gramotnosti.

V soucasné dobé, kdy digitalni technologie stale vice pronikaji do naSich Zivotii, nabyva
otazka vlivu influenceri na mladou generaci na vyznamu. Zatimco existuje fada studii
zabyvajicich se obecnéj$im dopadem socidlnich médii na déti a mladez, oblast specifického
vlivu influencerti na déti mladSiho Skolniho véku je stale relativné neprobadana. Tento
nedostatek vyzkumil vytvafi mezeru v naSich znalostech o tom, jakym zplsobem se déti

v tomto véku vyrovnavaji s timto fenoménem a jakym zptsobem je ovliviiuje.

Dulezitost této studie spociva také v neustdlém vyvoji digitdlniho svéta. Socidlni média

a platformy, na kterych influenceti plsobi, se dynamicky méni a pfinaseji nové formy
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komunikace a interakce. Abychom mohli adekvatné reagovat na tyto zmény a chranit déti
pied potencidlnimi riziky, je nutné neustale aktualizovat naSe znalosti o vlivu influencert.
Kromé¢ toho, porozuméni vlivu influenceri mé zasadni vyznam pro rozvoj efektivnich
vzdéelavacich programi a tvorbu politik, které se zamétuji na ochranu déti pred negativnimi
dopady digitalniho svéta. Vysledky této studie mohou pfispét k vytvoreni nastrojt a strategii,
které pomohou détem rozvijet medialni gramotnost a nauci je, jak se kriticky vypotadat
s informacemi, které na né ptisobi prostiednictvim socialnich médii. Dale mohou slouzit jako
podklad pro tvorbu zékonti a regulaci, které budou chranit déti pfed nevhodnym obsahem

a komer¢nimi praktikami.

w r

Zavérem lze konstatovat, Ze tato studie je relevantni, protoze pfispiva k rozsifeni naSich
znalosti o vlivu influencerti na déti mladsiho Skolniho v&ku, coz je téma, které ma vyznamné
spolecenské dopady. Vysledky tohoto vyzkumu mohou byt vyuZity v praxi ke zlepSeni

ochrany déti a k podpofe jejich zdravého vyvoje v digitalnim svéte.

Téma vlivu influencerti na déti je aktualni a spole¢ensky vyznamné. Tato studie piispéje
k roz8ifeni znalosti o tomto fenoménu a miize byt podkladem pro dalsi vyzkum a praktické

aplikace.

8.2 Cil vyzkumu

Cilem této vyzkumné préace je prohloubit porozuméni vlivu influencerti na déti mladsiho
Skolniho ve&ku. Konkrétn€ se zaméfujeme na zjisténi, jakym zpisobem déti vnimaji
influencery a jaké dopady ma jejich plsobeni na rizné aspekty détského vyvoje, jako je
sebevédomi, socialni srovnavani, hodnoty a postoje.

Primarnim cilem je identifikovat klicové mechanismy, kterymi influenceti ovliviiuji déti,
a zmapovat mozné pozitivni 1 negativni dopady tohoto vlivu. Déle chceme zjistit, jak se k
této problematice stavi klicovi aktéfi v Zivoté déti, tedy rodice a ucitelé, a jaké strategie

vyuZivaji influenceti k osloveni svého mladého publika.
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Specifické cile vyzkumu jsou nasledujici:

» Zjistit, jakym zptisobem déti mladsiho §kolniho véku vnimaji influencery a jakou roli
hraji v jejich zivote.

» Identifikovat hodnoty a postoje, které déti piebiraji od influencert, a zjistit, jak tyto
hodnoty ovliviiyji jejich chovani.

» Analyzovat vliv influencerd na sebevédomi a socidlni srovnavani déti, a to jak
pozitivni, tak negativni.

» Zmapovat postoje rodict a uciteld k vlivu influencerti na déti a jejich piipravenost
na tuto problematiku.

» Identifikovat strategie, které vyuzivaji influencefi k osloveni détského publika,
a zhodnotit jejich G¢innost.

» Na zéklad¢ ziskanych dat navrhnout doporuceni pro rodice, ucitele a tvtrce politik,

jak ¢elit vyzvam spojenym s vlivem influencerti na déti.

Vysledky této studie piisp€ji k lepSimu pochopeni komplexniho vztahu mezi détmi
a influencery a mohou slouzit jako podklad pro dalsi vyzkum a praktické aplikace v oblasti

medialni vychovy a ochrany déti.

8.3 Vyzkumny problém a vyzkumné otazky

Cilem této studie je prozkoumat komplexni vztah mezi influencery a détmi mladsiho
Skolniho v€ku. Konkrétné se zamétujeme na to, jakym zptisobem influencefi ovliviiuji jejich
vyvoj, hodnoty, postoje a sebevédomi. Abychom mohli tento cil naplnit, formulovali jsme

nasledujici vyzkumny problém a vyzkumné otazky.

I ptes rostouci popularitu socidlnich médii a vlivu influencert v zivoté déti a dospivajicich
stale chybi dostatek empirickych studii, které by se detailné¢ zaméfily na specificky vliv
influencerti na déti mladsSiho Skolniho veéku. Hlavnim vyzkumnym problémem této studie je
tedy nedostatek znalosti o tom, jakym zplisobem influencetfi ovliviiuji kognitivni,
emociondlni a socialni vyvoj déti v tomto véku. Existuje fada otazek, na které je tieba
odpovédét: Do jaké miry internalizuji déti hodnoty a postoje prezentované influencery? Jaky
dopad ma toto na jejich sebevédomi a vztahy s vrstevniky? Jakym zptisobem mohou rodice

a pedagogové ucinné reagovat na tento vliv? Odpovédi na tyto otazky jsou klicové pro
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pochopeni komplexnich souvislosti mezi digitalnim svétem a vyvojem ditéte a pro vytvoreni

efektivnich strategii pro ochranu déti pred potencidlnimi riziky.

Cilem této studie je prozkoumat komplexni vztah mezi influencery a détmi mladsiho
Skolniho véku. Konkrétné se zamétujeme na to, jakym zptisobem influencefi ovliviiuji jejich
vyvoj, hodnoty, postoje a sebevédomi. Abychom mohli tento cil naplnit, formulovali jsme

nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Jakym zptisobem déti mladSiho Skolniho véku vnimaji influencery?

Tato otazka se zaméfuje na to, jak déti vnimaji influencery jako osoby, jaké vlastnosti jim
pfisuzuji a jaky vyznam jim ptikladaji v jejich Zivote.

VO2: Jaké hodnoty a postoje ptebiraji déti od influencer?

Timto chceme zjistit, zda a do jaké miry déti internalizuji hodnoty a postoje, které jim

prezentuji influencefi, a jaky vliv to ma na jejich vlastni systém hodnot.
VO3: Jaky vliv maji influenceti na sebevédomi a socialni srovnavani déti?

Tato otazka se zaméfuje na to, zda a jakym zplsobem srovnavani se s ideadlnim obrazem

prezentovanym influencery ovliviiuje sebevédomi déti a jejich vztahy s vrstevniky.
VO4: Jaké jsou postoje rodicti a ucitelt k vlivu influencerti na déti?

Zde nas zajima, jak rodice a ucitelé vnimaji vliv influencerti na své déti, jaké obavy maji
a jake strategie vyuzivaji k ochrané déti pred negativnimi vlivy.

VOS5: Jaké strategie vyuzivaji influencefi k osloveni détského publika?

Cilem této otazky je zjistit, jakym zplUsobem influenceti piizplsobuji sviij obsah a
komunikaci tak, aby oslovili pravé détské publikum.

VysSe uvedené vyzkumné otdzky ndm umozni ziskat komplexni pohled na problematiku
vlivu influencerti na déti. Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu a analyzy dat ziskanych
z dotaznik, rozhovorl s détmi, rodici, uciteli a influencery, budeme schopni identifikovat

kli¢ové faktory ovliviiujici tento vztah a navrhnout doporuceni pro rodice, pedagogy a tviirce

politik.
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8.4 Vyzkumny design

Pro hlubsi porozuméni komplexnimu vztahu mezi influencery a détmi mladsiho Skolniho
véku byl zvolen kvalitativni vyzkumny pfistup. Tento pfistup ndm umoziiuje nahlédnout do
svéta déti, rodict a influencerti a ziskat tak bohatsi a detailnéjsi data, ktera kvantitativni

metody nemohou poskytnout.

Kvalitativni vyzkum nabizi nékolik vyhod. Zaprvé umoznuje hloubkové zkoumani
jednotlivych pfipadi a umoziiuje nadm Iépe porozumét subjektivnim zkuSenostem
a perspektivam ucastniki vyzkumu (Hendl & Reml, 2017). Diky otevienym otazkam
a neformalnimu prostfedi rozhovorti miizeme odhalit nuance a detaily, které by ndam mohly
uniknout pfi pouziti standardizovanych dotaznikli. Zadruhé, kvalitativni vyzkum je flexibilni
a umoznuje nam prizpusobit vyzkumné nastroje a postupy béhem sbéru dat (Skutil & Hendl,
2011). To je obzvlaste dalezité v piipadé zkoumani tak dynamické oblasti, jako je vliv
socialnich médii, kde se trendy a chovani rychle méni. A za tfeti, kvalitativni pfistup
umoznuje kontextualizovat ziskana data a Iépe porozumét, jak se zkoumany jev projevuje
v konkrétnim socialnim a kulturnim kontextu. To je diilezité pro pochopeni toho, jak vliv
influencert souvisi s dal$imi faktory, jako je napfiklad rodinné prostiedi, Skolni prostiedi

nebo vrstevnické vztahy (Svaticek & Sed’ova, 2007).

Pro sbér dat byly pouzity riizné kvalitativni metody. Byly provedeny polostrukturované
rozhovory s zdkem, rodic¢i, uciteli a influencery. Dotazniky pro déti byly navrZeny tak, aby
zmapovaly jejich zkuSenosti se sledovanim influencerd, jejich oblibené typy influencerti
a vliv na jejich chovani a postoje. Rozhovory s uciteli byly zaméfeny na jejich pozorovani
zmén v chovani zaki v souvislosti se sledovanim influencert a na jejich nazory na vhodné
strategie pro prevenci negativnich dopadl. Rozhovory s rodi¢i byly zaméfeny na jejich
obavy a zkuSenosti s tim, jak se vyporadat s vlivem influencerti na jejich déti. Rozhovor
s odbornikem na medialni vychovu nebo specidlni pedagogickou péci o zaky poskytl
teoreticky kontext problematiky a umoznil identifikovat kli¢ové problémy spojené s vlivem
influencerti na déti. Rozhovory s influencery byly zaméfeny na jejich motivaci, cilové
skupiny, pouzivané strategie a povédomi o etickych aspektech jejich ¢innosti. Rozhovor se

zdkem nam umoznil ziskat cenna data o jeho osobnich zkuSenostech se sledovanim
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influencert. Zaméfili jsme se na to, jaky vliv maji influencefi na jeho chovani, nazory

a €moce.

K analyze ziskanych dat byla pouzita tematicka analyza. Tento ptistup umoznil systematicky
identifikovat a analyzovat opakujici se témata a kategorie v datech. Ziskané kody a témata
byly nasledné interpretovany v kontextu teoretického ramce a vyzkumnych otazek (Hendl,

2023).

Kombinaci téchto kvalitativnich metod a analyzy jsme schopni ziskat komplexni a detailni
obraz o vlivu influencert na déti mladsiho Skolniho vé€ku. Volba kvalitativniho pfistupu je
pro tuto studii optimalni, protoze umoziuje hlubs$i porozuméni zkoumané problematice
a poskytuje bohaty zdroj dat pro analyzu. Diky této metod¢ miizeme ziskat cenné poznatky
o tom, jakym zpiisobem influencefi ovliviiuji déti, a navrhnout efektivni strategie pro jejich

ochranu.

8.5 Vyzkumny vzorek
Pro ucely této studie byl vybran vyzkumny vzorek, ktery nam umoznil ziskat komplexni
pohled na vliv influencerti na déti mladsiho Skolniho véku. Vzorek se skladal z nékolika

klicovych skupin:

Zékladnim stavebnim kamenem naseho vyzkumu byly déti, konkrétné Zaci prvniho stupné
zakladni Skoly. Ve fazi predvyzkumu jsme za pouziti pilotniho dotazniku ziskali data o
zkuSenostech zakl se socidlnimi médii, oblibenych influencerech a vlivu, ktery na n€ maji.
Tento ptistup ndm poskytl vstupni vhled o celkové situaci a umoznil identifikovat hlavni

trendy (Creswell & Creswell, 2023)

Déle jsme se zaméfili na rodie zakd prvniho stupné zdkladni Skoly. Prostfednictvim
fokusnich skupin jsme ziskali kvalitativni data o jejich povédomi o vlivu influencert, jejich
obavach a strategiich, které vyuzivaji k ochrané svych déti. Fokusni skupiny pfedstavuji
cenny nastroj v kvalitativnim vyzkumu, ktery umoZiiuje hlub$i porozuméni nazorim,
postojim a zkuSenostem urcité skupiny lidi. Jejich vyhodou je, Ze umoziuji ziskat bohaté a
detailni informace o zkoumaném tématu prostfednictvim skupinové interakce. Diky této
interakci se ucastnici navzajem inspiruji, rozvijeji své myslenky a mohou se dostat k podstaté

zkoumaného jevu. Fokusni skupiny jsou obzvlast¢ vhodné pro zkoumdni komplexnich
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témat, kde je diilezité porozumét nejen tomu, co lidé fikaji, ale také tomu, jak o daném tématu
premysleji. Jednim z vyznamnych autor, ktefi se metodologii fokusnich skupin zabyvaji, je
Robert K. Yin (2016). Ve svych pracich se vénuje nejen kvalitativnimu vyzkumu obecné,
ale také specificky metodam sbéru dat, jako jsou fokusni skupiny. Yin zdtiraznuje dilezitost
rigordzniho pfistupu pii provadéni fokusnich skupin, véetné peclivého vyberu tcastniki,

vytvoreni strukturovaného diskusniho pribéhu a diikkladné analyzy ziskanych dat.

