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Abstrakt

Diplomova prace zkouma vizudlni sebeprezentaci uzivatelt seznamovaci aplikace Tinder a
vyhodnocuje, jak se tato prezentace 1isi v zavislosti na genderu a kultute. V teoretické ¢asti
se vénuje fenoménu online seznamovani a jeho spolecenskému vyznamu. Déva ho také to
kontextu spoleCenskych zmén a transformace partnerskych vztahi. V druhé ¢asti potom
podrobnéji rozebira teorie managementu dojmu a jejich aplikaci na online prostiedi. Shrnuje
také, jakou roli ve vizudlni prezentaci hraje gender a dava toto téma do kontextu teorie male
gaze a teorie sebeobjektifikace. V neposledni fad¢é se pak vénuje teoretickym konceptiim
souvisejicim s analyzou vizudlni prezentace. Praktickd Cast prace nasledné vyuziva
kvantitativni obsahovou analyzu k zodpovézeni stanovenych otazek. Vyzkum odhalil
odlisnosti v prezentaci sledovanych skupin a inklinaci muzi a Zen k prezentaci skrze tradi¢ni
genderové role. Byl ale naptiklad vysledovan 1 typ uzivatelek, jejichz prezentace tomuto

stereotypnimu zobrazovani neodpovidala.

Abstract

The thesis examines the visual self-presentation of users of the dating app Tinder and
evaluates how this presentation varies by gender and culture. In the theoretical part, it
examines the phenomenon of online dating and its social significance. It also puts it in the
context of social changes and the transformation of intimate relationships. The second
chapter elaborates on theories of impression management and their application to the online
environment. It also describes the role gender plays in visual presentation and puts this topic
in the context of male gaze theory and self-objectification theory. Finally, it discusses
theoretical concepts related to the analysis of visual presentation. The practical part of the
thesis then uses quantitative content analysis to answer the set questions. In the data
interpretation section, users are also categorized based on dominant themes and visual
strategy. The research revealed differences in the presentation of the analyzed groups and
the inclination of men and women to present themselves through traditional gender roles.
However, a type of female users whose presentation did not conform to this stereotypical

portrayal was also revealed during the research.
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Uvod

Ve véku digitalniho seznamovani hraje vizudlni prezentace zasadni roli. V piipade
seznamovacich aplikaci, jako je Tinder, Bumble nebo Grindr, maji obrazové informace
(sdilen¢ fotografie) klicovy vliv na uspéch ¢i netispéch v tomto prostiedi. Cilem této prace
je prozkoumat rizné strategie vizudlni prezentace pouzivané uzivateli aplikace Tinder a

zasadit je do $irSiho kontextu vizualnich studii.

Teoretickd cast prace se vénuje fenoménu online seznamovéni, jeho spoleCenskému
vyznamu a tomu, jakym zplsobem muze ovliviiovat vztah uzivateli téchto platforem k
procesu vybéru partnera, seznamovani, ale také romantickym vztahim obecné. Online
seznamovani dava také do kontextu ,tekuté lasky*, jak ji ve své knize popsal sociolog
Zygmunt Bauman (2013), a problému komodifikace jednotlivce a vyznamu télesné krésy,

kterému se ve svych publikacich vénuje sociolozka Eva Illouz (2007; 2012).

Druhd cast pojednava o teorii sebeprezentace a managementu dojml (impression
management) sociologa Ervinga Goffmana (1999) a pridava teorie dalSich autord, ktefi
Goffmanovy myslenky ptivodné popisujici béznou fyzickou interakci jednotlivel rozsitili a
aplikovali na online prostedi. Vénuje se také specifikim sebeprezentace pii seznamovani
online a otazce dlleZitosti autenticity a klamani v této situaci, ktera umoznuje vyrazné vétsi
kontrolu nad vytvafenym dojmem. V neposledni fad¢ shrnuje, jakou roli v managementu
dojmi online hraje gender. Vizuélni sebeprezentaci proto nahliZi také skrze teorii male gaze
teoretika uméni Johna Bergera (2016) a feministické filmové teoreticky Laury Mulvey
(2002). V této souvislosti se veénuje také teorii sebeobjektifikace a teorii konfliktu

genderovych roli.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zamétuje na vizualni prezentaci a piedstavuje teoretické
koncepty souvisejici s analyzou a interpretaci obrazovych informaci relevantnich pro
sebeprezentaci. Zvlastni diraz pak klade na genderové rozdily ve vyuzivani vizualnich

technik prezentace.

Praktickd c¢ast prace nasledné vyuziva kvantitativni obsahovou analyzu pro urceni

zakladnich charakteristik fotografii zvetejnénych na Tinderu a kvantifikuje opakujici se



obrazové prvky a motivy vyuzité pii vizudlni sebeprezentaci. Zkouma vyznam riznych
faktort, jako je vyraz tvare, ihel sniméani nebo vzdalenost od fotoaparatu v této komunikacni
situaci. Sleduje a vyhodnocuje také roli riiznych témat a motivii vyskytujicich se v obrazové

¢asti profila.

Kromé toho vyhodnocuje i roli genderu a kulturniho prostiedi pfi utvareni strategii vizudlni
prezentace. Prace zkoumad, do jaké miry maji muzi a Zeny v tomto kontextu sklon drzet se
tradi¢nich genderovych roli a zda se tato tendence lidi v piipadé uZivateli v Cesku a
Spojenych statech. Jejich sebeprezentaci proto zkouma také skrze uvedené teorie vizualni
prezentace a teorii male gaze. Na dvou geograficky oddélenych vzorcich komparuje 1 dalsi
rozdily v sebeprezentaci a vliv kulturnich specifik na pouzité obrazy a jejich atributy.
Vyzkum analyzuje celkem 361 fotografii zvefejnénych na 80 profilech k dosazeni
komplexnéjsiho pochopeni téchto strategii. Na zdkladé sebranych dat vyhodnocuje
odli$nosti v sebeprezentaci jednotlivych analyzovanych skupin a stanovuje také opakujici se
typy uzivateld a uzivatelek. Vysledky tohoto vyzkumu by mély ptispét k lepSimu pochopeni

vizualni prezentace pii seznamovani.

roli a stava se z néj podstatnd soucédst vztahl a romantického zivota této demografické
skupiny (Pew Research Center, 2023). Vyzkum byl proto ze strany autora motivovan
predevsim snahou o lepsi porozuméni tomu, jakym zpisobem zachazeji uzivatelé s vizualni
prezentaci v tomto prostiedi a do jaké miry je tato prezentace ovlivnéna vizualni kulturou,

vy

ve které Ziji, a genderovymi stereotypy, které jsou v ni zobrazovany a normalizovany.



1. Online seznamovani

1.1. SpoleCensky vyznam online seznamovani

Podle udajii Pew Research Center (2023) tii z deseti dospélych Ameri¢ant n€kdy pouzili
webovou seznamku nebo seznamovaci aplikaci. Z toho 9 procent uvedlo, Ze tak ucinilo v
uplynulém roce. Online seznamovani je ¢ast¢j$i mezi mladymi dospélymi nez u starsich lidi.
Ptiblizné polovina dotazovanych mladsich 30 let (53 procent) uvedla, ze nékdy seznamku
pouzila. Ve véku 30 az 49 let to bylo 37 procent, mezi 50 a 64 lety 20 procent a v nejstarsi

kategorii 65 let a vice to bylo uz pouze 13 procent.

Stejné tak tii pétiny Cechii povazuji online seznamky za b&znou sou¢ést dnesnich vztahti a
témet polovina ma s touto formou seznamovani ptimou zkusenost (Nielsen Admosphere,
2022). ,,Minimaln¢ jednou je vyzkousela t¢émét polovina dotdzanych. Tyka se to ve vétsi
mife v€kové kategorie 35 az 44 let, respondentl s maturitou a téch z velkych mést. Vicero
zkuSenosti se seznamkami uvedlo zhruba 30 procent dotazanych, ve vEtsi mife respondenti

s maturitou, z vétSich mést a z Prahy a StfedoCeského kraje,* pisi autofi vyzkumu.

Vyznamnou roli v oblibenosti této formy seznamovani v USA hraje také sexualni orientace.
Daleko vétsi popularitu mé mezi homoseuxaly a bisexudly (podle vypovédi nékdy pouzilo
seznamku 51 procent homosexualil) nez v piipadé€ heterosexualid (28 procent). O néco Castéji

vvvvvv

online bylo mezi vysokoskolsky vzdélanymi lidmi (Pew Research Center, 2023).

Deset let stara studie (Pew Research Center, 2013) zjistila, Ze pfiblizné¢ 5 procent
manzelskych nebo partnerskych parti v USA se seznamilo online. V roce 2022 uz to byl
dokonce kazdy paty Ameri¢an (Pew Research Center, 2023). Stejny trend ukazuji i data z
Ceska. Svého soucasného partnera nebo partnerku nasel na internetu rovnéz kazdy paty Cech
(Nielsen Admosphere, 2022). Vyrazny rist zaznamenaly online seznamovaci platformy i v

dalsich zemich (AnKee & Yazdanifard, 2015).
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1.2. SpolecCensky vyznam Tinderu

Denn¢ se na Tinderu propoji 26 miliont parti, coz podle odhadii vede az k jednomu milionu
osobnich setkani tydné (Degen & Kleeberg-Niepage, 2020). Ve Spojenych statech je Tinder
nejpopularnéjsi seznamkou viibec. Ptiblizn€ 46 procent tamnich uzivatelti seznamek uvedlo,
ze n¢kdy tuto aplikaci pouzili. Dal§imi popularnimi platformami je v USA Match (31
Grindr a HER, které jsou specialn¢ urcené pro komunitu LGBT. Nejvétsi popularité se
aplikace Tinder t&si hlavné u dospélych mladsich 30 let. V této demografické skupiné ji
ne¢kdy pouzilo 79 procent téch, kteti se zkusili seznamit online. Ve star$i vékové kategorii
30 az 49 let to pak bylo uz jen 44 procent a u uzivateli mezi 50 a 64 lety pouze 17 procent

(Pew Research Center, 2023).

I v Cesku se fadi Tinder mezi nejpopularnéjii seznamovaci aplikace. Opét hlavné v ptipadé
mladych lidi. Vétsi popularitu maji ale aplikace Badoo a web Seznamka.cz, ktery je oblibeny
pfedevsim u starSich uzivatell. Tinder ale i navzdory této konkurenci nékdy vyzkouselo 10

procent Cechti (Nielsen Admosphere, 2019).

vvvvvv

wevr

hranice mezi online a offline prostfedim. Tim vzniké tzv. , kosituace", tj. paralelni existence
dvou osob na jednom misté¢ - zaroven fyzicky 1 virtudlné (van de Wiele & Tong, 2014). Pro
seznamovaci aplikace, jako jsou Tinder nebo Grindr, je tento mechanismus vyuZivajici
geografickou vzdalenost mezi uzivateli klicovy. Jakmile povoli ve svém zafizeni vyuziti
udajli o poloze, algoritmus dokaze identifikovat potencidlni partnery v blizkosti stejného
bloku nebo dokonce budovy (David & Cambre, 2016). Seznamovaci aplikace zaloZené na
GPS poloze tak vice nez tradi€ni seznamky posiluji propojeni mezi online a offline
prostfedim, coz uzivatele motivuje k setkani v ,redlném zivoté" (Gibbs, Ellison & Lai,
2011). Tento mechanismu ale zaroven posilil vniméni téchto aplikaci jako misto pro
kratkodobé a sexudlni vztahy. Média tuto ptredstavu jesté posilila, kdyZz si Tinder zvolila za
vlajkovou lod’ tzv. ,hook-up culture”, tedy spoleCensky nartstajiciho trendu téchto

nezavaznych sexualnich vztah (Sales, 2015).
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1.3. Tekuta laska

Zygmunt Bauman v knize Tekutd laska (2013) tvrdi, ze sila bujici individualizace v
kombinaci s dal$imi spolecenskymi zménami ,,zkapalnily* stalost a jistotu, kterou kdysi
poskytovaly celozivotni romanticka partnerstvi a rodinné struktury. Bauman oznacuje
internetové seznamovani jako symptom toho, co nazyva ,,tekutou laskou. Tvrdi, Ze se kviili
témto technologiim romantika a seznamovani proménily v zabavu. UzZivatelé téchto webli a
aplikaci se podle n¢j seznamuji s védomim, Ze se ,,mohou kdykoli vratit na trh pro dalsi kolo
nakupt.“ (Bauman, 2013, str. 65). Baumanova kniha tak naznacuje, Ze celozivotni
monogamni partnerstvi jsou ohrozena rozsifovanim rozsahlych siti romantickych moznosti.
Tato témata se objevuji 1 u Sherry Turkle (2017), kterd v knize Alone Together tvrdi, Ze ,,v
dnesni dobé€ nejistoty ve vztazich a izkosti z intimity hleddme v technologiich zplsoby, jak

byt ve vztazich a zaroven se pred nimi chranit™ (str. 114).

Z dajt shromazdénych v ramei studie, ktera zkoumala tyto hypotézy na prikladu uzivatelii
Tinderu, ale vyplyva, ze tradi¢ni ndzory na vztahy a monogamii jsou stale do znacné miry
ptevladajici (Hobbs, Owen, & Gerber 2017). V tomto prizkumu 55 procent Ucastnikil
uvedlo, ze aplikace pouzivaji predevSim k seznamovani s potencialnimi dlouhodobymi
partnery, 8 procent pak uvedlo, ze aplikace pouzivaji pouze k hledani nesexudlnich
pratelstvi. Naproti tomu 25 procent ucastnikli prizkumu uvedlo, Ze aplikace pouZivaji
pfedev§im k vyhledavani vyhradné sexudlnich partnert. Jakkoliv tak neni hledani
kratkodobych sexudlnich vztahl nejcastéj$i motivaci uzivateld, nejde ani o okrajovy

fenomén.

Otazkou ale zGstava, do jaké miry je na vin€ pravé Tinder a podobné aplikace. Pouze 14
procent respondentii totiz uvedlo, Ze od doby, kdy pouZivaji tyto aplikace, jsou ,,méné
naklonéni* hledani monogamniho vztahu, zatimco 72 procent zuc¢astnénych teklo, ze jejich
pouzivani nic nezménilo na snaze najit dlouhodoby monogamni vztah. DalSich 14 procent
respondentl sdé€lilo, Ze jejich chut’ hledat monogamni vztah naopak s vyuzivanim online
seznamovani vzrostla (Hobbs, Owen, & Gerber 2017). To mlze souviset i s negativni
zkuSenosti v tomto prostiedi, kterou ma téméf polovina Americkych uZivateli (Pew
Research Center, 2023), a stejny podil Cechti (Nielsen Admosphere, 2022). Podle Pew

Research Center (2023) navic pfiblizné ¢tyfi z deseti dospélych Americant tvrdi, Ze jim

12



online seznamovani usnadnilo hledani dlouhodobého partnera. Jen 22 procent uvedlo, Ze

tyto aplikace pro n¢ hledani naopak ztizily.

Ackoliv jsou u této otazky ziejmé uréité kulturni odli$nosti, tendence jsou i v Cesku
podobné. Data ukazuji (Nielsen Admosphere, 2022), ze CeSti uzivatelé¢ hledaji online
dlouhodoba partnerstvi ve vétsi mife nez ti americti. Monogamni romanticky vztah hledalo
63 procent téch, kteti seznamku nékdy vyzkouseli. Stejné procento dotdzanych navic uvedlo,
ze je podle nich snaz$i nékoho poznat online nez v bézném zivoté. Svého soucasné¢ho
partnera nebo partnerku tak navic nagel zhruba kazdy paty Cech. Pro kratkodobé vztahy a
sex vyuzivalo seznamku jen malé procento ucastnikii (v daleko vétsi mife se jednalo o
muze). Paradoxni ale je, ze i tak se vétSina u¢astnikli vyzkumu ztotoznila s vyrokem, podle
kterého ,,online seznamky slouZzi spiSe pro navazovani kratkodobych nezavaznych vztahi®,

coz dobfe ilustruje, jakym zplisobem jsou tyto platformy vnimény.

Ackoli shromézdéna data naznacuji, Ze tyto aplikace pravdépodobné nejsou pricinou bujici
»hook-up culture”, odpovédi v dotaznicich i hloubkové rozhovory uskuteénéné v ramci
vyzkumu provedeného Hobbsem, Owenem, & Gerber (2017) odhalily aspekty jejich
fungovani, které takové chovani zcela jist¢ usnadiiuje. Néktefi z dotazovanych naptiklad
uvedli, ze aplikace jim poskytuji bezprecedentni moznost najit si sexualni partnery, aniz by
museli navazovat hlubsi socialni interakce. Mnoho ucastnikli také uvedlo, Ze jim
seznamovaci aplikace umoznily se seznamovat s n€kolika lidmi zaroven. Existuji 1 dalsi
data, kterd mohou byt interpretovana jako podpora pro Baumanovu tezi. Vyzkum provedeny
v Némecku napfiiklad ukazuje, ze 12 procent uzivatelii Tinderu je jiz ve vztahu a dokonce az

30 procent uzivatell je vdanych nebo Zenatych (Degen & Kleeberg-Niepage, 2020).

1.4. Sebekomodifikace a vyznam télesné krasy

Aplikace jako Tinder ale nemusi byt problematick4 pouze z hlediska nestalosti vztaht, ale 1
z hlediska komodifikace jednotlivce v prostfedi online seznamek. Podle Baumana (2008)
m¢ély spolecenské zmény souvisejici s rozmachem konzumni kultury za nasledek také to, ze
jsme stejnym zpusobem zacali premyslet rovnéz o spolecenskych vazbach a partnerstvi. Z
téch se tak nasledkem toho stala jen dalsi soucast této konzumace, nikoliv néco, co vyzaduje
nasi aktivni praci a Gsili. Vnimany z této perspektivy pak podle n¢j podléhaji stejnym

kritériim, jakymi se fidi hodnoceni spotiebniho zbozi.
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Tuto myslenku komercializace intimity dale rozpracovala Eva Illouz (2012), podle niz se
znaky typické pro konzumni kulturu rozsitily i na osobni zivot a rovnéZz volba partnera tak
podléha logice konzumu. Dlouhodoby zavazek je podle ni (stejné jako podle Baumana)
oslaben dostupnosti alternativniho, potencialn¢ vhodnéj$iho partnera, jakmile vyprcha
pocatecni touha. K tomu podle ni dochazi v disledku skuteéného i domnélého nartistu poctu

moznych partnert, ktery byl umoznén praveé vzestupem seznamovacich webt a aplikaci.

Illouz (2012) navic tvrdi, ze individualizaci kritérii vybéru partnera doprovazi také rostouci
hodnota fyzické atraktivity - a to jak u Zen, tak u muzt. V ramci konzumni kultury se totiz
podle ni télo intenzivné erotizuje a zddraziiovand sexualizovand podoba Zenskosti a
muznosti je v ramci tohoto ,,seznamovaciho trhu“ odménovana. Dodrzovani konven¢nich
standardil fyzické atraktivity se tak stava pro uzivatele seznamovacich aplikaci dilezitou
meénou. [llouz také poznamendva, ze 1 kdyZ se uzivatelé mohou na profilech odliSovat svou
osobnosti nebo humorem, pro zajisténi uspéchu se musi pfizptisobit fyzickym normam,

nebot’ online seznamovani podporuje standardizaci (Illouz, 2007).
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2. Sebeprezentace

Sebeprezentace je socialni proces, kterym jednotlivei aktivné ovliviiuji zplisob, jakym je
vnimaji druzi v riiznych socialnich situacich. Tato kapitola se zabyva koncepty, teoriemi a
praktikami managementu dojma (impression management) a osvétluje jeho vyznam v
socialni psychologii a mezilidském jednani. Sebeprezentace (nebo také autoprezentace)
zahrnuje verbalni 1 neverbalni chovani zaméfené na vytvareni konkrétnich dojmi. Je
definovana jako proces stylizace sebe sama za ucelem vytvoieni ur¢itého dojmu na publikum
(Goffman, 1999). Uzivatelé seznamovacich aplikaci se v tomto procesu rozhoduji, jaké
informace zvefejnit, jakym zpisobem je zvefejnit a piipadné i to, jestli budou na svém

profilu klamat, aby pfildkali zddouci potencidlni partnery (Ellison, Heino a Gibbs, 2006).

2.1. Management dojmu

Americky sociolog Erving Goffman ve své klasické knize Vsichni hrajeme divadlo:
Sebeprezentace v Kazdodennim Zivoteé (1999) tvrdi, Ze jedinci se snazi kontrolovat nebo
usmériiovat dojmy druhych tim, ze manipuluji prostfedim, svym vzhledem a chovanim.
Hlavni myslenkou knihy je analyza socialni interakce a toho, jak jednotlivci v bézném Zzivoté
hraji rizné role podobné jako herci na divadelni scén€. Kniha se soustfedi na to, jak lidé
vytvareji své identity a prezentuji sami sebe ve vefejném prostoru, a to zejména v rliznych

socialnich situacich a interakcich.

Kli¢ovym konceptem Goffmanovy knihy je tzv. ,,dramaturgicky model* socialni interakce.
Podle tohoto modelu mizeme chépat bézny Zivot jako divadelni piedstaveni, kde kazdy
jedinec hraje rtizné role a predvadi své ,,scénaie* pii komunikaci s ostatnimi. Vefejny prostor
se tak stdva scénou, na niz jednotlivci pfedstiraji ur€ité vlastnosti, aby dosahli ur€itych cild

nebo aby se integrovali do spole¢nosti.

Dalsi klicovou myslenkou knihy je princip managementu dojmil. Goffman zdiraziuje, ze
jednotlivci se snazi kontrolovat dojem, ktery u druhych vytvaii. To zahrnuje jak verbalni
komunikaci, tak i neverbalni signély, jako jsou gesta, mimika a obleceni. Lidé upravuji své

chovani a prezentaci sami sebe v zavislosti na tom, kde se nachdzeji a s kym komunikuji.

Goffman (1999, str. 10) tento proces vysvétluje nasledovné: ,,Jakmile se jednotlivec ocitne

ve spolecnosti druhych, ostatni se o ném obvykle snazi ziskat informace nebo vyuZzit
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znalosti, které jiz maji. Zajimaji se o jeho celkové spolecensko-ekonomické postaveni, o
jeho ptedstavu o sobé samém, jeho postoj k okoli, jeho kvalifikaci, diveéryhodnost a
podobné. Piestoze se mize zdat, ze vyhledavani nékterych téchto informaci je a¢elem samo
o sobé¢, obvykle pro jejich ziskavani existuji zcela praktické divody. Informace o jedinci
pomahaji charakterizovat situaci, umoznuji ostatnim pfedem odhadnout, co od nich doty¢ny
bude ocekévat a co oni mohou oc¢ekavat od néj. Takto poucené okoli bude védét, jak nejlépe

jednat, aby v doty¢ném jedinci vyvolalo Zadanou reakci.

Goffman také v tomto kontextu predstavuje pojmy jako ,,maskovani* (situaci, kdy lidé
skryvaji své pravé emoce nebo pocity), ,,pfedni region* (misto, kde predvadéji své socialni
role) a ,,zadni region (misto, kde jednotlivci nemusi svou roli pfedvadét). ,,Zde se mohou
upravovat kostymy a dalsi soucésti osobni fasddy a lze zde kontrolovat, zda na nich nejsou
n¢jaké zavady. Zde si miZze tym v nepfitomnosti obecenstva vyzkouset svlij vykon a
vyhledat v ném vyrazy, které by obecenstvo mohly urazit; zde se slabi ¢lenové tymu, kteti
jsou vyrazové méné schopni, mohou ucit nebo mohou byt z ptedstaveni vylouceni. Zde se

muze U¢inkujici uvolnit,” popisuje Goffman funkci tohoto déleni (1999, str. 113).

Podle Goffmana vyuZzivaji lidé k vlastni prezentaci rizné verbalni strategie. Naptiklad:
e Sebepropagace: Akt zdiiraziiovani vlastnich uspéchii a pozitivnich vlastnosti.
e Vdék: VyuZivani lichotek, zdvoftilosti nebo konformniho chovani k ziskani ptizné
nebo akceptace.
o Potlacovéani: Zatajovani nebo umenSovani informaci, které by mohly poskodit

pozadovany dojem.

Ale pouzivaji rovnéZ neverbalni techniky:
e Reg téla a vyrazy obliGeje: Patii sem signaly, jako je drzeni téla, gesta a vyrazy
obliceje.
e OblecCeni a vzhled: Sem patii volba obleceni a dopliktli na zéklad¢ socialni situace a
také péce o vlastni vzhled.
o Proximita a dotek: Fyzick4 vzdalenost a dotek mohou ovlivnit vnimani intimity a

vytvafet u druhych sympatie.

16



Goffman se ve své piivodni praci o sebeprezentaci zamétil na osobni komunikaci tvaii v
tvar. Rada dalSich vyzkumnikl ale Goffmanovy myslenky pfizptsobila online prostfedi

(napt. Hogan, 2010; Tufekci, 2008). Jejich teoriim se vénuje nasledujici kapitola.

3.2. Sebeprezentace online

Management dojmi je proces kontroly obrazu, ktery si ostatni lidé vytvareji. Tento termin
zpravidla pouzivame, pokud hovoiime o fizeni dojmu, které si jedinec vytvaii o nékom
druhém, tedy jako synonymum pro sebeprezentaci (Chester & Bretherton, 2012). Jak
poznamenava Mark Leary (1995), ,,prakticky kazdy ¢lovék Cas od ¢asu premysli o tom, jak
jej vnimaji ostatni, a pro nékteré je to 1 velkym zdrojem obav* (str. 1). I kdyZz nasim
primarnim cilem neni management doymi, méalokdy se zdmérn¢ chovame tak, abychom v
nékom vyvolali nepfiznivy dojem. Nase kazdodenni chovani je proto Casto ovlivnéno

zohlednénim managementu vlastniho obrazu a nase pocinani online neni vyjimkou.