Abychom ziskali odborny pohled na problematiku, spolupracovali jsme se specidlni
pedagozkou, kterd se vénuje zakiim se specidlnimi vzdélavacimi potfebami na zékladni
Skole. Jeji znalosti ndm pomohly interpretovat ziskana data z hlediska moznych dopadti na

déti s riznymi typy obtizi a navrhnout relevantni doporuceni.

Vyznamnym piinosem pro tuto studii byl rozhovor s odbornikem na medialni vzdélavani.
Jeho expertni pohled poskytl cenny kontext ziskanych dat. Odbornik potvrdil relevanci
identifikovanych kategorii, jako je vliv influenceri na sebevédomi a socialni srovnavani,
a zaroven poukazal na dalsi souvisejici aspekty, naptiklad na vyznam medidlni gramotnosti
v prevenci kyberSikany. Jeho znalosti o aktudlnich trendech v oblasti medialni vychovy
umoznily konfrontovat vysledky vyzkumu s obecnéjSimi poznatky v daném oboru. Diky
tomuto rozhovoru bylo moZné 1épe porozumét sloZitosti zkoumaného jevu a identifikovat

potencialni oblasti pro dalsi vyzkum.

Zajimavou souc¢asti naseho vyzkumu byl rozhovor s bratrem vyzkumnika. Tento pfistup ndm
poskytl unikatni pohled na problematiku z pohledu konkrétniho ditéte. I kdyzZ si tento ptistup
nese s sebou urcita omezeni spojena s blizkosti vztahu (Lincoln et al., 1985), poskytl ndm
detailni informace o tom, jak se influencerstvi dotyka jednoho konkrétniho jedince. Vybér
bratra vyzkumnika jako uc€astnika studie mél své vyhody i nevyhody. Na jedné stran¢ jsme
mohli ziskat velmi detailni a osobni informace o tom, jakym zpiisobem influencerstvi
ovliviiuje Zivot konkrétniho ditéte. Na druhé stran¢ vSak existovalo riziko zkresleni dat
v disledku blizkosti vztahu mezi vyzkumnikem a ucastnikem. Abychom minimalizovali
vliv subjektivity, pouzili jsme né€kolik strategii, jako naptiklad reflexivitu vyzkumnika,
triangulaci dat a otevienou prezentaci vysledkli. Tento postup spocival v porovndni dat
ziskanych z tohoto rozhovoru s daty ziskanymi z dalSich zdroji. Konkrétné¢ jsme data z

rozhovoru konfrontovali s vysledky dotaznikového Setfeni mezi ostatnimi Zzaky, s rozhovory
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s rodi¢i a uciteli, a také s relevantni odbornou literaturou a jiz existujicimi vyzkumnymi
pracemi. Timto zptisobem jsme mohli ovéfit, zda se zjisténi z rozhovora opakuji i v jinych
zdrojich dat a zda jsou v souladu s existujicimi teoretickymi poznatky. Triangulace nam
umoznila ziskat komplexnéjsi pohled na zkoumany jev a zvysit divéryhodnost naSich
zaverl.

Kombinace riiznych vyzkumnych metod a zdroji dat ndm umoznila ziskat komplexni
a hluboky pohled na vliv influenceri na déti mladsiho skolniho véku. I kdyz si jsme védomi
omezeni spojenych s pouzitim bratra vyzkumnika jako ucastnika studie, vétime, ze ziskana
data prispéji k lepSimu pochopeni této problematiky, zejména s ohledem na mozné dopady

na déti se specialnimi vzdélavacimi potiebami.

8.6 Metody sbhéru dat

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a dosazeni cile této studie byl zvolen kvalitativni
ptistup, ktery umoziuje hlubsi porozuméni zkoumanému jevu. Bylo vyuzito nékolik metod
sbéru dat, jejichz kombinace poskytla komplexni pohled na vliv influenceri na déti mladsiho

Skolniho véku.

8.6.1 Dotaznik

Kvantitativni data byla ziskdna prostfednictvim dotaznikl urc¢enych pro zaky prvniho stupné
zakladni Skoly v rdmci predvyzkumu. Dotaznik obsahoval kombinaci otevienych otazek,
které umoznily détem vyjadiit se vlastnimi slovy, a uzavienych otazek ve formé skal, které
umoznily kvantifikovat n¢které aspekty jejich zkuSenosti. Oteviené otdzky byly zaméteny
na zjiSténi konkrétnich zkuSenosti déti se sledovanim influencerti, jejich oblibenych
influencert a vlivu na jejich chovani a postoje. Skaly byly pouzity pro méfeni frekvence
sledovani, intenzity zajmu o rizné typy obsahu a miry souhlasu s urcitymi tvrzenimi. Cilem
dotazniku bylo ziskat zakladni pfehled o tom, jakym zpiisobem déti vnimaji influencery a

jaky vliv na né maji.

8.6.2 Rozhovory
K ziskani hlubsich a detailn&jSich informaci byly provedeny polostrukturované rozhovory

s ruznymi skupinami respondentti. Téma rozhovort bylo pfizptisobeno konkrétni skupine:
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» Ucitelé: Rozhovory s uciteli byly zaméteny na jejich pozorovani zmén v chovani
zakl v souvislosti se sledovanim influencert a na jejich nazory na vhodné strategie
pro prevenci negativnich dopadi.

» Rodice: Rozhovory s rodi¢i byly vedeny formou ohniskovych skupin. Tato metoda
umoznila pfimou interakci mezi rodic¢i, coz vedlo k bohatsi a komplexné;jsi diskusi.
Téma diskuze bylo zaméteno na jejich obavy a zkuSenosti s tim, jak se vypotadat
s vlivem influencerti na jejich déti.

» Odbornik (specialni pedagog): Rozhovor se specialni pedagozkou byl zaméfen na
teoreticky kontext problematiky, identifikaci klicovych problémi spojenych s
vlivem influencerti na déti se specidlnimi vzdélavacimi potiebami a na doporuceni
pro rodice, ucitele a tvirce politik.

» Odbornik (medialni vzdélavani): Rozhovor s odbornikem na medialni vzdélavani byl
zameéten na identifikaci klicovych problémi spojenych s vlivem influencerii na déti,
na moznosti prevence a na zpusoby, jak zlepSit medidlni gramotnost déti
prostiednictvim spoluprace skol, rodicti a dalSich aktért.

» Influencefi: Rozhovory s influencery byly zaméfeny na jejich motivaci, cilové
skupiny, pouzivané strategie a povédomi o etickych aspektech jejich ¢innosti.

> Zak: V ramci vyzkumu byl proveden neformalni rozhovor s bratrem vyzkumnika.
Cilem tohoto rozhovoru bylo ziskat jedine¢ny pohled na problematiku z pohledu

konkrétniho ditéte.

8.7 Nastroje pro sbér dat

Pro sbér dat byly vyuZity rizné néstroje a platformy. Dotaznik pro Zaky byl vytvoien pomoci
online nastroje Google Forms, ktery umoznil snadné zadavéani a zpracovani dat. Rozhovory
byly nahravany a nasledné ptepisovany pomoci aplikace Transkriptor pro dalsi analyzu. Pro

organizaci a ukladani dat bylo vyuzito cloudové uloziste.

Kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod sbéru dat umoznila ziskat komplexni
obraz o vlivu influencert na déti mladsiho Skolniho véku. Pilotni dotaznik poskytl zakladni
prehled o zkuSenostech déti, zatimco rozhovory a zejména ohniskové skupiny s rodici

umoznily hlub$i porozuméni jejich perspektivdm, motivaci a emocim. Ziskana data byla

60



nasledné¢ analyzovdna pomoci tematické analyzy, kterd umoznila identifikovat klicova

témata a vztahy mezi nimi.
Pouziti ohniskovych skupin s rodici bylo zvoleno z diivodu, ze tato metoda umoziuje:

» Interaktivitu: Rodice mohou mezi sebou diskutovat o svych zkuSenostech a
pohledech, coz miize vést k vzniku novych myslenek a napadi.

» HIlubsi porozuméni: Skupinova dynamika mtze odhalit skryté aspekty rodi¢ovskych
obav a strategii.

» Generovani novych otazek: Interakce mezi Gcastniky mize vést k formulaci novych

otazek a k dal§imu prohloubeni vyzkumu (Morgan, 1997).

Pouziti aplikace Transkriptor pro ptfepis rozhovort vyrazné usnadnilo a zefektivnilo proces
analyzy dat. Diky automatickému ptepisu nahrdvek bylo mozné rychle ziskat textové

transkripty, které byly nasledné podrobn¢ analyzovany.

8.8 Analyza dat

Pro hlubsi porozuméni dat ziskanych prostfednictvim dotaznikli a rozhovorti byla zvolena
tematickd analyza. Tato metoda se ukézala jako vhodnd pro zkoumdani vyznami, které
respondenti prikladaji konkrétnim jeviim, a to v naSem piipad¢ vlivu influenceri na déti.
Tematicka analyza je flexibilni a umoziuje pracovat s riznymi typy dat, coz je pro tuto studii

kli¢ove (Strauss & Corbin, 1999).

Proces analyzy probihal systematicky. Nejprve byla provedena diikladnd cetba vSech dat,
aby se ziskal celkovy ptehled. Nasledné byly identifikovany kli¢ova slova, fraze a véty, které
se opakovaly nebo byly relevantni pro vyzkumné otazky. Tyto jednotky byly oznaceny
dil¢imi kody. Kody byly néasledné seskupeny do kategorii a subkategorii na zaklad¢ jejich
podobnosti. Kazd4 kategorie byla podrobné popsana a definovana. Nakonec byly kategorie

integrovany do SirSich témat, kterd reprezentovala nadfazené koncepty.

Pro usnadnéni tohoto procesu byl pouzit software MAXQDA. Tento nastroj umoznil
efektivni spravu velkého mnozstvi dat, vytvaieni kodi a kategorii, a vizualizaci vztahti mezi
nimi. Diky vybranému softwaru bylo mozné snadno vyhledavat konkrétni pasaze v datech a
vytvaret rzné typy grafii a diagramu, které usnadniuji prezentaci vysledkd. Dale byly

vyuzivany volné dostupné nastroje pro tvorbu myslenkovych map (napi. Monica ¢i Mapify),
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které se staly nepostradatelnym nastrojem pii analyze dat, jelikoZ poskytuji vizudlni a
intuitivni zpusob, jak uspofadat, propojovat a porozumét komplexnim informacim. Diky
nim mohou vyzkumnici snadno identifikovat kli¢ova témata, podtémata a vztahy mezi nimi.
Myslenkové mapy umoziuji piehledné zobrazit strukturu dat a odhalit skryté souvislosti,
které by mohly pfi linearni analyze uniknout. Vysledkem je hlubsi porozuméni zkoumanému
jevu a schopnost formulovat pfesnéjsi zavéry. Navic, mysSlenkové mapy usnadnuji
komunikaci vysledka vyzkumu s ostatnimi, protoze vizualni reprezentace dat je pro vétSinu

lidi snadno srozumitelna (Hackett et al., 2023).

Wlke influencer] na
déti a role rodidha @
Lol

Obrazek 1 — Ukézka vyuZiti mySlenkovych map pfi analyze dat

Vysledkem tematické analyzy byla identifikace klicovych témat, kterd souviseji s vlivem
influencertl na déti. Tato témata poskytla hlubsi porozuméni tomu, jakym zplisobem déti
vnimaji influencery, jaké hodnoty a postoje od nich piebiraji a jaky vliv maji na jejich vyvoj.
Je dulezité zdlraznit, Ze tematickd analyza je subjektivni proces, ktery zavisi na
rozhodnutich vyzkumnika. Proto je dulezité, aby byl cely proces analyzy transparentné

popsan, aby mohli &tenafi posoudit jeho validitu (Svaticek & Sed’ova, 2007).
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Pro ucely této studie byla provedena detailni analyza dat ziskanych z rozhovort s ditétem,
rodi¢i a odborniky. Pomoci metody otevieného kodovani a nasledné tematické analyzy byly
identifikovany klicové kategorie a subkategorie, které reflektuji komplexni vztah mezi détmi
a influencery. Vyslednad kategorizace zahrnuje témata jako vnimani influencerd détmi,
pfejimani hodnot a postojii, vliv na sebevédomi, postoje rodi¢l a uciteld, strategie
influencert a role skoly v medialni vychové. Tato struktura umozni hloubkovou analyzu a

poskytne komplexni pohled na zkoumanou problematiku.