Ve virtudlnim prostiedi je mozné vytvaret dojmy zplsobem, ktery je v offline prostiedi
velmi obtiZzny nebo dokonce nemozny. UZivatelé mohou piedstirat jiny vék, pohlavi,
povahové rysy, nebo dokonce manipulovat se svym fyzickym vzezienim. Management
dojmii zahrnuje Siroké spektrum chovani, které miize zahrnovat tyto formy zfejmého lhani a
klaméni, stejné¢ jako jemnéjsi formy - casteCné zatajovani nebo selektivni vybér
zvetejnénych informaci. Chester a Bretherton (2012) tuto situaci popisuji takto: ,,V tomto
stavu fizené anonymity jsou pozménitelné 1 aspekty managementu dojmu, které clovek pii
osobnich interakcich obvykle nemtze ovlivnit, jako je jeho pohlavi, v€k a etnicky pavod.
Dojmy online proto lze fidit velmi unikatnim zpisobem. UZivatelé nejsou limitovani
mnohymi pravidly, ktera plati v offline svété, a mohou si sami zvolit své osobnostni rysy a

vlastnosti (str. 224).

Strategicka prezentace, kterou Goffman popsal, je v online prostfedi usnadnéna schopnosti
média podporovat vysoce selektivni sebeprezentaci, ktera miize byt peclivé kontrolovana a
organizovana (Walther, 1992). Uzivatel¢ seznamovacich aplikaci se pohybuji v prostiedi s
velmi omezenym poctem socialnich signald, které jsou navic statické, nikoli dynamické.
Waltherav tzv. ,hyperpersonalni model* zduraziuje, Ze v takovém prostiedi maji jedinci
zvySenou kontrolu nad sebeprezentaci. Komunikace je asynchronni a nemilize se proto

spoléhat na neverbalni komunikacni signaly, které jsou pro jedince hlife kontrolovatelné.
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Manipulace vyslednym dojmem je tak ve srovnani s komunikaci tvaii v tvaf o mnoho

snadnéjsi (Walther, 1996).

Bernie Hogan (2010) tvrdi, ze Goffmanova dramaturgicka perspektiva neni pro prezentaci v
online prostfedi dostatecna a nabizi svlij vlastni ,,vystavni ptistup. ,,SvEt neni jen jeviste,
ale také knihovna a galerie. Neprochazime v Zivoté pouze jednotlivymi jevisti (...), ale
zanechdvame za sebou také mnozstvi datovych stop. V éfe socialnich médii tyto stopy nejen
dokumentuji nasi cestu hrou Zivota, ale zprostfedkovavaji naSe role. Vedle pfimych interakci
s lidmi miizeme interagovat i s daty, ktera ostatni zanechavaji. Svét tedy neni jen jevistém,
ale také participativni vystavou,* vysvétluje Hogan (2010, str. 377). V ramci své teorie také
navrhuje déleni na ,herce” a ,artefakt™, které vysvétluje nasledovné: ,,Herec vystupuje v
redlném case pted publikem, které ho sleduje. Artefakt je produktem piedstaveni, které
probéhlo v minulosti a které pteziva dal, aby si ho ostatni mohli prohlédnout v jiném case*
(2010, str. 377). Dale predstavuje koncept ,,vystavniho prostoru®, kam lidé reprodukce
téchto artefaktli umist'uji. Tim jsou pravé socialni sité¢ jako je Tinder, kde lidé vystavuji
artefakty v podobé fotografii nebo popiski. Artefakty jsou uchovéavany ve ,skladech®
(databézich téchto siti) a ,kuratofi* (tedy algoritmy navrzené jejich tvirci) je selektivné
prezentuji konkrétnimu publiku. Kli¢ovy rozdil mezi t€émito vystavami a predstavenimi
spociva v tom, Ze predstaveni podléhaji neustdlému pozorovani a sebekontrole, kterd je
prostifedkem managementu dojmil, zatimco vystavy jsou fizeny selekci a roli ,,kuratora®,

ktery ma schopnost filtrovat a uspotadavat obsah.

Nekteti autofi uvadi, Ze interakce jedince v digitalnim prosttedi jsou stejné€ jako interakce ve
fyzickém prosttedi ,,pfedstavenimi* v nichz hraji roli jak strategické prvky, tak spontanni
projevy (Tufekci, 2008). Jakkoliv je téchto spontannich projevi v digitdlnim prostiedi méné,
objevuji se napfiklad ve formé netmysIné sdilenych informaci, jako je tfeba Spatna
gramatika v popisku nebo jiné nezamyslené kontextudlni informace objevujici se na

fotografiich.

chatovaci mistnosti a fora, nebylo neobvyklé, Ze uzivatelé experimentovali a vytvareli sva
imaginarni alter-ega (Bechar-Israeli, 1995). Moderni socidlni sité (jako je tfeba Facebook)
nejenze vyslovné vybizeji k uvadeéni pravdivych osobnich tdaji, ale tato tendence je jesté

vice podpotena jejich vizualni povahou postavenou do velké ¢asti (v pripadé Instagramu
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nebo Tinderu dominantné) na sdilenych fotografiich. Uzivatelé tak maji tendenci
prezentovat na téchto strankach svou ,,skute¢nou identitu* prostfednictvim informaci, které
0 sob¢ poskytuji (Zhao et al., 2008). Pro uzivatele tu ale stale existuje velky prostor pro
manipulaci s profily, coz jim umoznuje vytvaret dojem, ktery povazuji za ptiznivy. Pouzivaji
k tomu rtizné prostfedky, vcetné poctu pratel, seznami zajmt (Lampe et al., 2007), ale

hlavné fotografie (Salimkhan et al., 2008).

2.3. Sebeprezentace na online seznamkach

Management vlastniho obrazu na Tinderu zacina jiz v okamziku staZeni aplikace, vybérem
profilovych fotografii a vyhodnocenim ocekdvani potencidlnich protéjSki. Zptsob
sebeprezentace se mize liSit na zakladé motivace, se kterou dany uzivatel aplikaci pouziva.
Tou podle vypovédi uzivatelit miize byt pouha zdbava, zvySovani sebevédomi a potvrzovani
vlastni z&danosti, ale pochopitelné¢ i navazovani vztaht — at’ jiz kratkodobych nebo
dlouhodobych (Ward, 2017). V kazdém piipad¢ jsou ale tyto fotografie vybirany ve snaze
prezentovat idedlni, ale zarovenl autentické ja a jsou vybirany nejen jako ilustrace fyzické
atraktivity, ale i ukazatell, jako je napiiklad uroven vzd€lani nebo dalSich indikatorii

socialniho statusu.

Prvotnim vybérem fotografii ale tato Cast prezentace nekonci. UZivatelé totiz néasledné
vyhodnocuji GispéSnost zvolené strategie, jelikoz, jak tvrdi Leary (1995), aby se lidé mohli
zapojit do sebeprezentace, musi na té ¢i oné Urovni sledovat, jak je vnimaji a hodnoti ostatni.
Uzivatel¢ Tinderu to délaji tak, Ze sleduji a vyhodnocuji ocekavani potencidlnich protéjski.
,KdyzZ byli uzivatelé dotazovani na tvorbu svého profilu, mnoho respondentti uvedlo jako
zdroj inspirace své potencialni prot&jsky z Tinderu. S tim, jak se zvySovaly jejich znalosti o
fungovani aplikace, se stavali odborniky na to, jak by se méli prezentovat na zékladé toho,
co se jim na ostatnich libi, a co ne. Neustdle dochazelo ke srovnavani s ostatnimi a
vyhodnocovéni toho, co vyuZit ve vlastni sebeprezentaci a ¢emu se vyhnout. Slo o riizné
typy fotografii a textii, dokonce i o potadi fotografii,” popisuje tento proces Janelle Ward

(2017, str. 9) ve studii zaméfené na sebeprezentaci uzivateli Tinderu.

Model seberegulace vytvoreny Bozemanem a Kacmar (1997) popisuje fizeni dojmu jako
proces, v némz ma kazdy aktér referencni cil, tedy dojem, ktery chce vyvolat béhem

interakce. Aktéfi nasledné vyuzZivaji zpétnou vazbu, kterou dostdvaji od svych
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komunikac¢nich partnerti béhem osobnich interakei, aby vyhodnotili, jak jsou vnimani a zda
dosahuji svého referen¢niho cile. Pokud tato zpétna vazba naznacuje, Ze aktér neni vniman
tak, jak zamyslel, zméni své chovani ve snaze 1épe zprostiedkovat zamysleny dojem v
budoucich interakcich. V prostiedi online seznamek jsou uzivatelé neustale konfrontovani s
profily dalSich uzivatell, coz jesté vice zvysuje tlak na idedlni sebeprezentaci, jejimz cilem

je co nejpriznivejsi propagace. V konfliktu s tim zde ale existuje tlak na pfesnost a pravdivost

prezentace. Tomuto rozporu se detailnéji vénuje nasledujici kapitola.

Leary a Kowalski (1990) urcili dva kliové procesy pfi autoprezentaci. Zaprvé podle nich
hraje roli jejich motivace, tedy ,.kdy jsou lidé motivovani k ur€itému sebeprezentacnimu
chovani® (Leary et al, 1995, str. 53). Dosavadni vyzkumy prokazaly, ze v kontextu online
seznamovaciho prostiedi je tato motivace kontrolovat vytvaieny dojem velmi vysoka (Toma
et al., 2008). Vysokou uroven motivace lze ilustrovat i na tom, jak Casto se uzivatelé, ve
snaze prezentovat se idealizovanym zpisobem, dopousti mirné formy klamani. Vyzkumnici
napiiklad zjistili, Ze zeny maji tendenci snizovat svou uvadénou hmotnost, zatimco muzi
¢asto zvysuji svou uvadénou vySku nebo vysi svych piijmli (Toma & Hancock, 2010).
Tinder ale podobné informace od uZivatelii nevyzaduje a mnohem vétsi diilezitosti se proto
dostava vizualni prezentaci. Druhym procesem je samotné vytvareni dojmu, kdy si lidé zvoli
konkrétni dojem, ktery chtéji u ostatnich vyvolat, a rozhodnou se, jakou metodu k tomu

pouziji.

Ptedchozi vyzkumy online seznamek (Ellison et al., 2011; Antheunis & Schouten, 2011)
naznacuji, Ze divod pro velmi strategicky management doyjma vychazi jiz ze struktury
samotnych online seznamek. UZivatelé musi shrnout svou identitu pouze prostiednictvim
téchto velmi redukovanych socialnich signald, které platformy nabizi. Na zakladé téchto
signaltl pak uZivatelé vybiraji potencidlni partnery, pficemz UspéS$nost tohoto setkani na
jejich zaklad€ odhaduji jeste predtim, nez k nému skutec¢né dojde. Ackoli Tinder v nékterych
ohledech napodobuje seznamovaci weby, které¢ byly piedchiidci mobilnich aplikaci,
moznosti prezentace, které nabizely, jesté vice redukuje. Uzivatel¢é mohou potencialnim
partnerim poskytnout pouze omezené mnozstvi informaci - né€kolik fotografii a malé
mnozstvi textu (Birnholtz et al., 2014). UZivatelé¢ Tinderu jsou tedy odkazani na né€kolik

peclivé vybranych fotografii a pouze kratky popisek.
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2.4. Autenticita a klamani

Vzhledem k této vyrazné potiebé strategické sebeprezentace se velkd cast vyzkumu
seznamek zaméfila také na miru autenticity a klamani ze strany uzivateld. Naptiiklad Bargh,
McKenna a Fitzsimons (2002) identifikovali Ctyfi typy sebeprezentace na seznamkéch:
,pravé ja“, | skutecné ja“, ,,ja, které by mélo byt®, a ,,idealni ja*. Nasledna kvalitativni studie
(Whitty, 2008) zjistila, ze v ptipad¢ uzivateli seznamek pievazuje tzv. ,,skutecné ja“ - tedy
vratkd rovnovdha mezi autenticitou a sebepropagaci. K podobnému zavéru (tedy ze
autenticita v sebeprezentaci ptevazuje) dosly i dalsi vyzkumy (Ward, 2017; Ellison, Heino &

Gibbs, 2006).

VSichni respondenti vyzkumu provedeného Janelle Ward (2017) usilovali o rovnovahu mezi
idedlni a autentickou sebeprezentaci a ,,doufali, Ze se jim podafi ukéazat, jakymi skute¢né
jsou, a zaroven zaujmout typ ¢lovéka, ktery chtéli zaujmou* (str. 9). Uzivatelé tedy vyuzivaji
formu ,,strategické autenticity* (Gaden & Dumitrica, 2014), kdy namisto oteviené¢ho lhani

ukazuji svou ,,nejlepsi tvai* (Weisbuch, Ivcevic & Ambady, 2009).

Ellison, Heino a Gibbs (2006) uvadi tfi divody, pro¢ je pfesnost informaci pro tspéch pfi
online seznamovani nezbytnd. Prvnim je, Ze pokud jsou informace pfili§ nepfesné, mohou
pfi nasledném setkdni tvaii v tvai potencidlniho partnera ¢i partnerku odradit. Toto offline
setkani se pfedpoklada a je zpravidla primarnim cilem uZzivatell, neni proto vyhodné
vyuzivat takovéto pfili§ o¢ividné klamani. LZiva a nepfesna sebeprezentace je navic jednou
z nejvyrazné€jSich obav uzivateli seznamovacich webd a aplikaci (Gibbs et al., 2011).
Druhym diivodem je potieba vlastni autenticity — jinymi slovy, lidé si pieji, aby si jich ostatni
vazili za to, jakymi skutecné jsou, a ne pro jejich 1Zzivou sebeprezentaci (Ellison et al.,
2006). Ttretim divodem je pak fakt, Ze upfimnost je rovnéz cenénou kvalitou a hraje
vyznamnou roli pii uspéSnosti prezentace (jak pti fyzickém offline seznamovani, tak online).
Uzivatelé proto mnohem castéji nez o¢ividného a snadno rozpoznatelného lhani vyuzivaji

ruzné formy piehanéni.

Dalsi studie (Toma et al., 2008) zkoumala priinik t€chto dvou nékdy protichidnych motivaci
(idedlni sebeprezentace a upiimnosti) v informacich zvefejnénych na profilech na online
seznamkach - zkoumala napf. Gdaje tykajici se vysky, vahy, pfijmu atd. Vyzkumnici zjistili,
ze ackoliv profily Casto obsahuji nepravdivé informace, 1zi jsou dostate¢né subtilni, aby

nebylo mozné si jich povSimnout pii osobnim setkani.
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K podobnému zavéru dosly vyzkumy i v oblasti vizudlni prezentace. Vyzkum sledujici
ptfesnost fotografii na online seznamkach (Hancock & Toma, 2009) zjistil, Ze i v tomto
pfipad€ jsou nepiesnosti v prezentaci vcelku casté. Vyzkum vyhodnocoval piesnost
zvetejnénych fotografii na zakladé¢ tfi parametrt: a) toho, jak jejich vérnost posoudili sami
uzivatelé, ktefi fotografie zvetejnili, b) jak ji vyhodnotili nezavisly posuzovatelé, c) na
zaklad¢ viditelnych nesrovnalosti, které na fotografiich nasli kodéti. Zatimco samotni
uzivatelé hodnotili vérnost svych fotografii, jako ,,relativné pfesnou®, nezavisli porotci se
shodli, Ze pfiblizné jedna tfetina fotografii nezobrazuje jejich vzhled vérné. Fotografie zen
byly vyhodnoceny jako méné piesné nez fotografie muzi. Zeny astéji zvetejiovaly starsi
fotografie, Cast&ji byly také retusované a obsahovaly vyrazné rozdily oproti skutecnosti.
Podle Kapidzic a Herring (2015) se uzivatelé se témito Upravami snazi skryt aspekty svého

vzhledu, které v nich vyvolavaji pocity uzkosti nebo nejistoty.

Kvalitativni vyzkum (Turkle, 1995), ktery se rozsahle zabyval motivaci pro management
dojml online, na zékladé udaji ziskanych z osobnich rozhovori, vysvétluje situaci
komplexnéji a predstavuje i dal§i motivy, které lidi k tomuto chovani vedou. Patii mezi né
touha navazat vztahy, ale i pocit moci spojeny s klamanim. Velmi silnym motivem byla ale
také touha vyjadrit neprozkoumané ¢asti identity nebo aspekty, které jsou v bézné fyzické
interakci potla¢eny. Podle Turkle jsou lidé vedeni spise touto touhou rozvijet vlastni identitu
a sebepoznani nez snahou o manipulaci. Vysoké troven svobody, ktera je charakteristicka
pro online prostfedi, umoznuje uzivatelim vybocit z jejich obvyklého chovéani v oblasti

managementu dojmil a experimentovat s alternativnimi prezentacemi (Wallace, 1999).

Kvalitativni vyzkumy sice zjistily, Ze sebepozndvani hraje velkou roli pfi managementu
dojm1t na internetu, je ale zjevné i to, ze nejde o jedinou motivaci. Stejné€ jako v offline svéte
se lidé snazi zaujmout ostatni a ziskat vyhody z navazovani novych vztahdl i v online
prostfedi. Motivaci uzivateld tak Casto je i snaha prezentovat se takovymi, jakymi by chtéli
byt (Chester & Bretherton, 2012). Online prostiedi pak pro vytvoreni této idedlni verze sebe

sama nabizi idedlni prostor.
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2.5. Vybér protéjski

Nekteré teorie managementu dojmt se soustiedi rovnéz na hodnoceni komunikacnich
partnert béhem socidlnich interakci. Teorie pfedvidané vysledné hodnoty (Sunnafrank,
1996) ptedpoklada, ze primarnim cilem béhem pocatecnich interakei s cizimi lidmi je zjistit
jejich hodnotu pro budouci interakce. Pokud u ¢lovéka predpovidame pozitivni vyslednou
hodnotu, znamena to, Ze ocekavame, ze budouci interakce s nim pro nas bude vyhodna, tj.
pfinese ndm néjakou pozadovanou hodnotu. Pokud pro tuto novou osobu pifedpovime
negativni vyslednou hodnotu, vztah ukon¢ime. Neocekavame totiz, ze diky nému v
budoucnu néco pro nas dilezitého ziskame. Nas cil béhem socialnich interakei je tak podle
této teorie dvoji. Chceme: a) ovlivnit zplisob, jakym nds nasi komunikacni partneti vnimaji
a zarovenn b) vyhodnotit moznou hodnotu nasSich komunikaénich partnert pro budouci

interakci.

Pokud jde o vybér protéjskli na seznamovacich webech, respondenti amerického vyzkumu
(Hardey, 2008) prokazuji znalost urcitého souboru ,,pravidel namlouvani, ktera jsou pro
toto prostiedi typickd. Hardey je popisuje takto: ,.JJednotlivci se musi naucit ,dekodovat’
profily zobrazené na téchto strankach a rozhodovat se na zaklad¢ téchto zprosttedkovanych
interakci® (str. 1112). Tyto znalosti jim mohou usnadnit moznost offline setkdni. Pokud jde
o vybér toho, s kym chtéji komunikovat, vyzkum ukazuje (Smith-Lovin, & Cook, 2001), ze
dotazovani v drtivé vétSiné vyhledavaji lidi, ktefi jsou jim podobni. To poukazuje na dalsi
trend, ktery je v prostiedi seznamovacich aplikaci a webu typicky: homofilie neboli ,,laska
ke stejnému*. Lid¢ si podle dat Cast&ji vybiraji ty, ktefi jsou stejné stafi, stejné rasy a maji
podobné vzdélani. Uplnou vyjimkou v online prostiedi neni ale ani tplny opak - tedy
experimenty a pokusy o sezndmeni s nékym, kdo je mimo obvyklé preference uzivatele, a

pii seznamovani offline by si je uzivatelé nezvolili.

2.6. Genderové odliSnosti v sebeprezentaci

Jiz na pocatku 80. let popsala Carol Gilligan (1982) rozdily ve vychové chlapcu a divek ve
Spojenych statech. Chlapec by podle téchto stereotypli nemél naptiklad projevovat emoce,
neddvat najevo svou zranitelnost, a chovat by se mél nezéavisle. Zjistila také, Ze je
zdiirazitovéana jejich budouci role ve finan¢nim zajisténi rodiny. Divky se zase uci, Ze by
mely byt empatické a starat se o rodinu. Tyto a dalsi genderové stereotypy se piendsi i do

zpusobu sebeprezentace a toho, jaké strategie si lidé voli pfi online seznamovani.
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Lidé casto vyuzivaji genderové scénare pro vytvafeni narativu o sobé samych (Walker,
2001). I navzdory tomu, ze si ¢lovék miize ve virtudlnim prostfedi vytvofit identitu plné
podle vlastniho vybéru, studie ukédzaly, ze muzi a zeny maji tendenci vybirat si atributy, o
nichz ptedpokladaji, Zze jsou vyhledavany opa¢nym pohlavim, a které jsou v souladu s
heteronormativnimi hodnotami (Nakamura, 2002). Na internetu je tedy stejné obvyklé jako
ve fyzické interakci, ze Zzeny a muzi piedvadéji svou interpretaci toho, na ¢em je zalozen
jejich gender, a ,,spravnou‘ heterosexualni interpretaci genderu nauc¢enou kulturné (Walker,
2001). Obrazy téch, kteti maji byt vnimani jako krasni a atraktivni, jsou zprostiedkovavany
ruznymi druhy médii, kterd konstruuji tyto normy spojené s tim, jak by mél ¢lovék vypadat

a jak by se m¢l chovat (Bordo, 2003).

Urcita stereotypni oekavani od potencidlniho partnera v prostfedi online seznamek prokézal
1 vyzkum. Americka studie tymu Hitsch, Hortacsu a Ariely (2005) se zamétovala na to, jaké
kvality muzi a Zeny u budouciho partnera hledaji. Pfisla naptiklad na to, ze muzi preferuji,
pokud Zena nema vyssi vzdélani nez oni, nebo Ze zeny vyhledavaji partnery stejného etnika.
Vys$i zajem zaznamenali také uzivatelé, kteti svou postavu popsali jako ,,vysportovanou®.
Vyzkum také zjistil, Ze muzi na seznamkach jevi mensi zdjem o vysoké zeny (nad 175
centimetrl). Ukazaly se také rozdily v tom, jakou dulezitost mélo pfi seznamovani
zaméstnani. Zeny u svych muzskych protéjska davaly kariéte vétsi dileZitost, neZ tomu bylo
naopak. V piipadé, ze byl motivaci dlouhodoby vztah, ptikladali muzi velkou dilezitost
fyzickému vzhledu. Zeny naopak v mnohem vétsi mife zohlediovaly socialni status. Pokud
se v8ak jednalo pouze o kratkodoby vztah, pak byl vzhled stejn& dilezity pro obé pohlavi
(Chappetta & Barth, 2016).

Vyzkum online sebeprezentace dospivajicich divek a chlapcti na Facebooku prokazal rovnéz
fadu odlignosti. Ucastnice vyzkumu ze Spojenych stati uvadély, ze na svych profilech
zvetejnuji prevazné fotografie, které je mely prezentovat jako ,,hezké*. Muzsti iCastnici zase
mgéli vétsi tendenci sdilet fotografie a statusy, kterym ptisuzovali sebepropagacni roli a které
Casto obsahovaly odkazy na alkohol nebo sexudlni obsah (Peluchette & Karl, 2008).
Podobny vyzkum zkoumajici chovani dospivajicich na online seznamkach ale odhalil, ze
profily divek obsahovaly vyrazn¢ vice odkazii na sex, nez tomu bylo v pfipadé chlapct
(Pujazon-Zazik et al. 2012). Divky v USA také na socidlnich sitich Castéji vystavuji své

pratelské vazby, naptiklad prostfednictvim fotografii s kamarady (Lenhart, 2007). Chlapci
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se zase v mnohem vétsi mife na svych profilech orientuji na technologie, sport a humor (Elm,

2007).

Hlavnim kritériem pro vybér profilovych fotografii je vSak u dospivajicich presvédceni, ze
na nich vypadaji dobfe. Podle studie provedené¢ v USA mezi mladymi dospélymi (Manago
et al., 2008) ale divky kladou vétsi diiraz na vybér fotografii, na kterych jsou atraktivni, nez
chlapci. Rozhovory provedené v ramci tohoto vyzkumu také naznacovaly, ze teenagefi pfi
prezentaci online reprodukuji stereotypni genderové obrazy ,,atraktivnich zen* a ,,silnych
muzi“. Podobn¢ Kapidzic a Herring (2011) ve studii socialnich siti pro dospivajici zjistily,
Ze naprosta vétSina divek zvetejiiovala profilové fotografie, které je prezentovaly svidnym
zpisobem (pohledem vzhiiru nebo do strany na divdka) a v sugestivnim obleceni (na
fotografiich naptiklad ukazovaly hluboky vysttih). Vybér fotografii mezi dospivajicimi muzi
byl rozmanitgjsi a kromé sviidného chovani zahrnoval 1 dominantni nebo afiliativni chovani.
U chlapcti byla také patrnad tendence vybirat si fotografie, které je zobrazovaly ve vétsi
vzdalenosti od fotoaparatu a s pohledem odvracenym od divaka. Nasli se vSak i chlapci, ktefi
pozovali svidné, naptiklad na fotografiich, které je ukazovaly bez vrchni ¢asti odévu. Coz

byl podle Kapidzic a Herring (2014) na socidlnich sitich mezi muzi v USA silici trend.

Podle Andry Siibak (2010) je tento trend, kdy se chlapci i divky ve své vizualni prezentaci
na internetu sexualizuji propojen s fenoménem sebeobjektifikace. VétSinou se tak
pravdépodobné déje nevédomée, v disledku internalizace medialnich obrazi, kterym jsou
mladi lidé vystaveni. To do zna¢né miry souvisi i s konceptem tzv. muzského pohledu (male

gaze).