Na zaklad¢ takto ziskanych kategorii a subkategorii budou dale zpracovany vysledky
vyzkumu, které ptispivaji k zodpovézeni vyzkumnych otazek tykajicich se vlivu influenceri

na déti mladsiho Skolniho véku.
1. Vnimani influencert détmi

» Pokus-omyl v konzumaci obsahu
» NerozliSovani kvality zdroje
» Hledani zabavy a ndhodny vybér

» Vlna trendt a sdilené zajmy s vrstevniky
2. Pfijimané hodnoty a postoje

» Nebezpeci nepochopeni nadsazky
» PInéni nevhodnych pokynt influencerti
» Ovlivnéni chovani a preferenci déti

» Materialismus a diraz na popularitu
3. Vliv na sebevédomi a socialni srovnavani

» Socialni srovnavani s vrstevniky
» Zaméfteni na vzhled a povrchni hodnoty
» Riziko nizkého sebevédomi

» Vliv standardi prezentovanych influencery
4. Postoje rodict a ucitela

» Rodice jako hlavni Cinitelé prevence

» Ruznorodé postoje rodict
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» Role skoly jako doplnujici podpory

> Nedostate¢na informovanost a $koleni rodi¢a i uéitelt
5. Strategie influencert

» Sledovani trend a viralnich prvka

» Zabavné a nenaro¢né formy obsahu

» Emoc¢ni apel na déti (humor, napéti, prekvapeni)
» Cileni na zhlédnuti a komer¢ni zisk
>

Spoluprace s firmami a reklamni obsah
6. Role skoly a medialni gramotnost

» Zapojeni prevence do vyuky od 1. tfidy
» Vychova k cilenému vyhledavani obsahu
» Metodik prevence jako kli¢ova role

» Potieba pravidelnych hodin na t¢éma medialni gramotnosti
7. Navrhy na zlepseni situace

» Proskoleni rodi¢i i uciteld v oblasti digitalnich médii
Spoluprace influencerti s pedagogy

Vyuziti specializovanych platforem (napt. YouTube Kids)

Omezeni pfistupu na socidlni sit€ u mladsich déti

vV V VYV V

Vytvoteni krouzkil a otevienych diskusnich skupin pro déti

Omezeni tematické analyzy v ramci této studie spocivaji piedevSim v subjektivité
vyzkumnika pfi kodovani dat. I kdyz se snaZzime o maximalni objektivitu, vybér kodi a jejich
interpretace jsou vZdy ovlivnény osobnim pohledem vyzkumnika. Dale je tfeba zminit, Ze
rozsah zkoumaného vzorku muze limitovat zobecnitelnost ziskanych vysledkli na Sirsi
populaci. Navic, vzhledem k tomu, Ze se jedna o kvalitativni vyzkum, neni mozné ptimocare
kvantifikovat Cetnost a intenzitu jednotlivych jevl. Na tato omezeni je tfeba brat zietel

(Hendl, 2023).
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Zavérem lze fici, ze tematicka analyza se ukdzala jako efektivni ndstroj pro zkoumdni
komplexniho jevu, jakym je vliv influencert na déti. Vysledky této analyzy poskytuji cenné
informace pro dalsi vyzkum a pro vyvoj intervencnich programti zamétenych na ochranu

déti pred negativnimi vlivy socidlnich médii.

8.9 Etické aspekty vyzkumu
Vzhledem k citlivému charakteru zkoumaného tématu — vlivu influencerti na déti — bylo pfi
provadéni vyzkumu vénovano znacné pozornosti etickym aspektim. Byla dodrzena fada

etickych zédsad, zejména téch, které jsou zakotveny v Etickém kodexu ceské pedagogické

védy a vyzkumu (Priicha & Svaii¢ek, 2009).

8.9.1 Informovany souhlas

Ziskani informovaného souhlasu bylo kli¢ovym prvkem vyzkumu. Pied zapojenim do
vyzkumu obdrzely vSechny zucastnéné strany (rodice, ucitelé, odbornik, influencefi, Zaci)
podrobnou informaci o cili vyzkumu, jeho pribéhu, potencialnich rizicich a benefitech

(Rada Psychologického ustavu AV CR, 2016).

» Rodice: Rodice déti, které se zucastnily dotaznikového Setfeni, podepsali
informovany souhlas, ve kterém potvrdili, Ze souhlasi s Uc€asti svého ditéte na
vyzkumu, a Ze byli sezndmeni se v§emi relevantnimi informacemi.

» Déti: Vzhledem k véku déti byl informovany souhlas ziskan také od nich samotnych,
avSak v prizplisobené formée, ktera byla pro né srozumitelnd. Déti byly seznameny
s tim, Ze Ucast na vyzkumu je dobrovolna a Ze mohou kdykoliv sviij souhlas odvolat.

» Ucitelé, odbornik, influencefi: Tito tiCastnici vyzkumu podepsali standardni formulaf
informovaného souhlasu, ve kterém potvrdili, Ze souhlasi s Casti na vyzkumu a Ze

byli seznameni s jeho cili a pribéhem.
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8.9.2

Ochrana osobnich udajua

Byla pfijata fada opatieni k zajisténi anonymity a ochrany osobnich udaji vsech ucastniki

vyzkumu:

>

8.9.3

Anonymizace dat: VSechna data byla anonymizovana tak, aby nebylo mozné
identifikovat konkrétni osoby. Byla pouzita kodova cisla misto jmen a byly
odstranény vSechny identifikovatelné informace.

Bezpecné ukladani dat: VSechna data byla ulozena na zabezpeCeném serveru
s omezenym pristupem.

Dutvérnost: Se vSemi informacemi ziskanymi béhem vyzkumu bylo zachazeno
s maximalni dGvérnosti.

Informovani uéastniki: Ugastnici byli informovani o tom, jak budou jejich data

uchovavana a pouZzita.

Etické zasady

Pti provadéni vyzkumu byly dodrzeny nésledujici etické zasady:

Dobrovolnost: Ugast na vyzkumu byla zcela dobrovolna a téastnici méli pravo kdykoliv

sviyj souhlas odvolat bez jakychkoliv negativnich dasledk.

>

>

Neskodlivost: Vyzkum nebyl spojen s Zadnymi riziky pro fyzické nebo psychické
zdravi ucastniku.

Anonymita: Byla zajiSténa anonymita vSech ucastniki.

Dutvérnost: Se vSemi informacemi ziskanymi b&hem vyzkumu bylo zachazeno
s maximalni dGvérnosti.

Transparentnost: Uastnici byli informovani o viech aspektech vyzkumu.

Dodrzeni téchto etickych zasad bylo nezbytné pro zajiSténi vérohodnosti a kvality ziskanych

dat a pro ochranu prav a z4jmu vSech zucastnénych stran.

Etické aspekty byly nedilnou soucasti tohoto vyzkumu. Pfijatd opatieni zajistila, Ze vyzkum

byl proveden v souladu s nejvysSimi etickymi standardy a Ze prava a dlstojnost vSech

i¢astnikt byly respektovany (Priicha & Svaticek, 2009).
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8.10 Omezeni vyzkumu
Vyzkum zaméfeny na vliv influenceri na déti mladsiho Skolniho véku piinesl cenné
poznatky, nicméné je dulezité si uvédomit, Ze jeho zavéry nejsou zcela univerzalni a mohou

byt ovlivnény uréitymi omezenimi.

Jednim z hlavnich omezeni je vybér Gcastnikii vyzkumu. Skupina déti, ktera se vyzkumu
zucastnila, nebudou reprezentativni pro celou populaci déti tohoto véku. Mohl byt ovlivnén
napiiklad socialné-ekonomickym statusem rodin nebo geografickou lokalitou. Déle je tfeba
mit na paméti, Ze ucastnici se do vyzkumu ptihlasili dobrovolné, coz miize vést k tomu, ze
ziskanad data nebudou zcela objektivni. Rodice, ktefi maji zdjem o problematiku vlivu

socialnich médii na déti, se mohou Castéji rozhodnout pro Uc€ast, coz muze zkreslit vysledky.

Pouzité vyzkumné metody také nesou svd omezeni. Dotaznik a rozhovory, které byly
v tomto vyzkumu pouzity, mohou byt ovlivnény socialni zddoucnosti (Kiizova, 2018). To
znamena, ze respondenti, zejména déti, mohou poskytovat odpovédi, které povazuji za
spoleCensky pfijatelné, spiSe nez za zcela upfimné. Navic, otdzky tykajici se minulého

chovani mohou byt zatizeny zkreslenim vzpominky.

Dal$im omezenim je teoreticky ramec vyzkumu. Zvoleny teoreticky ramec se zaméfil na
konkrétni aspekty vlivu influencerti, coZ znamena, Ze n¢které dalsi dulezité faktory nebyly
zohlednény. Kromé toho se fenomén influencert rychle vyviji, coz znamena, Ze né&které

zaveéry mohou byt rychle zastaralé.

Je také dulezité si uvédomit, ze vyzkumnik nemiize pln€¢ kontrolovat vSechny proménné,
které ovliviiyji vztah mezi influencery a détmi. Rodinné prostiedi, osobnost ditéte a dalsi

faktory mohou vyznamné ovlivnit vysledky vyzkumu.

Z vyse uvedenych omezeni vyplyva, ze vysledky tohoto vyzkumu je tfeba interpretovat s
opatrnosti a nelze je zobectiovat na celou populaci déti. Nicméng, piestoze tento vyzkum ma
sva omezeni, pfinasi cenné poznatky, které mohou byt vyuzity pro dalsi vyzkum a pro rozvoj

interven¢nich programd.

Pro budouci vyzkum je dulezité se zaméfit na ziskani reprezentativnéjSiho vzorku,
kombinovat rizné vyzkumné metody, provadét longitudindlni studie a spolupracovat s

dal$imi odborniky z riiznych oblasti.
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Zavér metodologické casti

V této studii jsme k prozkouméani vlivu influencerti na déti mladsiho Skolniho véku zvolili
kvalitativni vyzkumny pfistup. Tento piistup ndm umoznil hluboko proniknout do zkoumané
problematiky a ziskat bohaty a detailni obraz o tom, jak déti vnimaji influencery a jaky vliv
na n¢ maji.

K ziskani dat jsme pouzili kombinaci dotaznikli a rozhovorii. Dotazniky nam poskytly
kvantitativni data o postojich a zkuSenostech vétsiho poctu déti. Rozhovory, jak s détmi, tak
s rodi€i, uciteli, odborniky a samotnymi influencery, ndm umoznily ziskat detailngjsi a

hlubsi informace o jejich pohledu na danou problematiku.

Ziskana data jsme nésledné analyzovali pomoci tematické analyzy. Tato metoda ndm
umoznila identifikovat klic¢ova témata a kategorie, které se v datech opakované objevovaly

a které nam pomohly 1épe porozumét komplexnim vztahim mezi influencery a détmi.

Kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod jsme se snazili ziskat co nejkomplexné;si
obraz zkoumaného jevu. Kvantitativni data ziskana pomoci dotaznikii ndm poskytla piehled
o roz$ifenosti riznych nazord a zkuSenosti, zatimco kvalitativni data z rozhovorti ndm
umoznila porozumét individudlnim rozdilim a hlubSim souvislostem. Tematickd analyza
jakozto flexibilni metoda ndm umozZnila systematicky zpracovat velké mnoZstvi

ruznorodych dat.

Vysledky této studie oteviraji prostor pro dalsi vyzkum. Zajimavé by bylo naptiklad sledovat
vyvoj vnimani influencerd u déti v pribéhu casu nebo porovnavat vysledky napfi¢ riznymi
kulturami a socialnimi skupinami. Dale by bylo moZné zkoumat konkrétni typy influencert
ajejich vliv na rizné skupiny déti. Kombinace riznych vyzkumnych metod, jako je
napiiklad experimentalni design, by ndm umoznila lépe porozumét kauzalnim souvislostem
mezi vystavenim vlivu influencerti a konkrétnimi vysledky, naptiklad zménami v chovani

nebo postojech.

Mezioborova spoluprace s psychology, sociology, medidlnimi odborniky a dal§imi experty
by pfinesla nové perspektivy a umoznila komplexnéjsi pohled na problematiku vlivu

influencert na déti.
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Empiricka ¢ast
9 Vysledky vyzkumu

9.1 Vyhodnoceni pilotniho dotazniku pro Zaky 1. stupné ZS

V rédmci dotaznikového Setfeni se naseho vyzkumu zucastnilo celkem 98 respondentd.
Respondenti byli zaci prvniho stupné zakladnich Skol. Dotaznik byl vyplnén na zakladé
dobrovolnosti v online prostfedi od Google Forms. Dotaznik 1ze roz¢lenit do tfech ¢asti.
Prvni ¢ast je v rovin€ obecnych otazek o respondentech, pro vyhodnoceni pohlavi a véku
respondentli. Druhd ¢ast dotazniku je zaméfena na otazky s vyuzivanim elektronickych
pristroji, které aplikace zaci vyuzivaji, kdy je vyuzivaji, jak dlouho a k ¢emu. Tieti ¢ast
dotazniku cili na zkusSenosti zakl s influencery. Zjist'uje kolik influencerti zaci znaji, co je
na influencerech zajima, zda je pro n€ influencer inspiraci, jestli méli zajem o produkty

nabizené influencerem, nebo se nékdy se svym influencerem setkali.

Na grafu ¢islo 1 je zobrazené zastoupeni respondentti podle pohlavi v dotazniku. Z grafu lze

vycist, ze dotaznik vyplnilo vice chlapct nez divek.

Jsem...

m Kluk = Holka

Graf 1 — Rozdéleni respondenti podle pohlavi
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Graf Cislo 2 vyobrazuje, jaké byly vékové kategorie respondentl pii vypliovani dotazniku.

Nejvice byla zastoupena vekova kategorie 10 let.

Je mi...

mg9let m10let ®m1llet =12let

Graf 2 — Vékové kategorie respondenti
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Na otazku jaké aplikace déti mladSiho Skolniho veéku vyuzivaji odpovédéli respondenti
pomoci vybéru mezi pfedem vybranymi aplikacemi s moznosti doplnéni jiné moznosti,
pokud by se jimi vyuzivana aplikace mezi odpovéd'mi nenachdzela. Nejvice zvolena
aplikace byla YouTube, nasledovana aplikaci WhatsApp. Tyto dvé aplikace byly oproti
ostatnim vyuzivany vice nez 75 % respondentd. Ostatni aplikace jiz tak ¢etné vyuzivani mezi
respondenty nezaznamenaly. Upozornit by se mélo na aplikaci TikTok, ktera za posledni

roky ziskava velkého zvyseni v poCtu uzivateli a jeji oblibenost je vidét i mezi respondenty.

Pouzivas nekterou z téchto aplikaci?

Facebook [ 2
Instagram 15
TikTok NN 20
YouTube I 95

Twitch l 3
whatsApp I /O
Jing: 10
0 20 40 60 80 100

Graf 3 — VyuZivané aplikace
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Ohledné doby, kdy déti travi ¢as na pocitaci, telefonu, tabletu, nebo televizi byly nejcastejsi
odpovédi v odpolednich hodinach a o vikendu. V rannich a no¢nich hodinach je Cetnost
vyuzivani pfistroji znacné nizsi nez béhem odpoledne. Nejméné respondenti vyuzivaji své
ptistroje béhem casu, ktery travi ve Skolnim prostfedi. V nasledné dopliujici otazce se
zjistilo, ze nejcastéji byvaji déti casové omezeny na dvé hodiny denné pro vyuzivani
mobilniho telefonu a pocitact. U televize bylo opakované zmifiovano, ze na tu se omezeni

nevztahuji. Respondenti se odkazuji na omezeni pomoci rodi¢ovskych zamki a aplikaci.

Kdy travis cas na pocitaci, telefonu, tabletu, nebo televizi?

Rano pFed 2kolou (5 - 8 hodin) 14
O pFestavkach ve 2kole (8 - 14 hodin) 3
Hned po pfichodu ze Skoly (14 - 16 hodin) 38
Odpoledne po navratu z krouzku (16 - 18 hodin) 66
Veder (18 - 20 hodin) 49
Tésné pied spanim (20 - 22 hodin) 19
V nodi (22 - 5 hodin) 7

O vikendu 64

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 4 — Doba vyuZivdni elektronickych pristroji
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Vyuzivani pocitace a mobilniho telefonu je u déti mladsiho Skolniho véku pievazné za
ucelem sledovani videi. Za timto ucelem vyuziva mobilni telefon a pocita¢ 81 respondentt.
Druhou nejvétsi kategorii tvofi hrani her a tieti je komunikace, ktera byla doplnéna od
jednoho ditéte i o moznost volani si s kamarady. Mezi odpovéd'mi doplnénymi détmi se

objevuje i vyhledavani informaci, ¢teni a pokus o programovani.

Co na pocitaci, pripadneé telefonu obvykle délas?

Koukam na videa 31

Pizu si s kamarady 67

Hraji hry 75

Jiné 10
0 10 20 30 40 50 60 70 80 00

Graf 5 — Zpisob vyuZiti elektronickych pristroji
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Vice jak 75 % z odpovédi v dotazniku uvadi, ze déti mladsiho Skolniho véku sleduji alespon
jednoho influencera, z toho vice jak 60 % sleduje influenceri vice. Pouze neceld jedna
¢tvrtina dotazovanych influencery nesleduje. V dopliujici otazce k tomuto grafu, zda mohou
déti napsat jména influencert, které sleduji se objevilo celkem 67 riiznych jmen influencert.

Nejcastéji se opakovali Tary, Kovy, Jon Marianek, MGFitman a Jakub Destro.

Sledujes na internetu influencery?

® Ang, jednoho = Ano, vice = Ne

Graf 6 — Zajem o influencery
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Nejvice influenceti zajimaji déti mladsiho Skolniho v€ku v rdmci tohoto dotazniku diky
jejich zébavnosti. Celkem tuto moznost vybralo témét 80 % déti. 42 déti odpovedélo na tuto
otazku tak, Ze jejich oblibeny influencer umi néco, co by také chtély umét. Reseni problémi,

o které se dit¢ zajima zvolilo jako moznost 18 déti.

Co té na tvém oblibeném influencerovi zaujalo?

Je zabavny 71

Redi problémy, které mé zajimaji 18

Umi néco, co bych taky cht&l umét 47

Jiné 10
0 10 20 30 40 50 &0 70 80

Graf 7 — Duvody oblibenosti influenceri
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Vliv, ktery internet na déti ma, lze vy¢ist i z grafu cislo 8, kdy témet 60 % déti si vyzkouselo
véc, kterou vidé€lo na internetu. 18 z dotazovanych dokonce zkouselo riizné véci z internetu
opakované. Nejcastéji zkousely déti ndvody do riznych her, ucily se triky a kouzla, zkousely
varit a péct podle internetovych receptl, vyrobu predmétii, parkurové triky a pokousely se o
to stat se youtuberem. Mezi odpovéd’'mi se ovSem vyskytuje i vyroba pyrotechniky a volani

na ,.hororova ¢isla.* Z tohoto 1ze usoudit, ze déti maji pfistup 1 k nebezpe¢nym informacim.

Zkousel/a jsi nékdy délat to, co jsi videl/a na
internetu?

EAno = Ne = Ano, vicekrat

Graf 8 — Inspirace influencery
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Ze influencer dokaze v détech mladsiho $kolniho véku usp&sné vyvolat pocit touhy po
vécech v jeho videich dokladé graf ¢islo 9. Z tohoto grafu lze vycist, Ze téméf dvée tietiny
déti projevily zajem o produkty ve videich influenceri. 44 déti tento zdjem dokonce
projevilo opakované. Nejcastéji je zajem o dopliky do her, herni ménu, merch influencera

a propagované predméty jako lesk na rty a make-up.

Chtel/a jsi mit néco, co jsi videl u influencera,
napriklad ve videu?

® Ano, jednou  ® Ano, vicekrat = Ne

Graf 9 — Dovednost nabidky ze strany influencera
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Zajimavy vysledek pftinesl graf 10 tykajici se sdileni ndzori s oblibenymi influencery.
Ackoliv mé velka ¢ast déti zdjem o véci, které influencer ve svych videich predstavuje
a propaguje, tak nazory influencerti nejsou véci, kterou by s nimi déti v rdmci tohoto
dotazniku sdilely. 65 odpovédi bylo na tuto otazku negativnich. V tomto ohledu vysledky
dotaznikil jsou v pfimém rozporu s ndzory rodici, ucitell 1 odbornikli. Ziskana data nabizi
moznost, ze si déti mladSiho Skolniho véku ani nemusi uvédomovat pusobeni vlivu
influencerti. DalS§i mozné vysvétleni mohou naznacovat vysledky z grafu ¢islo 7, kde
nejcastéj$i odpovéd’ na ditvod sledovani influencera byla jeho zdbavnost. Mezi kladnymi

odpovéd'mi se nejcastéji vyskytuji nazory spojené se sportovni, hudebni a herni tématikou.

Sdilis nazory s nékterym tvym oblibenym
influencerem?

= Ano = Ne

Graf 10 — Sdileni ndzoru s influencery
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Osobni setkani se svym oblibenym je v ramci tohoto dotazniku méné castym jevem. Kladné
na tuto otazku odpovédélo 16 déti. Osobné jsme vSak 1 z tohoto ¢isla pekvapeni, ocekavali

bychom, Ze v rdmci déti mladsiho Skolniho véku, bude tato hodnota jesté nizsi.

Zucastnil/a jsi se nékdy akce pofadané tvym oblibenym
influencerem, nebo akce, kde jsi se s nim mohl setkat?

® Ano W Ne

Graf 11 — Uéast na akcich spojenych s influencery

9.2 Vnimani influenceri détmi

Analyza dat z rozhovorii odhalila, Ze déti mladSiho Skolniho véku pfistupuji ke konzumaci
obsahu vytvafeného influencery spiSe experimentalnim zplisobem, jak uvedl i respondent
z fad z4ku: ,,J4 nemam nejvic oblibenych youtuberti, spi§ nemam zadného, ale vzdycky se
kouknu na néjaké ndhodné video, kterym tam vyskoci, tak se kouknu." Charakteristicky je
pro né pokus-omyl, kdy ndhodné vyhledavaji a sleduji rizné kandly. Stejny respondent
uvedl: ,,No prosté ke vSemu ma srandu. D¢€la prosté z véci srandu a tohle." Tato skutecnost
souvisi s nedostatkem jejich zkuSenosti a neschopnosti kriticky vyhodnotit kvalitu zdroje.
Déti Casto nerozliSuji mezi profesionalnim a amatérskym obsahem, ani mezi fakty a fikci.

Hlavnim motivem pro sledovani influencert je hledani zabavy a sdileni zajmu s vrstevniky:
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,»INO proste aby sem si s kdmosema hral hry, povidal tiebas jsme... Mohli jsme si dé€lat zdbavu
z véci." Déti jsou siln€ ovlivnény aktualnimi trendy a Casto kopiruji chovani a zajmy svych
oblibenych influencer. Tento fenomén je umocnén snahou o sounalezitost se skupinou
vrstevnikl a potieba byt ,,in“. Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze déti maji tendenci nahodné
vybirat influencery, které budou sledovat. Casto se nechavaji ovlivnit doporuéenimi pétel
nebo tim, co je zrovna popularni na socialnich sitich a tim, co détem piipadéd zabavné. Tento
pristup souvisi s jejich vékem a s tim, ze jesté pIné€ nerozvijely schopnost kritického mysleni.
Ziskana data ukazuji, ze pro déti je dulezité, aby se mohly identifikovat s influencery. Hledaji
osoby, kter¢ sdileji jejich zajmy a zaliby. To mlze mit za nasledek, ze déti prebiraji nejen
chovani, ale i hodnoty a postoje svych oblibenych influencerti, ackoliv si to nemusi
uvédomovat. ,,J4 ¢im chci byt?... No ovlivnit, v tom internetu se to nedd, mné se to spis
zacalo jenom tak samostatn¢ libit, Ze jsem, Ze to chci zkusit a to byt tim youtuberem." Tento
proces miize byt pozitivni, pokud jsou hodnoty influencerti zddouci. Nicméné, pokud jsou
hodnoty influencerd v rozporu s hodnotami rodiny nebo spolecnosti, miize to mit negativni
dopad na vyvoj ditéte. Zavérem lze konstatovat, Ze vnimani influenceri détmi mladsiho
Skolniho véku je ovlivnéno fadou faktorii, jako je ve€k, socidlni prostiedi a osobnostni
charakteristiky. Dé&ti jsou zranitelné viici vnéjSim vliviim a snadno se nechaji ovlivnit. Jak
také uvedl respondent z fad zakt, kdyz byl dotazan, zda chtél nékdy mit néco, co influencer
nabizel nebo mél na sob¢. ,,Jo, hodn&krat... Jejich merch. Tricko, polStarky, mikina." A déle
uvedl pti dotazu, zda zkousel véci podle svého oblibené¢ho influencera toto: ,,Jo jenom v téch
hrach, kdyz jsem vidél prosté, Ze, jak jsem vid¢l, prosté jenom Ze on néco ud¢la, tieba néjake;j
to, n¢jakou tajnistku ve hie, tak jsem to Sel zkusit taky." Proto je dilezité, aby rodice
a pedagogové vénovali této problematice dostatecnou pozornost a poskytovali détem

potiebnou podporu pfi orientaci v digitdlnim svété.