2.6.1. Male gaze

Koncept male gaze predstavil teoretik uméni John Berger, ktery ve své dokumentérni sérii a
nasledné knize nazvané Zpusoby videni (2016) dochdzi k zavéru, ze evropskd vizualni
kultura disproporéné reprezentuje Zeny a muze a je formovana tim, co nazyva male gaze
(muzsky pohled). To ma podle né€j za pficinu, Ze tento muzsky pohled se interiorizuje do
zenské identity. ,,Muzi hledi na Zeny, zatimco Zeny pohliZeji na sebe samé jako na spatiené.
Tato situace nejen predem urcuje vétSinu vztahli mezi muzi a Zenami, ale vyznacuje také
vztah zen k sobé samym. Dohlizitel uvnitt Zeny je rodu muzského, dohlizené rodu Zenského.
Timto zpisobem proménuje Zena sebe samu v piedmét, a to predev§im v predmét vidéni:

v podivanou* (Berger, 2016 str. 39). Vrcholnou ukézkou tohoto pohledu jsou podle n¢j v
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klasické olejomalbé akty, ve kterych se Zena stava objektem touhy a z muze primarni divak
téchto dél. Ackoliv se zanr v prubehu staleti vyvijel, obrazy maji spolecné to, ze téla a gesta
modelek jsou v nich vystavena tak, aby slouzila jako objekt touhy. Tento zpiisob prezentace

se pak opakuje 1 v moderni vizualni kultufe v podob¢ reklamnich fotografii.

Laura Mulvey nasledné ve své kanonické eseji Vizudlni potéseni a narativni film (1998)
kombinuje psychoanalytickou a feministickou perspektivu pfi analyze obrazli zen v
mainstreamovém filmu. Pfi této anylyze dosla ke stejnému zavéru jako Berger v piipadé
umeéni a reklamy - Zeny ve filmu jsou zobrazovany jako pasivni objekty tohoto muzského
pohledu. Podle Mulvey to v kontextu tradi¢niho filmového vypravéni znamena, ze se divak
ztotoznuje s hrdinou, ktery je aktivni (muz) a touZzi po pasivnich objektech pohledu (Zenach).
Zeny jsou pak nuceny ztotoznit se s pasivnim objektem uréeném k pozorovani, zatimco muz

je aktivnim hybatelem filmového vypravéni.

»Dulezité je, co hrdinka vyvolava, nebo spis to, co piedstavuje. Ona, piesnéji pak laska nebo
strach, které v hrdinovi vzbuzuje, nebo starost, kterou o ni m4, jsou tim, co ho nuti jednat
tak, jak jedna. Zena sama o sobé& zde nema sebemensi vyznam,“ cituje Mulvey ve své knize
amerického reziséra Budda Boettichera (Mulvey, 2002, str. 123) a sama v eseji posléze
dodéava: ,,Vystavend zena tradi¢n€ existuje na dvou urovnich: jako eroticky objekt pro
postavy v ptibehu na platné a jako eroticky objekt pro divdka v séle, pficemz se napcti mezi
témito pohledy pfesouva na obou stranach platna. Naptiklad ptedstaveni revualni tanecnice
umoznuje, aby se oba tyto pohledy technicky spojily, aniz by doslo k pteruseni diegeze.
Zena vystupuje v ramci pfibéhu, a pohled divaka je zru¢né zkombinovan s pohledy
muzskych postav ve filmu, aniz je tim narusena vérohodnost ptibehu.* (str. 124). V piipade
muzskych filmovych hvézd pak naopak jejich piisobivost ,nevychazi z erotického
zptedmétnéni pro pohled, ale z dokonalejSiho, Gipln€j§iho a mocnéjsiho idealniho Ja* (str.
125). Toto filmové zpodobnéni podle ni ve vysledku ovliviiuje spole¢nost pii formovani

vnimani jejich reality.

Mulvey si vS§ima také vizudlnich metod, kterymi jsou muzi a Zeny ve filmech snimani.
Muzského aktéra zabird kamera zptisobem typickym pro renesancni perspektivu a je tradi€né
sniman z dalky (z celku ¢i polocelku), coz vytvari prostor pro zobrazeni prostoru kolem néj.

Zenské hrdinky jsou naopak zobrazovéany v detailu, ve kterych chybi hloubka obrazu.
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2.6.2. Sebeobjektifikace

S teorii male gaze uzce souvisi i teorie objektifikace. Podle t¢é ma implicitni i explicitni
sexualni objektivizace zenského téla v zapadni kultufe pro zeny fadu negativnich dusledkt
(Fredrickson & Roberts, 1997). Primarnim psychologickym disledkem sexudlni
objektivizace je rozvoj nezdravého vnimani sebe sama - tzv. sebeobjektivizace. Zeny, které
se sebeobjektivizuji, si internalizovaly pohled pozorovatelli na své télo. Chronicky proto
monitoruji sebe samé a to, jak budou ostatni hodnotit jejich vzhled a jak s nimi budou

nasledné zachazet.

Rada vyzkumu (Fredrickson et al., 1998; Noll & Fredrickson, 1998; Tiggemann & Slater,
2001) se zabyvala otdzkou, jaky vliv mize tato sebeobjetifikace mit na kvalitu zivota zen.
Prokazaly tadu Skodlivych Uc¢inkd s ni spojenych, véetné zvySené stydlivosti ohledné
vlastniho téla, uzkosti spojené s vlastnim vzhledem, poruchy stravovani, vliv na

sebekontrolu a snizenou dusevni vykonnost.

Teorie objektivizace predpoklada, ze sebeobjektivizace mize byt vyvolana a zesilena
ur¢itym socidlnim kontextem. Tiggemann (2001) prokézal, Ze rizné situacni faktory mohou
negativné ovlivnit to, jak se Zeny citi ohledné svého téla. Zeny, které si predstavovaly samy
sebe ve spolecenskych a nespolecenskych situacich zamétenych na télo (tj. na plazi, v Satn¢),
uvadély vysSi nespokojenost s vlastnim télem a niz§i sebevédomi nez zeny, které si
predstavovaly samy sebe v situacich, které se jejich téla nijak netykaly. Ocekavani, ze se na
nas n€kdo bude divat a hodnotit nés, je charakteristickym rysem sebeobjektivizace a jejiho
pusobeni. Nejde vsak jen o ocekavani pohledu. Podle této teorie je sebeobjektifikace
vysledkem internalizace sexualné objektivizujiciho muzského pohledu (male gaze), tedy

situace, ktera je pro seznamovaci aplikace, jako je Tinder, typicka.

2.6.3. Konflikt genderovych roli

Problém vztahu s vlastnim télem a vzhledem ve vztahu k dominantnim kulturnim normam
se ale netyka pouze zen. Vyzkumy ukazuji, Ze naptiklad i u reklamy zamétené na muze roste
mira objektifikace (Ricciardelli et al. 2010) a muzi jsou v ni zobrazovéani s vyrazngjsi
muskulaturou nezZ v minulosti (Baghurst et al. 2006). Tato vyrazngjsi a Castéjsi sexudlni
objektifikace muzskych tél se navic zdaleka netyka jen reklamy (Ricciardelli et al. 2010).

Vyzkumy spojujici obavy muzil o jejich vzhled s teorii objektifikace ale neptinesly zcela
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prikazné vysledky (Engeln-Maddox et al. 2011; Heath et al. 2016). Muzi jsou podle nich ve

vétsi mife ovlivnéni tim, co nazyvaji konflikt genderovych roli (Davids et al. 2018).

Muzi mohou zazivat konflikt genderovych roli, kdyz maji pocit, ze se chovaji v rozporu s
tradicnim vnimanim maskulinity. K tomu mtize dojit, kdyZz se muz snazi, ale nedokaze se
ptizplisobit norm¢ muzského genderu nebo v genderovém kontextu pocituje rozpor mezi
svym vnimanym a idedlnim ja. Tyto tlaky na dodrzovani tradi¢ni muzské role jsou spojeny
s negativnimi dasledky v oblasti vnimani, emoci a chovéani. MiiZe se proto stat, ze toto napéti
zpusobi, ze muzi redukuji svou vlastni hodnotu na fyzicky vzhled, jelikozZ muskulatura je
chéapana jako vyraz maskulinity (Parent a Moradi 2011). Jinymi slovy, muZzi se mohou snazit
demonstrovat svou muznost snahou o vétsi svalstvo (Parent a Bradstreet 2017), jelikoz to
muze byt spojovano s osobnimi schopnostmi, moci a silou, které jsou zas pozitivné
spojovany s tradicnimi muzskymi genderovymi normami (Michaels et al. 2013). Tyto
hypotézy byly prokdzany i vyzkumy, které nasly vztah mezi konfliktem genderovych roli u
muzl a jejich snahou doséhnout vnimaného idealu maskulinity prostfednictvim vzhledu

(Schwartz et al. 2010).

2.7. Vizualni sebeprezentace

Jak jiz bylo zminéno, pro sebeprezenatci na Tinderu je zcela klicova prezentace skrze
fotografie, tedy vizudlni sebeprezentace, kterd je rovnéz hlavnim tématem této prace.

Nasledujici kapitoly se ji proto budou vénovat podrobnéji.

Pro ucely vizualni sebeprezentace pomoci fotografii na seznamovacich webech a aplikacich
vyuzivaji uzivatelé sirokou skalu vizualnich strategii a nastrojii. Pro prezentaci touto cestou
je velmi dilezitd 1 fec téla, jakkoliv je v tomto prostiedi statickd. Nejdulezitjsi je predevSim

vyraz tvare a pohled (Kapidzic & Herring, 2014).

2.7.1. Uhel pohledu a vyraz tvire

Goffman (1979) ve studii tykajici se sebeprezentace v reklamé v Casopisech vypozoroval, ze
zeny maji tendenci hledét smérem vzhuru k divdkovi, coz interpretoval jako sviidnéjsi. Tuto
myslenku dale rozvinuli Kress a van Leeuwen (2006), podle kterych médme smér pohledu a
polohu hlavy spojené s ,,poZzadovanim® a ,,nabizenim*. Existuje podle nich zdsadni rozdil
mezi snimky, z nichZ se aktéfi divaji ptimo do o¢i divéka, a fotografiemi, na nichZ tomu tak

neni. Pokud se totiz lidé na fotografii divaji smérem na divéka, spojuji je vektory tvofené

28



o¢nimi liniemi a na pomyslné urovni dochézi k navazani kontaktu. Tento vektor mize byt

dale podpoten gestem ve stejném smeru.

,»lato vizualni konfigurace ma dvé souvisejici funkce. V prvni fad¢ vytvaii vizualni formu
pifimého osloveni. Vyslovné potvrzuje divaky a oslovuje je vizualnim ,ty'. Za druhé
pfedstavuje ,obrazové jednani'. Producent pouziva obraz k tomu, aby interagoval s divakem.
Z tohoto diivodu jsme tento druh obrazu nazvali ,pozadavkem': pohled ucastnika (a gesto)
od divaka néco vyzaduje, pozaduje, aby s nim divak vstoupil do né&jakého pomysiného
vztahu. Pfesn¢ jaky vztah je pak naznacen jinymi prostfedky, naptiklad vyrazem tvaie

zobrazenych aktéria* (2006, str. 117).

Pokud se zobrazena osoba usmiva, zada po divakovi vztah socidlni sptiznénosti. Opovrzlivy
pohled zase 74d4, aby se k ni divak vztahoval jako podfizeny k nadiizenému, a naznacuje
tak dominantni postaveni zobrazené osoby. VySpulené rty zase podle Kresse a van Leeuwena
zadaji, aby po ni ¢lovek divajici se na fotografii touzil. ,,V kazdém ptipad¢ obraz od divaka
néco chce - chee, aby néco udélal (pfisel bliz, zistal v odstupu) nebo aby si s ucastnikem
vytvofil pseudosocialni pouto ur¢it¢ho druhu. A tim obrazy do jisté miry definuji, kdo je
divék (napiiklad né€kdo podiizeny reprezentovanému atd.), a tim vylucuji ostatni divaky,*

vysvétluji Kress a van Leeuwen (2006, str. 117).

Bez tohoto druhu ,,imaginarniho kontaktu* se na lidi na obrazu divdme zcela jinak.
Pozorujeme je odtazité a neosobné, jako by to byly exemplaie. Kress a van Leeuwen (2006)
pravé takové fotografie a obrazy nazyvaji ,,nabidkami®, nebot’ je zde podle nich ucinéna
nabidka informaci. Terminy ,,nabidka* a ,poptavka“ pifevzali od jazykovédce Michaela
Hallidaye (1985), ktery je pouzil k rozliSeni rtiznych tiid fecovych aktl, otdzek a piikazu,

které ,,pozaduji®, a vypovédi, které ,nabizeji*.

Goffman (1979) také rozlisil n€kolik ,ritudlt podiizenosti® nebo ,,infantilnich* télesnych
poz. Radi sem ,.sklonéni hlavy“ (sklon hlavy dolii nebo do strany pfi pohledu vzhiiru),
,stydlivé pokréeni kolen (situaci, kde je jedno koleno modelky pokréeno) a ,,dotykani se
sebe sama“ (které urcil jako opozici k drzeni pfedmétu nebo vykonavani prace rukama, tedy
motivy symbolizujici aktivitu). Tato reprezentovana chovani analyzuje z hlediska moci a
interpretuje je jako reprezentaci bezmoci, kterd stavi divdka do nadfazené pozice vuci

reprezentovanému modelu.
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Bell (2004) tyto dvé teorie zkombinoval, dale rozpracoval a nabidl v tomto kontextu celkem
Ctyfi zplsoby prezentace: ,nabizeni“, ,podfizeni®, ,ndklonnost® a ,svadéni“. Jako
,habizeni oznacil fotografie a obrazy, na kterych se model nediva smérem do fotoaparatu
(na divaka) a nabizi tak sdm sebe ,,jako idealizovany exemplar urcité tftidy nebo vlastnosti*
(Bell, 2004, str. 27). ,,Néaklonnost™ v jeho pojeti vyjadiuji fotografie, na kterych se aktér
diva smérem na divéka s ismévem. Jako “podfizujici* vyraz oznacil fotografie, na kterych
se model diva smérem dolii na divaka bez asmévu. ,,Sviiddnost* vyjadiuji zase fotografie, na

kterych se osoba diva k divakovi zdola a usmiva se.

Uhel, ze kterého je fotografie poiizena, je dilezity i podle dalsich autord. Vyzkumy
zkoumajici vliv sklonu hlavy na hodnoceni genderu zjistily, ze fotografie obliceji se
sklonem hlavy dolt, tedy fotografované zdola, jsou vnimany jako maskulinni a obliceje
naklonéné nahoru, tedy snimané shora, jako vice feminni (Main et al., 2010). Tyto sméry
sklonu hlavy jsou navic shodné s hodnocenim atraktivity obli¢eje u muzi a Zen (Sulikowski
et al., 2015). Zminény princip tak mize byt velmi snadno vyuzit v piipad¢ sebeprezentace v
kontextu online seznamovani a pomoci uzivatelim percepcné manipulovat s vlastnostmi,
které jsou atraktivni pro druhé pohlavi. S ohledem na déle zminéné teorie to miiZze byt u
muzl napiiklad vyska, jelikoz fotografovani zdola vytvaii tuto vnimanou iluzi vysokého

vzrastu.

Rada autori se domniva, Ze pfitazlivost ke znakéim fyzické vysky vyplyva z pohlavniho
dimorfismu, jelikoz muzi jsou v priiméru vyssi nez Zeny a proto je maskulinita siln¢ spojena
s vyskou (Jackson a Ervin, 1992). Vzrist v§ak miize signalizovat také dalsi evolucni vyhody,
jako je tfeba socialni status (Buss, 1989). Vyzkum tyto teorie potvrzuje a bylo opakované
prokédzéano, ze zeny v zapadnich kulturach povazuji vySku u muzi za atraktivni (Yancey a
Emerson, 2014). Lakoff a Johnson (1980) navic pfedpokladaji, Ze s vertikalni prostorovou
orientaci jsou spjaty i abstraktni pojmy, jako je moc. Co je nahotfe je tak vnimano jako
mocnéjsi, umisténi dole naopak symbolizuje bezmocnost. S ohledem na tyto teorie pak
Meier a Dionne (2009) predpovédéli, Ze atraktivita portréti muzi a Zen bude souviset s timto
vnimanim. Vzhledem k preferovanym muzskym rystiim souvisejicich s moci (dominance,
vysoky socidlni status) a preferovanym rystim spojenym se submisivitou u Zen (vérnost). Jak
predpokladali, muzi hodnotili portréty zen jako ptitazlivejsi, pokud byly identické fotografie
prezentovany ve spodni ¢asti poc¢itaCové obrazovky, zatimco zeny vice pfitahovaly obrazky

muzil v horni ¢asti obrazovky.
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Vysledky jiné studie (Sedgewick et al., 2017) naznacuji, ze podobného principu pak
vyuzivaji i uzivatelé seznamovacich aplikaci a tento jev si intuitivné (nebo moznéa dokonce
védomé) uvédomuji. VEtSina analyzovanych selfie zvefejnénych muzi totiz byla potizena
zespodu, Zeny mély naopak Castéji tendenci se fotografovat seshora. Podle autorti nevytvari
zvoleny uhel fotografie pouze iluzi vysky, ale ma vliv i na dal$i vzhledové vlastnosti, které
je rovnéz vniméano jako maskulinni (Weston el al., 2007). Bylo totiz zjiSténo, ze Sitka
obliceje je ve vnimani spojena s dominanci a je pro zeny jednou z dulezitych fyzickych
preferenci pokud jde o volbu partnera pro kratkodobé vztahy (Valentine et al., 2014).
Fotografovani zespodu tak slouzi k vytvofeni iluze vyrazné Celisti, protoze modifikuje
vnimani relativni velikosti Gelisti v poméru k obligeji. Zeny se naopak mohou rozhodnout
pro fotografovani shora, aby zkreslily pomér velikosti hlavy a téla a vytvotily iluzi Stihlejsi

postavy (Sedgewick et al., 2017).

Dulezitym aspektem profilovych fotografiich na online seznamkach je pochopitelné i
zeny se prezentuji jako ,,sexudlné dostupnéjsi“ nez muzi, pokud jde o zplsob oblékani. To
znamena, ze jsou na jejich fotografiich castéji objevuje napt. ¢aste¢nd nahota nebo specifické

pozy.

2.7.2. Vzdalenost

Kress a van Leeuwen (2006) také spojuji vzdalenost aktéri obrazu (lidi zobrazenych na
fotografiich) s psychologickou teorii proxemiky, ktera popisuje jak lidé vyuZzivaji pti
komunikaci praci s prostorem a jak socialni vztahy a jejich intenzita ovliviiuji odstup, ktery
s druhymi udrzujeme. Hall (1966) ukézal, ze vyuzivame systém neviditelnych hranic, za
které poustime jen urcité skupiny lidi. Vzdalenost téchto hranic od naSeho téla je pak
urcena nasimi smyslovymi moZnostmi,napiiklad tim, jakd vzdalenost ndAm umoziuje citit

vini druhého nebo nam umoznuje se druhého dotykat.

Témto hranicim odpovidaji také rtizné zorna pole. ,,Pfi intimni vzdalenosti vidime pouze
obli¢ej nebo hlavu, pii blizké osobni vzdalenosti viniméme hlavu a ramena, pfi dlouhé
osobni vzdalenosti vidime druhou osobu od pasu nahoru, v blizké socialni vzdalenosti
vidime celou postavu, v dlouhé socidlni vzdalenosti vidime celou postavu a ve vefejném

pasmu vidime té€lo nejméné Ctyt nebo péti osob* (Kress & van Leeuwen, 20006, str. 125).
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Tato zorna pole podle nich odpovidaji tradi¢nim definicim velikosti zabéru ve filmu a
televizi a tento vizudlni systém velikosti zdbéru ptimo vychdzi z ,,proxemiky* nasi

kazdodenni interakce tvari v tvar.

Podle Carey Jewitt a Rumiko Oyama (2004) zabér zblizka (neboli close-up), ktery
zobrazuje hlavu a ramena, naznacuje intimni nebo osobni vztah; sttedni zabér, ktery
postavu zobrazuje az po linii nékde mezi pasem a koleny, naznacuje spole¢ensky vztah; a
dlouhy zabér, zobrazujici celou postavu, naznacuje neosobni vztah. ,,Vidét lidi zblizka
znamena videét je tak, jak bézné vidime jen ty, které do néjaké miry divérne zname. Je
vidét kazdy detail jejich tvare a vyrazu. Jsme jim tak blizko, ze se jich témét mizeme
dotknout. Odhaluji svou individualitu a osobnost. Vidét lidi z dalky znamena vidét je tak,
jak normalné vidame cizi lidi, tedy ty, jejichZ Zivoty se téch naSich nedotykaji. Vidime je v
obrysech, neosobné, spise jako typy nez jako jednotlivce. To samoziejmé neznamena, Ze
lid¢, které vidime v blizkém zabéru, jsou nam skute¢né blizci, nebo naopak. Znamena to,
Ze jsou zobrazeni tak, jako by patfili nebo méli patfit do ,nasi skupiny', a ze divéak je timto

zpuisobem osloven jako ,urcity druh ¢lovéka'™ (Jewitt & Oyama, 2004, str. 16).

2.7.3. Umisténi v kompozici

Kress and van Leeuwen (2006) uréili také informacni hodnotu vizuélnich prvki obrazd,
které jsou podle nich realizovany jejich umisténim v ramci kompozice. Vychazi z toho, ze
role urc¢itého prvku v celku zavisi na tom, zda je umistén vlevo nebo vpravo, uprostied nebo
na okraji, v horni nebo dolni ¢asti obrazového prostoru. Ve spolecnostech, které pouZzivaji
latinku, vedl smér Cteni textu (zleva doprava, shora doll) k tomu, Ze tyto pozice udé€luji
prvkiim obrazu rizné kulturni hodnoty. Prvky umisténé vlevo jsou podle nich vnimany jako
»dané®, prvky umisténé vpravo naopak jako ,,nové“. ,Dané“ znamena, Ze je dany prvek
bod sdé€leni). Kdyz je néco ,,nové®, znamena to, Ze je to prezentovano jako néco, co divak
nebo Ctenar jesté nezna, tedy néco, cemu musi vénovat zvlastni pozornost. ,,Nové* jsou tedy
v jejich pojeti problematické, sporné informace, zatimco ,,dané“ je prezentovano jako
samoziejmé a evidentni. Zdiraznuji ale rovnéz, Ze jde pouze o vyznamovy potencial, ktery
dostava konkrétnéjsi obrysy az v kontextu konkrétnich obrazii. Pokud jde o umisténi nahote
a dole, plati podle Kresse a van Leeuwena, Ze to, co je umisténo nahote, je prezentovano

jako ,,idealni“. Co je umisténo dole pak oznacuji jako ,,skute¢né®. ,,Idedlni* znamena, ze je
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to prezentovano jako idealizovana nebo zobecnéna podstata informace, tedy obvykle také
jako jeji ideologicky nejvyrazngjsi Cast. ,,Redlné“ pak podle nich znamenda, ze jde o

informace vnimané jako vice praktické a realistické.

2.7.4. Selfie

Dulezitym fotografickym zanrem pro online vizudlni sebeprezentaci je bezpochyby selfie.
Vyznam tohoto fenoménu ilustruje i fakt, ze toto slovo v roce 2013 autofi Oxford
Dictionaries (2013) vyhlasily mezinarodnim slovem roku. Definuji ho jako ,,fotografii sebe
sama typicky pofizenou chytrym telefonem nebo webovou kamerou a obvykle sdilenou na
socialnich sitich®. Od t¢ doby se tomuto hybridnimu fenoménu fotografie a socialnich médii

dostalo zna¢né medialni pozornosti.

Selfie bylo v médiich oznaceno tfeba za ,,symptom narcismu vyvolané¢ho socialnimi médii*
(Pearlman, 2013) a podobné (spiSe negativni) réimovani nebylo zdaleka vyjime¢né (Marche,
2013). Akademicky svét ale tento trend vnima daleko komplexnéji a selfie podle nékterych
autorl mize fungovat i jako prostiedek pro sebevyjadieni a budovani pozitivniho obrazu,
nastroj sebepropagace nebo zpiisob vyjadieni ptislusnosti k urcité skupin¢ (Leary, 2013;
Cep, 2013). Podle Manoviche a Tifentale (2015) vSak zaddn4 z téchto interpretaci neni sama
0 sob¢ uplnd a jde podle nich o slozity fenomén, ktery je neodmyslitelné spjat s
technologickym pokrokem ve tvorbé digitalnich fotografii a jejich sdilenim online a ktery
podle nich miiZze plnit Sirokou Skélu spole¢enskych funkci - od sebevyjadfeni az po
komunikaci. Nejde podle nich pouze o typ fotografického obrazu, ktery miiZzeme pozorovat
Jiz v historii fotografie 19. a 20. stoleti, ale jde o produkt ,,fotoaparatu ptipojené¢ho k siti®.
Okamzita distribuce pomoci socialnich siti patii k jeho zakladnim vlastnostem (Rawlings,
2013). ,,Smyslem existence selfie je sdileni v socidlnich médiich. Neni urena pro osobni
potiebu a reflexi. Sdilenim selfie uZivatelé Instagramu konstruuji svou identitu a zaroven
vyjadiuji pfisluSnost k urc¢ité¢ komunité. Predvadeéni sebe sama je tak zaroven soukromym

aktem 1 komunitni a vefejnou ¢innosti* (Manovich & Tifentale, 2015, str. 8).