9.3 Prijimané hodnoty a postoje

Analyza dat jednoznacné ukazala, Ze déti mladSiho Skolniho v€ku jsou vyrazné ovlivnény
hodnotami a postoji, které jim predavaji influencetfi. Tento vliv se projevuje v nékolika
klicovych oblastech. Jednim z nejvyraznéjSich zjiSténi bylo nebezpeci nepochopeni
nadsazky. Déti Casto nemaji dostatecné rozvinuté kritické mysleni a mohou mit potiZze s

rozliSenim reality od fikce. To mlZe vést k tomu, ze berou vSe, co influencer fekne nebo
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udéld, jako absolutni pravdu. Jak uvedl jeden z dotazovanych zaki: ,,No prosté ke vSemu ma
srandu. D¢la prosté z véci srandu a tohle.” Déti nemusi byt schopny rozpoznat nadsazku
nebo ironii a mohou tak pfijmout za své i nevhodné nebo nebezpecné chovani. To potvrzuji
1 odpovédi v pilotnim dotazniku, kdy se déti zminuji o vyrobé pyrotechniky a volani na

neznama Cisla, protoze to vidély ve videu.

Dals$im znepokojujicim zjisténim bylo pIlnéni nevhodnych pokyni influencert. Influenceti
Casto vyuzivaji své popularity k tomu, aby ovlivnili chovani svych sledujicich. Déti mohou
byt nachylné k tomu, aby napodobovaly chovani influencerti, i kdyz je toto chovani
nevhodné nebo dokonce nebezpecné. Jak uvadi jeden z respondentti: ,,Jo jenom v téch hrach,
kdyz jsem vidél prosté, ze, jak jsem vidél, prosté jenom ze on néco ud¢la, tieba néjakej to,
néjakou tajnlstku ve hie, tak jsem to Sel zkusit taky.” Ve vstupnim dotazniku navic déti
odpovidaly, Ze po influencerech zkousSeji opakovat pranky a parkourové triky. Obé tyto
¢innosti mohou byt bez kontroly dal$i osoby velmi nebezpecné a déti si nemusi uvédomit

nasledky svych ¢int.

Vysledky vyzkumu také potvrdily, ze influencefi maji vyznamny vliv na chovéni a
preference déti. Déti Casto prebiraji zajmy, konicky a dokonce i Zivotni styl svych oblibenych
influencert. Jak uvedl jeden z respondentti: ,,A co bys chtél d€lat, az vyrostes, az budes
dospély?... Ja?... No ovlivnit, v tom internetu se to neda, mné se to spi§ zacalo jenom tak
samostatné libit, Ze jsem, Ze to chci zkusit a to byt tim youtuberem.* Zaroven se ukazalo, ze
influenceti Casto propaguji materialismus a diiraz na popularitu. Déti jsou tak vystaveny
tlaku, aby vlastnily stejné véci jako jejich oblibené osobnosti a aby byly oblibené mezi svymi
vrstevniky. Jak uvadi jeden z respondent: ,,A tak takhle, kdyz teda rtizné sledujes a sledoval
jsi ty influencery, chtél jsi n€kdy tfeba se oblékat jako néjaky ten influencer, nebo mit néco
z toho, co on tfeba nabizel nebo mél?... Jo, hodn&krat... Jejich merch. Tri¢ko, polstaiky,

mikina.

Zaverem lze konstatovat, ze influencefi maji vyznamny vliv na formovani hodnot a postoji
déti. Je proto dulezité, aby si rodice a pedagogové byli védomi tohoto rizika a podnikli kroky
k tomu, aby déti byly schopny kriticky zhodnotit obsah, ktery konzumuyji.
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9.4 Vliv na sebevédomi a socialni srovnavani

Analyza dat jednoznacné potvrdila, Zze vystaveni vlivu influenceri mé vyrazny dopad na
sebevédomi a socialni srovnavani déti mladsiho skolniho véku. DéEti Casto srovnavaji svij
zivot, vzhled a uspéchy s dokonalym obrazem, ktery prezentuji influencefi na socialnich
sitich. Tento neustaly proces srovnavani muze vést k pocitu nedostatecnosti a snizenému
sebevédomi. Mnohé déti zacinaji pochybovat o své vlastni hodnoté a prikladaji velky
vyznam vn&j$imu vzhledu a materialnim statkiim, které influencefi prezentuji jako nezbytné
pro dosazeni popularity a uspéchu. Respondentka z fad rodict uvedla: ,,Mam pocit, ze dcera
se hodné srovnava s témi influencerkami a mé kvili tomu n¢kdy nizkou sebevédomi..."
Respondent z fad déti uvedl nasledovné: ,,Ur¢ité jim n€kdy zavidim, to ano.“ Zaméteni na
vzhled a povrchni hodnoty je jednim znejvyraznéjSich negativnich dopadid vlivu
influencerti. Déti se mohou citit pod tlakem, aby odpovidaly urcitému idedlu krasy a
uspéchu, ktery je Casto neredlny a nedosazitelny. To miize vést k rozvoji komplexi a
nespokojenosti s vlastnim télem. Dllezitym faktorem je také neautenti¢nost standardd, které
influenceti prezentuji. DéEti ¢asto nemaji dostatecné kritické mysleni, aby si uvédomily, ze
prezentovany obraz je Casto upravovany a ne vzdy odpovida realité. To miize vést k
zkreslenému vnimani sebe sama a okolniho svéta. ,,Myslim si, Ze je dilezité, aby déti byly
schopny rozlisit, co je realita a co je jenom dobfe upraveny obraz," ik4 respondentka z fad
uciteli. ,,Influencefi Casto prezentuji neredlny ideal krasy a tspéchu." Vysledky vyzkumu
ukazuji, ze déti, které jsou vystaveny intenzivnimu vlivu influencerii, maji vyssi riziko
rozvoje nizkého sebevédomi, uzkosti a depresivnich stavii. Dlouhodobé srovnavani s
nerealnymi idedly miZe vést k rozvoji poruch piijmu potravy a jinych psychickych
problémi. Respondent z tad odbornikii se vyjadfil naslednovné: ,,Mnozi influenceti
prezentuji nerealné a Casto upravovaneé télesné idedly, kterym se mladi lidé snaZi napodobit.
Toto neustalé srovnavani se s dokonalymi obrazky na socidlnich sitich mize vést k
nespokojenosti s vlastnim télem a vyvolat nezddouci chovani souvisejici s pfijmem potravy.
Ditikazy o této souvislosti nachdzime ve studiich, které ukazuji zvySeny vyskyt poruch piijmu
potravy u mladych lidi, ktefi intenzivné sleduji socidlni média a porovnavaji se s

influencery."
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9.5 Postoje rodicii a ucitelt

V predchozich kapitolach jsme se podrobné vénovali tomu, jakym zptisobem influenceii
ovliviiuji déti mladsiho Skolniho véku. Zjistili jsme, ze déti vnimaji influencery jako
vyznamné osobnosti, které ovliviiuji jejich hodnoty, postoje a sebevédomi. V této kapitole
se zamétime na to, jak k tomuto fenoménu pfistupuji rodice a ucitelé jako klicovi dospéli
v zivoté ditéte. Zjistime, jaké maji postoje k vlivu influencert, jaké obavy je trapi a jaké
strategie vyuzivaji k ochrané déti pied potencidlnimi negativnimi dopady. Rodice jsou pro
déti vyvijeji a jak vnimaji svét kolem sebe. Proto je nezbytné, aby rodice hrali aktivni roli
pfi ochrané svych déti pred negativnimi vlivy socidlnich médii a influenceri. Nase
vyzkumné Setfeni ukazalo, ze postoje rodi¢t k vlivu influencerii jsou velmi rtznorodé.
Nékteti rodice jsou si védomi potencidlnich rizik a aktivné se snazi omezit Cas, ktery jejich
déti travi na socidlnich sitich. Jeden z G€astnikli ohniskové skupiny uvedl: ,,J4 mam vzdycky
takovou tu aplikaci, Ze mi tam vyskace. Pro nazev si nevzpomenu ted’, ale mam tam
vysloveng, ze mu na to mizu bobnout, kolik hodin a kouknout co hral nebo na co koukal."
Jini rodi¢e naopak povazuji socidlni média za nedilnou soucast dnesniho svéta a snazi se
svym détem pomoci, aby se v ném orientovaly. Na otdzku, zda n¢jakym zpisobem rodice
omezuji détem socidlni sit€ a internet odpovédél jeden z rodicu takto: ,,Jako za tim jako na
youtube se mizou koukat, ale zatim tam jako vlastné jsme nedospéli k tomu, aby tam méli
vlastni kanal s tim, Ze jako j& tam nemam fakt jako problém s tou vékovou hranici. Tam jsme
si jenom tfeba vysvétlili, Ze proc je to tfeba téch, kdyZ je to téch 13 a napiSe tam, Ze mu je
prosté 13 a zatim mu je 10, tak mu to prosté za 5 let zacne nabizet obsah pro dosp¢lé, kdyz
jeste tieba na to, ale jako to je, to je jenom jakoby né&jaké vysvétleni prosté. Jako, Ze se s
nima o tom bavime. Resili jsme tieba i TikTok, jako uZivatel, jestli mizeme mit a tam jsme
tenkrat méli ohledné toho bouilivou diskuzi. Jako tam tam manzel jako docela s [jméno
vynechéno] jako zjistoval hodné. Informace o tiktoku [jméno vynechano] nakonec kupodivu
1 sam, jako s teda jako ze ne.* Néktefi rodice se obavaji, ze jejich déti budou napodobovat
chovani influencert, které povazuji za nevhodné. Jini rodi¢e naopak vidi v influencerech
ptilezitost k tomu, aby se svymi détmi diskutovali o riiznych tématech a hodnotach jak
vyplyva z odpovédi rodice: ,,Na druhou stranu si nemyslim, Ze by to bylo né&jaké takové,

protoze trosku pracuji v PR, takZe vim, co to stoji prosté néco dobfe natocit, sestiihat, vyfotit
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takZe. A obcas pravé, Ze na to s t€éma détma koukém, takze vim prost¢, co vSechno to za tim
mize byt. TakZe, takze jako ja to beru jako n&jakou profesi jako medialni.“ Skola mutze hrat
vyznamnou roli pii prevenci negativnich dopadt socidlnich médii a influencert. Ucitelé
mohou svym zakim poskytnout informace o tom, jakym zptisobem funguji socidlni média
a jak se chranit pied kyberSikanou a jinymi online riziky: ,,Jo to jo, ale oni si tam jako umi
jako jo je tam soukromé, ale jako umi si to posilat neskute¢né, prosté jako hnusné véci.”
Mohou také diskutovat o tom, jak rozliSovat mezi realitou a fikci a jak se kriticky zamyslet
nad informacemi, které na internetu najdou. ,,Ja osobn¢ to mam tak, ze dojde li na to n¢jak
e, tfeba 1 v jinych predmétech, neni problém se tomu néjak vénovat. V ramei informatiky
to taky mame jako praci s internetem obecné. To znamena vyhledavani udaji, co vSechno
internet umi jo. SpiS ukézat ty klady toho internetu, jako pouzivani map, vyhledavani udaj,
prosté v uvozovkach uzite¢né efektivni véci." Nase vyzkumné Setfeni ukazalo, ze jak rodice,
tak ucitelé Casto postradaji dostatecné informace o tom, jakym zptisobem socidlni média
a influencefi ovliviiuji déti. Mnozi rodiCe a ucitelé se citi ztraceni a nevedi, jak se maji této
problematice vypofadat. Z vysledkii naSeho vyzkumu vyplyva, Ze je nezbytné, aby rodice
aucitelé spolupracovali pifi ochrané¢ déti pfed negativnimi vlivy socidlnich médii
a influencert. Je dulezité, aby rodice byli informovani o rizicich spojenych s pouzivanim
socidlnich médii, a aby méli k dispozici nastroje, které jim umozni chranit své déti. Lze také
uvést doporuceni, aby rodice pfi zjiSténi nevhodného chovani vedeném vuci jejich ditéti,
které bylo zjiSténo ze socidlnich siti a aplikaci pouZivanych spoluzaky, kontaktovali Skolu a
spoleéné zkusili najit zptisob feseni tohoto problému. Skola by méla u zakt budovat medialni

gramotnost a pfipravovat je na to, aby se dokazali orientovat v digitalnim svété.