Manovich a Tifentale (Manovich & Tifentale, 2015) ale také upozoriiuji, ze navzdory tomu,
kolik pozornosti je selfie v médiich vénovano, se jednalo naptiklad v ramci Instagramu o
celkem fidce zastoupeny fotograficky zanr. Selfie jednotlivct v roce 2013 tvoftilo ptiblizné
jen 4 procenta fotografii sdilenych na této socidlni siti. V kontextu online seznamovani se

ale vyznam selfie znaéné¢ zvySuje. Napiiklad vyzkum zkoumajici vizudlni prezentaci
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uzivateli Tinderu v Kanad¢ ukézal, ze selfie pfedstavuje dokonce dominantni fotograficky
zanr - jako uvodni fotografii pouzilo selfie 57 procent muzi a 90 procent zen (Sedgewick

etal., 2017).
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3. Metodologicka c¢ast

Prakticka Cast prace vyuziva metodu analyzy medidlnich obsahti, konkrétn¢ kvantitativni
obsahovou analyzu, kterd umoziuje rozbor velkého souboru fotografii. Vystupem této
metody je tak kvantitativni popis obrazového materidlu. Nasledujici vyzkum vyuziva a
ovefuje koncepty predstavené v teoretické Casti. Na jejich zdklad¢ byly urCeny jednotlivé
proménné, které do velké miry reflektuji teorie uvedené v ¢asti o vizualni prezentaci nebo
¢asti o genderovych rozdilech prezentace. Pracuje napiiklad s teoriemi Kresse a van
Leeuwena, které¢ zohlednuji smér pohledu zobrazené osoby, vyraz obliceje a typ zabéru,
nebo Bella, ktery tyto charakteristiky dava do souvislosti s uhlem snimani fotografie.
Zohlediuje také teorii male gaze a vyzkumy spojené s prezentaci genderovych roli v online
prostiedi. Zminéné koncepty bere v potaz i zavére¢na interpretace dat, kterd rovnéz navazuje
na relevantni piedchozi studie a jejich zjisténi. Zkoumanym materidlem jsou fotografie

uzivatell aplikace Tinder.

3.1. Tinder

Tinder je mobilni aplikace pro online seznamovani, kterd uzivatelim umoZziuje najit
partnera na zakladé¢ jejich sexudlnich preferenci a geografické polohy. Aplikaci vytvofil v
roce 2012 podnikatel Sean Rad a vyvojat Joe Munoz. Od té doby se stala jednou z
nejpopularngjSich online seznamovacich aplikaci na svété, kterou md na svém telefonu
nainstalovano vice nez 75 miliont lidi (z nichz 10 miliont je aktivnich denn€¢) v 196 zemich.
Nejvice Tinder pouZivaji mladi lidé, 83 procent uzivatell je ve vékové kategorii 18 az 34
let. Muzi ho vyuzivaji Castéji a tvoii 75 procent uZivatell, zbylych 25 procent tvoii Zeny.
Naptiklad v Evropé je ale tento pomér mezi muzi a Zenami vyrovnany. Aplikace pochazi ze
Spojenych stati, kde ji také pouziva nejvice lidi (az 40 procent vSech uzivatell). V roce 2023

mél Tinder jiz 45 jazykovych mutaci (Igbal, 2023).

Do aplikace Tinder se lidé mohou registrovat pomoci svého uc¢tu na Facebooku, Gmailu
nebo telefonniho ¢isla a vytvofit si profil obsahujici jméno, vek, pohlavi a fotografie.
Uzivatel je pii registraci vyzvan, aby nahral alespon jeden obrazek, pokud tak neucini,
zobrazi se misto n&j obecny avatar podle pohlavi. Dohromady mliZe na sviij profil umistit az
devét fotografii. Aplikace na zvetejnéné obrazky neklade zadné specifické poZzadavky, ani

co se tykd kvality ani ohledné obsahu. Jedinym omezenim podle zdsad uzivani je, Ze
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uzivatelé nesmi ,,zverejnovat jakykoliv obsah, ktery podnécuje nésili nebo obsahuje nahotu
nebo ndzorné ¢i bezdivodné nésili* (Tinder, 2021). Spolu s profilovym obrazkem, vékem a
pohlavim je tfeba aplikaci informovat o vlastnich preferencich ohledné protéjskt, pokud jde
o pohlavi, vékové rozpéti (od 18 let vyse) a fyzickou vzdalenost (maximaln¢ 160 kilometra
od vlastni polohy). Pot¢ mohou prochazet profily ostatnich uzivateli v ur€eném radiu a
vybirat si, zda by chtéli danou osobu potencialné poznat (posunuti profilu smérem doprava,
tzv. ,,swipe right®), nebo ne (posunuti profilu smérem doleva, tzv. ,,swipe left*). Pokud se
dva lidé vzajemné oznaci pozitivné (pohybem doprava), nastava tzv. ,,match®, tedy jejich

propojeni, po kterém si mohou navzajem posilat zpravy (Ward, 2017).

Algoritmus Tinderu pfi ,,swipovani® neustale nabizi nové profily moznych partnerti. Na
obrazovce se vZdy po piejeti prstem (tedy pfijeti ¢1 odmitnuti) objevi hlavni fotografie uctu,
vedle obrazku se zobrazi také jméno nebo ptezdivka, vék (ktery ale mize byt skryty), ¢ast
popisku a vzdalenost. Uzivatelé, se kterymi doslo k propojeni (tzv. ,,matche®), jsou
shromazd’ovani v oddéleném okné, kde se zobrazuji jako ikonky v podob¢ zmensSené hlavni
fotografie. Interakci s témito ikonami Ize pak navézat kontakt prostfednictvim zpravy nebo
spojeni zru$it. To miize kterykoliv z uZivatelii provést kdykoliv pfed nebo v pribéhu
interakce. Pokud je propojeni zruseno, neni mozné se s dotyénym opétovné spojit ani ho

kontaktovat (Degen & Kleeberg-Niepage, 2020).

Pt1 upravovani profilu existuje 1 nékolik dalSich moznosti. Uzivatel mliZe ptidat jiZ zminéné
fotografie nebo tzv. bumerang (kratkou videosekvenci ve smycce). Kromé toho miiZze uvést
také kratky popisek o délce az 500 znakd, informace o svych zajmech a preference, které ma
ohledné seznameni. K profilu mize také ptipojit svij Spotify et (a zobrazit tak svou
oblibenou hudbu) nebo Instagram, ze kterého se nasledné na profilu zobrazi dalsi fotografie.

Ucet také umoziuje uvést profesi, zaméstnavatele nebo misto, ze kterého pochazeji.

Tinder je tzv. freemium aplikace, coz znamena, Ze jeji pouzivani je bezplatné, obsahuje ale
1 funkce, které zpoplatnény jsou. Verze zdarma nabizi maximalné 100 ,,swipi“ denné,
prémiovi uzivatelé jich maji neomezen¢. Placend verze nabizi také nékolik dalSich funkci,
jako je ,,Super Like*, ktery umoziuje vyjadrit vétsi zajem o urcitou osobu a ziskat snaze jeji
pozornost, a ,, Tinder Boost*, ktery po urcitou dobu zvysi viditelnost daného profilu. Néjakou
formu predplatného nebo zpoplatnénych funkci vyuziva az polovina uzivateli. Hlavnim

divodem je pravé neomezeny pocet swipli na den (Weischer-Media, 2019). V poslednich
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letech se Tinder snazi rozsitit své sluzby o dalsi funkce, jako jsou napiiklad videohovory.
Aplikace se také snazi vice dbat na bezpecnost a nabizi rizné funkce pro ochranu osobnich

udajt a snizeni rizika nevhodného chovani (Pardes, 2020).

Vyzkumnice Johanna Degen a Andrea Kleeberg-Niepage (2020) pouzivaji pro princip
fungovani aplikace analogii plesu. ,,Tinder pfipomind (virtudlni) ples, kde se uzivatel vydava
na tanecni parket, aby tam byl hodnocen nezndmymi lidmi a zaroven se bavi tim, Ze hodnoti
ostatni. Od skutecného plesu se ale 1iSi nasledujicimi charakteristikami: VSichni se pfi
sledovani ostatnich skryvaji a nevidi ani druhého, ktery je pozoruje. Tento prvni dojem je
navic zalozen jen na statickych obrazech a pocet téchto potencialnich ,druhych' je zde

mnohem vyssi“ (Degen & Kleeberg-Niepage, 2020, str. 183-184).

3.2. Kvantitativni obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyza je vhodna zejména pro sledovani ¢etnosti vyskytu urcitych
jevit v medidlnim obsahu, zatimco kvalitativni obsahova analyza je uzitecna pro hlubsi
pochopeni jevu, a tim 1 pro zvySeni validity vyzkumu (Trampota & Vojtéchovska, 2010).
Vzhledem k tomu, Ze zajmem tohoto vyzkumu je odpovédét na otazku, jakym zpiisobem se
uzivatelé na Tinderu prezentuji (tedy jaky typ snimk@l a obrazovych motivi k tomu

vyuZzivaji), a nepta se po jejich motivaci, je kvantitativni metoda tou nejvhodnéjsi.

Bell (2004) ji definuje nésledovné: ,,Analyza vizualniho obsahu je systematickd, pozorovaci
metoda, kterd se pouzivé k testovani hypotéz o zptsobech, jakymi média reprezentuji lidi,
udalosti, situace a tak dale. Umoznuje kvantifikovat vzorky pozorovatelnych obsahil
zatfazenych do odliSnych kategorii. Neanalyzuje jednotlivé obrazy nebo jednotlivé ‘vizualni
texty’ (narozdil od psychoanalytické analyzy). Namisto toho umoziiuje popis vizudlni
reprezentace prostiednictvim popisu slozek jedné nebo vice definovanych oblasti
reprezentace, obdobi nebo typl obraz(® (str. 8). Materidlem analyzovanym pomoci této
metody mtize byt ,,vizudlni, verbalni, graficky, Gstni - v podstaté jakykoli druh smysluplné
vizualni nebo verbalni informace* (str. 9). Diky moznosti zohlednit pfi jejim pouziti vétsi
mnozstvi medidlniho obsahu lze pomoci této metody sledovat opakujici se trendy v
tradi¢nich médiich nebo na socidlnich sitich. Vyhodou je také vysoka troven ovéfitelnosti

vysledki, kterd vychazi z toho, Ze se jedna o vysoce strukturovany proces.
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Obsahova analyza ma podle Krippendorffa (2018) obvykle Sest krok, jimiz se ve své praci
fidim. Prvnim krokem je navrzeni vyzkumu, v némz analytik definuje kontext a vyzkumné
otazky. Druhou fazi je vybér datové sady urcené k analyze. Ta miize zahrnovat jak textové
dokumenty, tak (jako v ptipad¢ tohoto vyzkumu) rovnéz vizualni ¢i audiovizudlni média.
Tretim krokem je vytvofeni kodovaciho schématu, které stanovi kategorie a kritéria pro
kodovani. Ctvrtym je pak samotné kodovani, tedy aplikace pfipraveného kédovaciho
schématu na data, a zaznamenani Cetnosti vyskytu jednotlivych prvki. Kodovani maze byt
provadéno bud’ automaticky pomoci k tomu ur¢enému softwaru nebo lidskym kodérem jako
v piipadé této prace. V patém kroku pak z nasbiranych dat vyzkumnik vyvodi zavéry. V
zaveérecném Sestém kroku se pak vrati ke svym vyzkumnym otdzkam a vyhodnoti, zda na n¢

nasbirana data nabizi odpovéed.

Ve druhém kroku je také nutné urcit konkrétni datovy soubor, tedy vybrat jednotky urcené
k analyze. Tuto sadu volime na zaklad¢ ¢tyt aspekt. Prvnim je volba média urceného k
analyze a Casovy usek, ve kterém ho budeme zkoumat. Nasleduje stanoveni konkrétniho
obsahu - v ptipadé klasickych médii by to byla napiiklad urcita rubrika nebo autor, v ptipadé
socialnich siti pak tfeba uzivatelé urcitého véku nebo geografické polohy. V dal§im fazi pak
specifikujeme mediovanou obsahovou jednotku, kterou mize byt napiiklad jeden ¢lanek
nebo jedna fotografie. Na této jednotce pak sledujeme vybrané proménné. Pak nastava
samotné kodovani, pifi kterém k predem zvolenym proménnym piifazujeme konkrétni

hodnoty na zéklad€ charakteristik obsahu a zandsime je do zdznamového archu.

Bell (2001) popisuje tento proces nasledovné: ,,Pro sledovani a kvantifikaci kategorii obsahu
je nejprve nutné definovat ptislusné promeénné reprezentace a/nebo salience. Poté je mozné
u kazdé proménné rozliSit mozné hodnoty, a tim urcit kategorie obsahu, které chceme
sledovat a kvantifikovat® (str. 9-10). Dale pak navazuje definici téchto pojmi: ,,Proménna
se sklada z toho, co nazyvame hodnotami. Jedna se o prvky, které jsou stejného logického
druhu. To znamena, Ze prvky lze vzajemné zaménovat, protoze patii do stejné tiidy: ty tvofi
hodnoty konkrétni proménné. Naptiklad vSechny profesni role, v nichz jsou nebo by mohly
byt lidé zobrazovani v televiznich reklamach, by tvofily proménnou. Takovd proménna
‘role’ by se vSak liSila napiiklad od proménné ‘zobrazené fyzické prostfedi’, k niz je

koncepcné nezéavisla“ (str. 10).
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3.3. Vyzkumné otazky

Vyzkum analyzuje zpisoby sebeprezentace uzivatelli seznamovaci aplikace Tinder a
porovnava, jakym zplisobem se tato prezentace lisi na zédkladé genderu a kultury. Hlavni
daraz proto klade na komparaci fotografii sesbiranych na dvou riznych kulturné odlisnych
mistech (v Cesku a Spojenych statech) a také na srovnani prezentace muzii a Zen. Vyzkumné

otazky jsou nasledujici:
e VOI: Jak se lisi prezentace uzivateli Tinderu v Praze a New Yorku?
e VO2: Jak se lisi vizualni prezentace v pfipadé muzi a zen?

e VO3: Do jaké miry odpovida tato vizudlni prezentace stereotypnim genderovym

rolim?

e VO4: Je v pfipad¢ jedné z téchto zemi vyrazné vétSi tendence pii prezentaci

napliovat stereotypni genderové role?