9.6 Strategie influencerii

V této kapitole se zamétime piimo na strategie, které influencefi vyuZivaji k osloveni
aovlivnéni détského publika. Zjistime, jakym zplisobem pfizpisobuji sviij obsah
a komunikaci, aby co nejvice zaujali mladé divaky. Influencefi, ktefi cili na détské publikum,
bedliveé sleduji aktudlni trendy a virdlni fenomény. Vyuzivaji populdrni vyrazy, hashtagy,
vyzvy a formaty, které jsou mezi détmi oblibené. Timto zplisobem se snazi byt relevantni
a zajistit si pozornost svych mladych sledujicich. Jedna respondentka uvedla: ,,No tak urcité

nasledovani trendd, ktery ¢loveék ziska tak, ze prave sleduje TikTok, ktery mi ptijde, Ze je
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o néco vic napied nez tieba jako Cesky Instagram, Ze tam ty trendy se objevi mnohem dfiv."
Dé&ti maji ptirozenou potiebu zabavy a odreagovani. Influenceti proto vytvareji obsah, ktery
je zabavny, snadno stravitelny a nenaroény na pozornost. Castym prvkem jsou kratké, svizné
videoklipy, vtipy, hry a animace. ,,To si zas myslim, Ze to mi pomohlo v tom, Ze jsem
vybocila od tfeba jinych tvirct, ze tim, Ze jsem si na sebe navlékla ty Cerny Saty ala Bozena,
nebo namalovala ten knir ala Karel Havli¢ek Borovsky, tak mé to lisilo a taky si myslim, ze
mi to dost pomohlo kombinace prave téch trendt, a tohodle zase jiného. Jiny formy zdbavy."
Tento typ obsahu je pro déti velmi atraktivni a snadno se $ifi mezi vrstevniky. Influenceti
vyuzivaji $irokou 8kalu emocionalnich néstrojt, aby zaujali a ovlivnili déti. Castym prvkem
je humor, ktery vytvaii pozitivni emoce a usnadiiuje zapamatovani obsahu. Dale vyuZzivaji
napéti a prekvapeni, které udrzuji divaky v napéti a motivuji je k dal$imu sledovani. Hlavnim
cilem vétSiny influencert je ziskat co nejvétsi pocet sledujicich a zvysit tak svou popularitu.
,,Cim vic zhlédnuti mas, tim vic vydglas a tim se§ 1épe ohodnocenej za svoji praci. Nékdy t&
na tom jako §tve, Ze prost¢ udélas strasné dobry video, ale tfeba ho tak jako, dobie neud¢las
tomu videu tak jako clickbaitovy ndzev a ndhled’dk, takze jsi to asi dobie neprodal, a tim
padem to dobry video jako nikdo nevidi a to dokazZe naStvat no." Influencefi se proto ¢asto
zam¢iuji na vytvareni obsahu, ktery je maximalné sdilen a generuje vysoky pocet zhlédnuti.
S takto vytvofenym obsahem jsou néktefi influenceti ochotni svou tvorbou jit i na hranu
korektnosti: ,,Tak ono, tak jako jo, tohle to asi m& to mrzi, ale na druhou stranu ty parodie
byly zase jako mega ispésny, takze bez nich jako si tu moji kariéru, nebo jak to fict? Asi
taky neumim predstavit takhle zpétn¢€, nebo je to takovy jako. Ty parodie jsou takové, jako
jak to fict. A jasné, ale jsou to 1 pro me jako takova dobra vzpominka, nebo jak to nazvat, Ze
jsem byl na vrcholu né&jakou dobu. Ze ty statisice zhlédnuti, Ze jo, takZe no, coz uz dneska s
hrou, kterou hraju, tak na Youtube nejde Ze jo, protoze lolko viibec mainstream neni uz
hodn¢ dlouho, takze.” V¢étSi popularita umoziuje influencerim wuzavirat lukrativni
sponzorské smlouvy a vydélavat penize. Mnoho influencerti spolupracuje s riiznymi
firmami, které jim poskytuji produkty zdarma vyménou za propagaci na jejich kandlech,
ptipadné firmy influencerovi plati za popularizaci jejich vlastnich akci. Takto odpovédél na
otazku spolupraci do vyzkumu tdzany influencer: ,,VétSinou jsou né&jaké akce, kde je lolko
jo, a vétSinou tam chcou néjakyho lolkate. A j& jsem asi mezi téma znaméjSima lokafema v

Cesku, takZe &asto, kdyZ je n&jaké lolkové akce, tak mé tam takhle zvou a samoziejmé taky
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tam nejdu zadarmo, ze jo, takze...” Tento typ spoluprace je pro déti ¢asto nepriihledny,
protoze hranice mezi autentickym obsahem a reklamou jsou rozmazané. Influencefi Casto
prezentuji sponzorované produkty jako své vlastni oblibené a doporucuji je svym sledujicim.
K otdzce ohledné spolupraci s firmami se ndm dostalo od tazaného influencera této
odpovédi: ,,Diky, nebo nastésti uz jsem v té fazi, ze ja aktivn¢ nikoho neoslovuju, takze
jenom vlastné plnim plnim poptavky. Takze vlastn€ 100 % besed, co ted’ka jezdim, pokud
to neni beseda pro veiejnost, kterou si organizuju ja, ale to je tieba jednou za ¢tvrt roku tak
vétsina téch besed je koncipovana tak, ze oni si pozvou me." Influenceii vyuzivaji Sirokou
Skalu strategii, aby oslovili a ovlivnili déti mladsiho Skolniho veéku. Je dilezité si uvédomit,
Ze tyto strategie jsou ¢asto velmi uc¢inné a mohou mit vyznamny dopad na vyvoj déti. Proto
je nezbytné, aby rodi¢e a ucitelé byli informovani o téchto strategiich a aby se aktivné

podileli na mediélni vychové déti.

9.7 Role $koly a medialni gramotnost

Vysledky naseho vyzkumu jednoznacné potvrdily vyznamny vliv influencerti na déti
mladsiho Skolniho véku. Nazory ucitel, odbornikl a rodi¢l se shoduji, Ze déti vnimaji
influencery jako vzory, ptebiraji jejich hodnoty a postoje a Casto s nimi srovnavaji svij
vlastni Zivot. Vzhledem k této skutecnosti je nezbytné, abychom se zaméfili na preventivni
opatieni, ktera pomohou détem rozvijet kritické mysleni a odolnost vi¢i manipulaci.
Klicovou roli v tomto procesu hraje Skola a vyuka medialni gramotnosti. ,,JJe naprosto
zasadni zacit s medialni vychovou co nejdiive, idealné jiZ v prvni tiidé&, s n€jakou formou by
se m¢ly setkat uz déti v matetskych skolach,” zdiirazituje odbornik na medidlni vzdélavani.
Déti by mély byt vedeny k tomu, aby si uvédomily, ze informace prezentované na socidlnich
sitich nemusi byt vzdy pravdivé a objektivni. Dlraz by mél byt kladen na rozvijeni
schopnosti kritického mysleni, schopnosti rozliSovat mezi faktem a fikci a schopnosti
vyhodnocovat spolehlivost zdroji informaci. Déti by mély byt vedeny k tomu, aby aktivné
vyhledavaly informace a ovefovaly si jejich pravdivost. Mély by byt seznameny s riznymi
typy médii a jejich specifickymi vlastnostmi. Dllezita je také vyuka digitalnich dovednosti,
kterd umozni détem efektivné vyuZzivat informacni zdroje a vyhledavat relevantni informace.
,UCitelé potfebuji nejen znalosti, ale také praktické nastroje, jak medialni gramotnost ucit,

fada materialli existuje, je tfeba jim je ukdzat, naucit je s nimi pracovat...“ Je nutné vyvinout

86



specialni programy a prostor pro sdileni u¢ebnich materiald, které¢ budou ptizpiisobeny véku
a z4yjmum zakt. Dulezitou roli hraje také spolupréce s rodici, ktefi by méli byt informovani
o rizicich spojenych s vyuzivanim socidlnich siti a méli by se aktivné podilet na vychové
svych déti. Medidlni gramotnost by méla byt soucasti pravidelného vyukového programu na
vSech stupnich zékladnich skol. Je nutné vyc€lenit dostatek ¢asu na to, aby se zaci mohli
vénovat rozvoji téchto dovednosti. ,,Kazdy ucitel by mél védét, jak do svého predmétu
zaClenit medialni vychovu.” Pravidelné hodiny medidlni gramotnosti by mély byt zdbavné

a interaktivni, aby déti byly motivovany k aktivni ucasti.

Vysledky naseho vyzkumu jasn€ ukazuji, Ze je nezbytné, abychom vénovali vétsi pozornost
medialni vychové déti. Skola hraje v tomto procesu kliovou roli. Prostfednictvim
systematické vyuky medidlni gramotnosti mizeme vybavit déti nastroji, které jim umozni
kriticky pfistupovat k informacim, které se k nim dostavaji prostfednictvim socialnich siti
a dal$ich médii. Dulezitd je také aktivni spoluprace s rodi¢i. Pro zaruceni vhodného
rozsifovani poznatkti o medialni gramotnosti je potiebné, aby se rodi¢e tomuto tématu
vénovali také v doméacim prostiedi. Timto zplisobem mlzeme pfispét k tomu, aby déti
vyrustaly v digitdlné¢ gramotné a odolné jedince. Jsme si vSak védomi nutnosti podpory

rodi¢a v této oblasti.

Je dilezité zdlraznit, Ze ne vSichni influencefi maji negativni vliv na déti. Jeden
z respondenti z fad influencerti fekl: ,,Mym cilem je byt vice neZ jen influencerem. Chci byt
mentorem, ktery pomize mladym lidem najit svou cestu. Zaroven chci, aby si uvédomili, Ze
ne vSe, co vidi online, je pravda. Je dilezZité byt informovany a myslet kriticky." Néktefi
mohou byt pozitivnimi vzory a podporovat rozvoj talentli a zajma. Nicméné, je nezbytné,
aby déti byly vybaveny dovednostmi kritického mysleni, které jim umozni rozliSit mezi
autentickym a neautentickym obsahem a vybudovat si zdravé sebevédomi.

Zaveérem lze konstatovat, ze vliv influencer na sebevédomi a socidlni srovnavani déti je
komplexni a miize mit vyznamné dtsledky pro jejich psychicky vyvoj. Je proto nezbytné,
aby rodice, pedagogové a dalsi dospé€li vénovali této problematice zvySenou pozornost a

podnikli kroky k ochrané déti pfed negativnimi dopady socidlnich siti.
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9.8 Navrhy na zlepSeni situace

Abychom mohli t¢inn¢ Celit vyzvam spojenym s vlivem influencerti, je nezbytné piijmout
komplexni ptistup zahrnujici spolupraci rodict, skol, influencerti a tviirct politik. Proskoleni
rodic¢l i ucitelll v oblasti digitdlnich médii je prvnim krokem k uspéchu. Rodice by méli byt
vybaveni znalostmi o fungovani socidlnich siti, o typech obsahu, které mohou déti na téchto
platforméch najit, a o rizicich, ktera s tim souviseji. Dulezité je také vybavit rodie nastroji
pro komunikaci s détmi o téchto tématech a pro nastaveni vhodnych pravidel pouzivéani
digitalnich zatizeni. Odbornice na specidlni pedagogiku tika: ,,Rodice Casto nevédi, jak se
v digitalnim svété orientovat a jak ochranit své déti." Ucitelé by méli byt schopni poskytovat
zakim zakladni znalosti o medialni gramotnosti a pomoci jim rozvijet kritické mysleni. Je
tieba, aby byli vybaveni didaktickymi metodami a nastroji pro vyuku medidlni vychovy.
Spoluprace influencerti s pedagogy muze byt velmi pfinosna. Vytvoreni etického kodexu
pro influencery, ktery by stanovil pravidla pro tvorbu obsahu uré¢eného détem a mladistvym,
by bylo vyznamnym krokem. Jedna z ucitelek fekla: ,,Influenceti maji obrovsky dosah na
mladé lidi a mohou hrat pozitivni roli pii vychove k medidlni gramotnosti." Influenceti by
mohli spolupracovat se §kolami na tvorbé edukativnich videi nebo potradat workshopy pro
deéti, které by se zameétfovaly na rozvoj urcitych dovednosti nebo hodnot. Vyuziti
specializovanych platforem, jako je YouTube Kids, miize byt u¢innym nastrojem pro
ochranu déti. Tyto platformy nabizeji filtrovany obsah, ktery je pfizpisoben véku a zajmim
mladych uzivatel, a umoziuji rodi¢im nastavit rizné urovné rodicovské kontroly. ,, Tyto
ekl jeden z rodici. Omezeni pfistupu na socialni sit€ u mladSich déti je dalsSim dilezitym
opatfenim. Je tfeba dodrZzovat vékové limity pro vyuzivani socidlnich siti a dbat na to, aby k
nim mély pfistup pouze déti, které jsou dostatecné zralé. Rodice by méli vyuZivat néstroje
pro rodicovskou kontrolu. Vytvoteni krouzkt a otevienych diskusnich skupin pro déti mize
poskytnout détem bezpecny prostor, kde se mohou pod¢lit o své zkusSenosti, pocity a nazory.
Tyto aktivity mohou pfispét k rozvoji komunika¢nich dovednosti, kritického mysleni a
schopnosti fesit problémy. ,,DéEti se tak mohou naucit, jak se vyporadat s tlakem vrstevnika

a jak rozlisit skutecnost od fikce.”
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Zavérem lze fici, ze ochrana déti pfed negativnimi vlivy socialnich médii vyzaduje
komplexni piistup, ktery zahrnuje spolupraci vSech zacastnénych stran. Skoly, rodice,
influencefi a tvlrci politik musi spolecné€ pracovat na vytvoreni bezpe¢ného a inspirativniho

online prostfedi pro déti.

9.9 Odpovédi na vyzkumné otazky

VOI1: Jakym zptisobem déti mladSiho Skolniho véku vnimaji influencery?

Déti mladsiho Skolniho véku vnimaji influencery jako vzory a osoby, které¢ maji vyznamny
vliv na jejich zivot. Pfisuzuji jim vlastnosti jako zdbavnost, GspéSnost a atraktivita. Zcela
rozdilné jsou pohledy na vliv influenceri ze stran rodict, ucitelit a odborniki oproti nazoram
déti. Podle dospélych je vliv patrny jak ve zpisobu chovani, tak potieb, které déti maji. Déti

tento vliv z velké ¢asti nevnimaji.
VO2: Jaké hodnoty a postoje ptebiraji déti od influencer?

Déti casto prebiraji hodnoty a postoje, které jim prezentuji influenceti. Tyto hodnoty mohou
zahrnovat diiraz na materialni bohatstvi, vzhled, popularitu a uspéch. Influencefi mohou také
ovliviiovat postoje déti k riznym socidlnim otdzkam, jako je naptiklad gender, télesnd image
nebo vztahy. DéEti mohou internalizovat tyto hodnoty a postoje a zaclefiovat je do svého

vlastniho systému hodnot.
VO3: Jaky vliv maji influencefi na sebevédomi a socialni srovnavani déti?

Srovnavani se s idedlnim obrazem prezentovanym influencery miiZe mit negativni dopad na
sebevédomi déti. DEti mohou zacit pochybovat o své vlastni hodnoté a citit se nedostatecné.
Tento pocit miize byt zmocnén neustalym srovnavanim se s ostatnimi, ktefi se zdaji byt
komplexil a psychickych problémi. Z odpovédi také vyplyva, Ze jsou 1 skupiny déti, které
diky srovnavani se s influencery ziskavaji motivaci pro osobni rist a zlepSovani svych

naucenych dovednosti.
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VO4: Jaké jsou postoje rodicti a ucitelt k vlivu influencerti na déti?

Postoje rodic¢ii a uciteltt k vlivu influencerti jsou rozmanité. Nektefi rodice a ucitelé si
uvédomuji potencialni rizika spojend s konzumaci obsahu vytvaireného influencery a aktivné
se snazi chréanit déti pred negativnimi vlivy. Jini rodice a ucitelé naopak podceiiuji tento vliv
a nevénuji mu dostate¢nou pozornost. Obecné lze fici, ze jak rodice, tak ucitelé postradaji

dostate¢né informace o tom, jakym zptisobem socidlni média a influenceti ovlivituji déti.
VOS5: Jaké strategie vyuzivaji influenceti k osloveni détského publika?

Influencefti vyuzivaji fadu strategii k osloveni détského publika. Mezi nejcastéjsi patii:
Vyuzivéani popularnich trenda a jazyka: Influencefi se snazi byt relevantni a zaujmout déti
tim, Ze pouzivaji jazyk, ktery jim je blizky, a Ze se zabyvaji tématy, které je zajimaji.
Tvorba zabavného a poutavého obsahu: Influenceti vytvareji videa, kterd jsou zabavna,

poutava a snadno stravitelnd. Casto vyuzivaji humor, vyzvy a interakci s divaky.

Prezentace idealniho zivotniho stylu: Influencefi Casto prezentuji idealni zivotni styl, ktery
je pro déti atraktivni. Tento zivotni styl je ¢asto spojen s materialnim bohatstvim, aspéchem

a popularitou.

Spoluprace s dalSimi influencery: Influencefi ¢asto spolupracuji s dal§imi influencery, aby

rozsifili sviij dosah a oslovili nové publikum.

Vyuzivani marketingovych strategii: Influencefi vyuzivaji rizné marketingové strategie,
jako je napfiklad product placement, affiliate marketing nebo sponzorovany obsah, aby

propagovali produkty a sluzby.

9.10 Diskuse

V predchozich kapitolach jsme se vénovali analyze toho, jakym zplisobem influenceti
ovlivituji déti mladsiho Skolniho veéku. Ziskand data jednoznaéné ukazuji, Ze influenceti
predstavuji vyznamny zdroj informaci, inspirace a zédbavy pro tuto vékovou skupinu. Déti
jsou ovliviiovany nejen tim, co vidi na socialnich sitich, ale také tim, co o téchto osobnostech
sly$i od svych vrstevnikii. V této kapitole se budeme podrobnéji vénovat interpretaci

ziskanych dat a jejich implikacim pro dal$i vyzkum a praktické aplikace.
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Jednim z nejvyraznéjSich zjisténi naSeho vyzkumu je, ze déti ptistupuji ke konzumaci obsahu
vytvaten¢ho influencery spiSe experimentalnim zplisobem. Tento ndhodny a necileny
pristup souvisi s jejich vékem a nedostatkem kritického mysleni. Déti Casto nerozliSuji mezi
fakty a fikci, ani mezi profesiondlnim a amatérskym obsahem. Tento fakt ma vyznamné
dasledky pro jejich vniméani reality a miize vést k internalizaci nevhodnych hodnot a postojt.
Stejny koncept 1ze nalézt také v kvalifikacni praci Kamily BureSové (2023) na téma Medialni
vychova a dezinformace na 1. stupni ZS, ktera se zabyvala také piistupy riiznych autor k

této problematice.

Nase data jasné ukazuji, ze influencefi maji vyznamny vliv na formovani hodnot a postoji
déti. Déti prebiraji nejen chovani, ale i hodnoty a postoje svych oblibenych influencert.
Tento proces mlize byt pozitivni, pokud jsou hodnoty influencerti Zddouci. Nicméné, pokud
jsou hodnoty influencert v rozporu s hodnotami rodiny nebo spole¢nosti, mize to mit
negativni dopad na vyvoj ditéte. Zvlaste¢ znepokojujici je, Ze déti Casto prebiraji materialni
hodnoty a diiraz na vzhled, ktery je ¢asto prezentovan influencery. Stejnym tématem se
zabyvala naptiklad autorka Kristyna Petrdkova (2018), jejiz respondentky byly sice vékoveé
star$i nez cilové skupina naseho vyzkumného Setfeni, piesto potvrzovaly, ze Casto (védomée
i nevédomé) piebiraji ndzory a hodnoty influencerti a dokonce velmi ¢asto nasleduji rtizné

¢innosti, které jim na socialnich sitich influenceti predkladaji.

Neustalé srovnavani se s idedlnim obrazem prezentovanym influencery mize mit negativni
dopad na sebevédomi déti. Déti mohou zacit pochybovat o své vlastni hodnoté€ a citit se
nedostate¢né. Tento pocit miize byt umocnén neustalym srovnavanim se s ostatnimi, ktefi se
k rozvoji komplext a psychickych problému. Podrobné se problematice riznych takovych
problémi u déti a adolescentii vénuje fada autorll. Zaujala nés napf. studie Evy Drobilkové
(2023), ktera zkoumala vliv influencert na pacienty, kteti se 1é¢i s poruchou piijmu potravy.
Jeji vyzkumné Setfeni piinasi zajimavé vysledky o pozitivnim dopadu téchto influencert

(Casto s fitness zamétenim), ve smyslu podpirnych aktivit.

Rodice a ucitelé hraji kliCovou roli pii ochrané déti pfed negativnimi vlivy socidlnich médii.
Nase vysledky ukézaly, Ze postoje rodict k vlivu influencerti jsou riznorodé. Nékteii rodice

si uvédomuyji rizika a aktivné se snazi omezit ¢as, ktery jejich déti travi na socialnich sitich.
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Zajimava zjisténi piinasi studie autorti americkych univerzit (Evans et al., 2019), autoti svym
experimentem upozoriuji na to, jak jsou reklamou a vlivem influencerti ovlivnéni sami
rodiGe, a to Casto bez schopnosti reflexe. Skola mize hrat vyznamnou roli pii vychové
k medidlni gramotnosti. Ucitelé by méli svym zadkim poskytnout nastroje, které jim umozni
kriticky zhodnotit informace a odolavat manipulaci. Odstrasujici studie autora Samuela C.
Woolleyho (2022) z Univerzity v Texasu piindsi désiva zjisténi. Vyzkum odhalil, ze
dezinformacni kampané na internetu se stavaji stale sofistikované€jSimi a uc¢inn€jSimi.
Zlocinci vyuzivaji kombinaci automatizovanych néstrojii, jako jsou roboti Sifici faleSné
zpravy, a vlivnych osobnosti, které tyto zpravy propaguji. Cilem je manipulovat vefejnym

minénim, ovlivilovat volby a rozdélovat spole¢nost.
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Zavér

Nami provedena studie jednoznacné potvrdila, Ze influenceti maji vyznamny vliv na zZivot
déti mladsiho skolniho véku. Jejich ndzory, chovéani a hodnoty jsou formovany nejen rodinou
a Skolou, ale také virtualnimi vzory, které déti sleduji na socialnich sitich. Déti Casto
nahliZeji na influencery jako na vzory a snazi se napodobovat jejich chovani, vzhled a zivotni
styl. Tento jev je ovlivnén fadou faktorl, jako je v€k ditéte, jeho socidlni prostiedi a

osobnostni charakteristiky.

Z vysledktt vyzkumu vyplynulo, ze déti maji tendenci ke spontdnni konzumaci obsahu
vytvafeného influencery, Casto bez hlubsiho zamysleni nad jeho kvalitou a disledky.
Hlavnim motivem pro sledovani influenceri je hledani zabavy, identifikace se vzory a touha
byt soucasti komunity. Tento jev je umocnén neustalym tlakem na konformitu a snahou
zapadnout mezi vrstevniky. Vyznamnym zjisténim bylo, ze vystaveni vlivu influencert
muze mit negativni dopad na sebevédomi déti. Neustalé srovndvani se s dokonalym obrazem
prezentovanym na socidlnich sitich mize vést k pocitu nedostatecnosti a rozvoji komplext.
Dale bylo zjisténo, zZe influencefi mohou ovliviiovat hodnoty a postoje déti, coz mize mit

dlouhodobé nasledky pro jejich osobnostni vyvoj.

Na zakladé ziskanych poznatki je nezbytné vénovat této problematice zvySenou pozornost.
Je diilezité, aby rodice, ucitelé a dalsi dospéli vybavili déti dovednostmi kritického mysleni,
které jim umozni samostatné vyhodnocovat informace a odolat manipulaci. Skoly by mély
zafadit medialni gramotnost do svych vzdélavacich program, aby déti byly schopny rozlisit
mezi realitou a fikci a uv€domit si, Ze obsah prezentovany na socialnich sitich nemusi vzdy

odpovidat skutecnosti.

Je nutné provadét dlouhodobé studie, které by sledovaly vyvoj vlivu influencert na déti
v riznych vyvojovych obdobich. Srovnani vysledktl vyzkumi v riznych zemich by mohlo
prispet k identifikaci univerzalnich trendt a kulturné specifickych rozdili. Vhodné je také
navazat spolupréci s influencery, ktefi by mohli pomoci §itit povédomi o diilezitosti mediélni

gramotnosti a zodpovédného vyuZzivani socidlnich siti.
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Dale je dulezité zkoumat vliv riznych typt influencerti (napt. beauty, gaming, lifestyle) na
rizné skupiny déti. Algoritmy socidlnich siti hraji vyznamnou roli v tom, jaky obsah déti

vidi, a proto by mély byt pfedmétem dalsiho vyzkumu.

Vliv influencert na déti je komplexni fenomén, ktery vyzaduje komplexni feSeni. Je dalezité,
abychom si uvédomili, ze dé€ti jsou zranitelné vici vnéj$im vliviim, a Ze je nasi spole¢nou

odpovédnosti chranit je pied negativnimi dopady socialnich médii.

Pro dalsi prohloubeni poznani v této oblasti je nezbytnd spoluprace riznych aktéra.
Vytvéfeni partnerstvi s influencery by mohlo pfispét k propagaci pozitivnich hodnot a
medialni gramotnosti mezi mladymi lidmi. Soucasné je nutné zaméfit se na vzdélavani
rodi¢li prostiednictvim workshopli a semindi, které by jim poskytly ndstroje pro
efektivnéjsi ochranu déti online. Dilezité je také vyvijet uzivatelsky piivétivé nastroje pro
rodi¢ovskou kontrolu, umoziiujici rodiciim sledovat a filtrovat obsah, ke kterému maji jejich
déti pristup. Skoly by mély aktivné zapojovat medialni gramotnost do svych vzdélavacich
programu a vytvaret vhodné ucebni materialy. Na legislativni urovni je tieba zvazit opatieni,
kterd by ucinn¢ji chranila déti pfed nevhodnym obsahem na internetu. Mezinarodni
spoluprace by umoznila sdileni zkuSenosti a osvéd¢enych postupt a pfispéla k vytvoreni
jednotnégjsiho piistupu k této problematice. Tato studie pfispiva k lepSimu pochopeni vlivu

influencerti na déti a poskytuje podklady pro dalsi vyzkum a prakticka opatieni.
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Piiloha 1 — Otazky do dotazniku pro zZaky

Ahoj, radd bych se té€ zeptal na par otazek. Tvoje odpoveédi mi pomohou pochopit, jak déti

jako ty pfemysleji o riznych vécech, které vidi na internetu.
Pro¢ odpovidat na otazky?

Kdyz odpovis na otazky v tomto dotazniku, pomtzes nam zjistit, jak internet funguje a jak

nas ovliviiuje. Tvoje odpovédi budou tplné tajné a nikdo se nedozvi, co jsi mi fekl/a.
Co se bude dit s mymi odpovéd’mi?

Tvoje odpovédi spocitame s odpovéd’'mi jinych déti a vytvotime z nich obrazek o tom, jak
déti vnimaji svét kolem sebe. Tvoje jméno nikde neuvedeme, takze nikdo nebude védét, co

jsi odpovédél/a.
Mohu kdykoli prestat?

Ano, muzes. Pokud se ti néktera otazka nebude libit, nemusi$ na ni odpovédét. A pokud

budes chtit, mizes kdykoli ptestat odpovidat aplné.
Chces se na néco zeptat?

Pokud mas né&jakeé otazky, klidné€ se zeptej. Rad/a ti na n¢ odpovim.

. U

Souhlasim s tim, Ze budu odpovidat na otazky.

1. Jsem...*
. U
Kluk
. O
Holka
. O
Jiné:
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Je mi...*

6-9 let

10 let

11 let

O
12 let
Do které Skoly chodis? (Nepovinna otazka, nemusis vypliiovat)

Pouzivas nékterou z téchto aplikaci? (Lze vybrat vice moZnosti)*

O

Facebook

O

Instagram

O

TikTok

O

Youtube

O

Twitch

O

WhatsApp
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. O

Nepouzivam zadnou z téchto aplikaci

. O
Jiné:
5. Kdy travi§ ¢as na pocitaci, telefonu, tabletu nebo televizi? (Lze vybrat vice
moznosti)*
. O
Rano pred skolou (5 - 8 hodin )
. O
O piestavkach ve skole (8 - 14 hodin)
. O
Hned po ptichodu ze $koly (14 - 16 hodin)
. O

Odpoledne po navratu z krouzku/po napsani ukolt (16 - 18 hodin)

. U

Vecer (18 - 20 hodin)

Tésné pred spanim (20 - 22 hodin)

. 0

V noci (22 - 5 hodin)
. U

O vikendu
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6. Chtél bys néjakym zplsobem okomentovat traveni svého ¢asu na pocitaci,
telefonu, tabletu nebo televizi? (Napriklad pravidelnost, dobu,...)

7. Co na pocitaci, pripadné telefonu obvykle délas?(lze vybrat z vice moZnosti)*
. O
Koukéam na videa

. O

Pisu si s kamarady

. O
Hraji hry
. 0
Jiné:
8. Sledujes na internetu influencery?*
. 0
Ne
. O

Ano, jednoho
. O
Ano, vice

9. MiiZeS napsat jeho jméno/jejich jména? (Pokud jsi v predchozi otazce
odpovédél/a ne, nemusis odpovidat)
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10. Co té na tvém oblibeném influencerovi zaujalo? (Lze vybrat vice moZnosti)
(Pokud jsi v predchozi otazce odpovédél/a ne, nemusis odpovidat)

. O

Je zabavny
. O

Resi problémy, které mé zajimaji
. O

Umi néco, co bych taky chtél umét

. U
Jiné:
11.  ZkouSel/a jsi nékdy délat to, co jsi vidél/a na internetu?*
. U
Ano
. U
Ne
. U

Ano, vicekrat

12.  Co jsi zkouSel/a? (Pokud jsi v predchozi otizce odpovédél/a ne, nemusi§
odpovidat)
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13.

14.

15.

16.

Chtél/a jsi mit néco, co jsi vidél u influencera, napriklad ve videu?*

O

Ano, jednou

O

Ne

O

Ano, vicekrat

Co to bylo? (Pokud jsi v pfedchozi otazce odpovédél/a ne, nemusis odpovidat)

Sdili§ nazory s nékterym tvym oblibenym influencerem?*

O

Ano

O

Ne

Jaké nazory to jsou? (Pokud jsi v predchozi otiazce odpovédél/a ne, nemusis

odpovidat)

17.

Zxicastnil/a jsi se nékdy akce poradané tvym oblibenym influencerem nebo jinou

osobnosti, kterou znas z internetu,, kde jsi se s ni/m mohl setkat?*

O

Ano

Ne
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Piiloha 2 — Otazky pro rozhovory s influencery
Jak jsi se k praci influencera dostal/a?

Je to tvé plnohodnotné zaméestnani?

Jak Casto vystupuje$ na socialnich sitich?

Vyuzivas ke svému pilisobeni vice socialnich siti?
Pouzivas néjaké strategie, abys byl uspésny? Jaké?

Jakym zpiisobem cili$ na divaky?

Podle ¢eho hodnotis uspéch své prace?

Na co jsi ve své kariéte nejvice hrdy?

Mrzi t€ néco, co jsi béhem své kariéry udélal?

Jak reagujes na své divaky/ sledujici?
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Priloha 3 — Otazky pro rozhovory s rodici

Kolik ¢asu denné travi vase dit€ na internetu?

Pouziva vase dité socialni site?

Vénujete se n¢jakym zplisobem tomu, co vase dit€ zajima na internetu?

Ma oblibeny kanal/oblibeného influencera?

Zaznamenal/a jste n¢jaké zmény v chovani ditéte ve spojitosti s pouzivanim socidlnich siti?
Chtélo po vas nékdy dité néco specifického spojeného s influencerem?

Co si vy myslite o influencerech?

Ma vase dit¢ n¢jaké omezeni v pouzivani socialnich siti?

Jsou tato omezeni (ptipadnd) podloZzena piedchozi zkuSenosti?
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Piiloha 4 — Otazky pro rozhovory s uditeli
Pozorujete ve tiid¢ u déti zajem o influencery/socialni sit¢?
Jak se to projevuje?

Resil/a jste to s rodi¢i?

Resil/a jste to n&jakym zptsobem ve t¥id&?

Jaky je vas ndzor na influencery?

Mate doporuceni, jak s touto problematikou pracovat?

Resili jste tuto problematiku i s ostatnimi kolegy?
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Ptiloha 5 — Otazky pro rozhovor s odborniky

Otazky pro odbornici na $kolni prostredi a specialné pedagogickou podporu zZaki
Vnimate uroven medialni gramotnosti u déti mladsiho Skolniho véku za dostate¢nou pro
jejich vyuzivani internetu?

Povazujete za vhodné, aby se déti tohoto véku pohybovaly na socidlnich sitich/Youtube?
Jak vnimate influencery ve vztahu k détem mladsSiho Skolniho véku?

Shledavate né¢jaké problémy, kdyz se dité zhlédne v influcerovi? Jaké?

Jak byste s ditétem timto zplisobem ovlivnénym pracovala?

Jak Casto se s takovym ditétem ve své praci setkavate?

Co byste v takovém piipad¢ doporucil/a rodi¢tiim?

Co byste v takovém piipadé doporucil/a skole?

Jaky je podle Vas vhodny zptlisob pro zlepSeni medialni gramotnosti déti?

Otazky na odbornika na medialni vzdélavani

Jak se vyviji fenomén influencerti v kontextu détské kultury?

Jaké jsou nejCastéjsi rizika spojena se sledovanim influencert pro déti?

Jaké jsou nejnové€jsi poznatky z vyzkumu v oblasti vlivu socidlnich médii na déti?
Jakeé jsou klicové kompetence medidlni gramotnosti, které by mély déti ziskat?
Jakym zpiisobem mize skola pfispét k rozvoji medidlni gramotnosti zakt?

Jaké jsou nejucinnéjsi metody vyuky medialni gramotnosti?

Jakou roli hraji rodi€e pii rozvoji medidlni gramotnosti d&ti?

Jaké strategie mohou rodice vyuzit ke komunikaci s détmi o socidlnich médiich a

influencerech?
Jaké preventivni programy existuji pro ochranu déti pfed negativnimi vlivy socialnich
médii?

Jak pracovat s détmi, které maji problémy souvisejici se sledovanim influencerti?
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Jaké jsou nejlepsi postupy pro Skoly pii feseni problému spojenych s pouzivanim socialnich
médii zaky?

Jaka je role skol, rodicti, médii a tvlrcu politik pii feSeni problematiky vlivu influencerii na
déti?

Jaka je podle vés idedlni spoluprace mezi skolou a rodinou v oblasti medidlni vychovy?
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Priloha 6 — Otazky pro rozhovor se Zakem

Kdy obvykle byvas na pocitaci, televizi, nebo telefonu a co tam obvykle d¢las?

Koho sledujes nejrad¢€ji na internetu?

O ¢em nejcasteji mluvi tviyj oblibeny influencer?

Jak cCasto se divas na videa svého oblibeného influencera?

Co se ti na ném/ni libi nejvice?

Zkusil/a jsi n€kdy néco nového, protoze to udélal tviij oblibeny influencer?

Ovlivnil/a t€¢ n¢jaky influencer v tom, jak se oblékas nebo jak se chovas?

Co bys chtél/a byt, az vyrostes? Ovlivnil/a t¢ v tom nékdo, koho sledujes na internetu?

Jaké hodnoty jsou pro tebe dulezité? Myslis, Ze se to néjak shoduje s tim, co fikaji

influencefi, které sledujes?

Jak poznas, jestli je to, co fika influencer, pravda nebo ne?

Myslis si, Ze vSichni influenceti fikaji pravdu? Proc¢?

Citis se n¢kdy htre, kdyz vidis, jak vypadaji nebo co maji jini lidé na socidlnich sitich?

Porovnavas se n¢kdy s influencery, které sledujes?
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Priloha 7 — Informovany souhlas pro ucastniky vyzkumu

Informovany souhlas pro vyzkum vlivu influenceri na déti

Nazev vyzkumu: Vliv influenceri na déti mladsiho Skolniho véku
Vyzkumnik: Pavel Cidlinsky, student PedF UK, obor Ugitelstvi pro L. stupeti ZS

Uéel vyzkumu: Cilem tohoto vyzkumu je 1épe porozumét tomu, jakym zpiisobem déti
vnimaji influencery a jaky vliv maji tyto osobnosti na jejich chovani, postoje a hodnoty.
Vysledky tohoto vyzkumu mohou pfispét k lepSimu pochopeni vlivu socialnich médii na

déti a mohou byt vyuzity pro vyvoj programt na podporu medialni gramotnosti déti.

Vase ucast: Vase ucast na tomto vyzkumu bude spocivat v tucasti v rozhovoru
s vyzkumnikem.

Vyhody ucasti: VaSe ucast mize prispét k ziskani dulezitych poznatkd o vlivu socialnich
médii na déti.

Rizika: Ugast na tomto vyzkumu neni spojena s zadnymi vyznamnymi riziky. Mohli byste
se setkat s otazkami, které se Vas dotknou, ale mate pravo kdykoliv pferusit rozhovor nebo

odmitnout odpovédét na nékterou z otazek.

Diivérnost: Se vSemi informacemi, které ndm poskytnete, budeme zachazet s maximalni
daveérnosti. VaSe identita bude chranéna a vysledky vyzkumu budou prezentovany
v anonymizované form&. Zvukové zaznamy z rozhovorti budou uchovavany zabezpe¢enym

zpiisobem a budou pfistupné pouze vyzkumnému tymu. Stejné tak piepisy rozhovort.
Prava ucastnika: Mate pravo:

e Kdykoli se rozhodnout, ze v Gcasti na vyzkumu nebudete pokracovat.
e Odmitnout odpovédét na jakoukoliv otdzku, ktera Vas znepokojuje.

o Ziskat odpovédi na vSechny otdzky tykajici se vyzkumu.

Pouziti dat: Data ziskani v ramci tohoto vyzkumu budou pouzita vyhradné pro védecké

ucely a budou prezentovana v anonymizované form¢ v diplomové préci vyzkumnika.
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Souhlasim s uéasti na vyzkumu:

Potvrzuji, zZe jsem si peclivé precetl/a tyto informace a rozumim jim. Souhlasim s ucasti na

vyzkumu a poskytnutim pozadovanych informaci.
Jméno a pfijmeni Gi¢astnika
Datum

Podpis
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