3.4. Vybérovy soubor

Analyza zkouma fotografie zvefejnéné uzivateli socidlni sit¢ Tinder na jejich profilech.
Jedna polovina tohoto datového souboru jsou profily nasbirané v Praze a druha polovina
vzorku byla nasbirdna v New Yorku pomoci funkce Tinderu, kterd umoziuje zmeénit polohu,
na které profily zobrazuje. Tato mésta byla vybrana ke komparaci, aby se na jejich piipadé
ukazaly kulturni odliSnosti ve vizualni prezentaci. Prace piredpoklada, Ze by se tyto odliSnosti
mohly projevit v nékolika rovinach, naptiklad ve vérnosti tradi€énim genderovym rolim (at’
uz skrze odlisné zpiisoby prezentace genderovych roli nebo miru progresivnosti v tomto
ohledu) nebo v kvalité této sebeprezetace (kviili delsi zkuSenosti americkych uzivateld s
vyuzivanim socialnich siti 1 Tinderu jako takového). Profily budou zvoleny nahodné, plijde
tedy o uzivatele, ktefi se ve feedu zobrazi jako prvni. Tento vzorek ale pochopitelné neni

zcela ndhodny, nebot’ urcité profily mohou byt algoritmem aplikace zvyhodnény.

Vybrany vzorek bude rozdélen na celkem ctyfi kategorie, z nichZ kazda bude obsahovat 20
profili. Kromé geografického dé€leni - uZivatelé v Praze v protikladu k uZivatelim v New
Yorku - budou profily déleny i podle genderu - Zeny a muzi. Soubor bude obsahovat pouze

heterosexualni uzivatele, pfesnéji feceno ty, kteti v aplikaci uvedli, Ze se chtéji seznamit s
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nékym opacného pohlavi. Vzorek byl ur¢en takto vzhledem k zaméfteni prace, kterd zkouma
1 to, jakym zpiisobem uzivatelé performuji tradi¢ni heterosexuélni genderové role. Pro LGB
komunitu je navic Tinder pouze okrajovou zalezitosti a ke stejnym ucelim z velké Casti
vyuziva aplikaci Grindr (Pew Research Center, 2023). Datovy soubor je omezen také vékem
uzivateli a zahrnuje pouze ty mezi 20 a 35 lety, jelikoz jde o skupinu, kterd je v tomto
prostiedi nejaktivnéjsi (Nielsen Admosphere, 2022; Pew Research Center, 2023) a s velkou
pravdépodobnosti i tak zkuSen€j$i v oblasti vizualni prezentace nez lidé starSiho véku.
Analyzované fotografie byly zafazeny do prace jako ptiloha a kvili ochran¢ soukromi

zobrazenych osob byly anonymizovany zacernénim o¢i.

3.5. Proménné a jejich kategorie

Jednotlivé proménné byly navrzeny tak, aby pomohly zodpovédét vyzkumnou otdzku, jak
se uzivatelé aplikace Tinder prezentuji, a pfifazenim téchto proménnych k jednomu ze dvou
gendert také otazku, zda a jak se tato prezentace 1iSi u muzi a zen. Pro kazdou fotografii
byly do zaznamového archu k rliznym proménnym pfifazeny hodnoty odpovidajici jejich

charakteristikdm a odpovidajicim vizualnim motiviim.

Prvni kategorie zaznamenavanych proménnych se tykala zakladnich udaji o uzivateli
zobrazenych na profilu - tedy pravé genderu daného uzivatele, jeho v€k a geograficka
poloha. Proménna genderu tak miiZe nabyvat jednu ze dvou Tinderem nabizenych moZnosti:
muz, nebo Zena. VEék miliZze nabyvat hodnoty od cisla 20 do 35, jelikoz mladsi ani stars$i
uzivatelé nejsou soucasti vzorku. Geografickd poloha pak bude mit hodnotu bud’ Praha, nebo

New York.

Dalsi proménné se jiz tykaji vizualnich informaci obsaZzenych na profilovych fotografiich a
reflektuji teorie vizudlni prezentace zminéné v teoretické Casti prace. Zaméiuji se tak
predev§im na vyraz tvate, thel snimani fotografie nebo typ zabéru, které maji podle
zminénych teoretickych piistupi v riiznych kombinacich riizné obrazové vyznamy. Prvni z
nich nazvana ,,Obsah fotografie bude nabyvat hodnoty na zakladé toho jestli: A)
nezobrazuje uzivatele viilbec B) zobrazuje pouze jeho oblicej C) zobrazuje pouze jinou cast
jeho téla D) zobrazuje celé télo a oblicej. Proménna nazvana ,,Fotograficky zanr* se pak
bude sousttedit na typ zvefejnéného obrazku a miiZze nabyvat hodnot: A) klasicka fotografie

B) selfie fotografie potfizena jinou osobou nebo samospousti.
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Pro fotografie zobrazujici ¢lovéka pak bude dale vyhodnocovana ,,Typ zabéru®, tedy
vzdalenost fotografovaného od fotoaparatu. Nabyvat miize jednu ze tfi hodnot: A) detail
(neboli close-up), tedy fotografie poiizené z bezprostiedni blizkosti, na kterych je viditelny
pouze obliCej, pripadné oblicej a ramena modelu. B) polocelek/stiedni vzdalenost, tj.
fotografie, na kterych lze vidét vice nez pouze oblicej, ale zaroven na nich nelze vidét celé
t&lo zobrazené osoby. Casto jde o obrazky ohrani¢ené piiblizné v Grovni pasu. C) celek
zobrazujici celé (nebo témet celé) télo modelu. Na takovych fotografiich je do velké miry
viditelné také prostiedi, ve kterém se osoba nachazi. Proménna ,,Uhel zab&ru® se tyka toho,
zda dané fotografie byla snimédna: A) z nadhledu - tj. z thlu viditeln€ nad Grovni o¢i. B)
rovn¢ - z urovné o¢i. C) z podhledu - z thlu viditeln¢ pod trovni o¢i. Proménnd nazvana
,»Vyraz tvate v ptipad¢ fotografii s viditelnym obli¢ejem uzivatele uréi, zda se na fotografii:
A) usmiva; B) ma neutrdlni vyraz oblic¢eje; C) mraci; D) Spuli rty (at’ uz jako imitace polibku
nebo tzv. ,,duck face®, tedy projev opticky zvyraziujici rty). Dal§i proménna ,,Pohled* mize
mit jednu ze dvou hodnot: A) model se diva do fotoaparatu, nebo B) model se diva jinym

smeérem.

Vyzkum sledoval rovnéZ vyskyt nahoty na fotografiich. Vzhledem k tomu, Ze uplnou nahotu
zakazuji zasady pouzivani aplikace, jednd se tak predevSim o ¢asteCnou nahotu, tedy
fotografie v plavkach ¢i spodnim pradle. Proménna nazvand ,,Nahota* mize nabyvat téchto
hodnot: uZivatel je na fotografii: A) obleCen - jeho oble€eni plné€ zakryva torzo 1 hyzd¢. B)
zobrazuje ¢asteCnou nahotu, to v pipadé muzii nejcastéji znamena fotografii bez vrchni ¢asti
odévu, na které vidime odhalené torzo, v pfipad€ Zen jde pak casto o fotografie v plavkach
nebo spodnim pradle. Proménna nazvana ,,Lidé* sleduje to, zda se na fotografii uzivatel
nachdzi: A) sam, nebo B) ve spole€nosti nékoho dal§iho. Tato proménna by méla pomoci

zodpovedét otazku diileZitosti spolecenského statusu.

Nazev Hodnoty

proménné

Obsah fotografie | A) bez uZivatele | B) oblicej C) télo D) oblicej a télo
Typ zabéru A) detail B) polocelek C) celek

Zanr A) fotografie B) selfie

Nahota A) obleceny B) nahota

Lidé A) sam B) ve spolecnosti

Vyraz tvare A) Usmév B) neutralni C) zamraceny D) spuli rty
Uhel zabéru A) shora B) rovné C) zdola

Pohled A) na divaka B) pry¢
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Dalsi velmi dulezitd ¢ast analyzy bude spocivat ve sledovani a kvantifikaci specifickych

témat a motivi, ktera se ve vizualni prezentaci uzivateli Tinderu objevuji:

A) priroda a horska turistika - fotografie zobrazujici vyrazné ptirodni motivy, jako jsou tieba
lesy, hory, jezera. Na fotografii se mohou objevovat jako jejich hlavni motiv nebo jako

pozadi.

B) cestovani - fotografie zobrazujici snadno rozpoznatelné pamatky nebo architekturu
typickou pro urcitou zahrani¢ni zemi. Rovnéz sem ale patii i fotografie u moie nebo v
extotickém pfirodnim prostfedi. Ackoliv se jedna o pfirodni motivy jsou tyto zafazeny do
této kategorie proto, ze kategorie cestovani zahrnuje kromé prvku dobrodruzstvi i urcity

finan¢ni a socialni status, ktery zde miize byt zamyslenou soucasti prezentace.

C) sport - fotografie zobrazujici uzivatele pii sportovni aktivité nebo zobrazujici vyrazny

atribut spojeny s takovou aktivitou (typicky tieba tenisovou raketu nebo sportovni dres).

D) statusové predméty - fotografie majetku, ktery zjevné signalizuje status. Zatazeny sem
budou napftiklad fotografie s drahym automobilem, hodinkami nebo znackovym oblecenim
s viditelnym logem. Nepatii sem naopak fotografie zachycujici statusovou konzumaci, tj.

napiiklad fotografie v luxusni restauraci. Pro ty je ur€ena samostatnd kategorie.

E) restaurace a bary - fotografie zobrazujici uZivatele v tomto prosttedi pti konzumaci jidla
nebo piti. Tento motiv mize byt nasledn¢ vyhodnocen ve vztahu k ostatnim obrazovym

prvkiim jako odkaz k zédbavé nebo statusu.

F) kultura a umeéni - kategorie snimkl signalizujici kulturni kapital uZivatelt. Patfit sem
muzou fotografie v galeriich, divadlech, atd. Rovnéz ale fotografie a obrazky odkazujici k

n¢jakému umeéleckému dilu, typicky tieba citat nebo zabér z filmu.

G) domaci mazli¢ek - fotografie na kterych se nachazi domaci mazli¢ci, pfedevSim psi a
koc¢ky. Zahrnuty nebudou fotografie, které zvifata zobrazuji v jiném kontextu nez jako
domaci mazlicky, typicky tieba fotografie s ulovenymi rybami a cestovatelské fotografie s

exotickymi zvifaty.
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3.6. Limity vyzkumu

Na zavér metodologické ¢asti je nutné zminit také nékteré limity tohoto vyzkumu a pouzité
metody. Hlavnim je pfedevsim relativné maly vzorek analyzovaného obrazového materilu.
Ten vzhledem ke své velikosti sice umoznuje odhaleni dominantnich forem sebeprezentace
a nejvyrazn€jsi rozdily v ramcei zkoumanych skupin, zaroven se ale v rdmci tohoto vzorku
nemusi objevit nekteré okrajovéjsi formy sebeprezentace. Adekvatni vzorek, ve kterém by
se tyto marginalnéjsi fenomény projevily, by ovSem vyzadoval technicky jiné fesSeni, tj.
analyzu pomoci k tomu urc¢eného softwaru nebo umélé inteligence, kterou tento vyzkum k
dispozici nemé¢l. Na druhou stranu algoritmicky provedena analyza stézuje moznosti ovétreni
vyslednych dat. Neumoznuje ani odhalit nékteré nuance vizualni prezentace a zobrazenych
motivl, které lidsky kodér snadno rozpoznd. Manudlni kodovani také umoziuje zachytit
vztahy mezi obrazovymi prvky nad rdmec sledovanych proménnych, coz usnadni naslednou
interpretaci nasbiranych dat. Prace i navzdory svému omezeni z hlediska reprezentativnosti,
muze slouzit jako dobry indikator toho, kterym smérem by se mohl zaméftit dal§i vyzkum,

jenz by nastolend témata mohl zkoumat pomoci kvalitativnich metod nebo na vét§im vzorku.
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4. Prakticka Cast

Vyzkum analyzoval celkem 361 fotografii zvetejnénych na Tinder profilech 80 uzivatelt.
Vysledny koédovaci arch byl rozdélen do Ctyf navrzenych kategorii podle genderu a
geografické polohy. Nasledn¢ byla data vyhodnocena a sledovany korelace relevantni pro

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Pokud z hlediska obsahu rozdélime fotografie do Ctyt kategorii navrzenych v metodologické
¢asti, chovaly se vSechny 4 zkoumané skupiny uzivateli takika shodné. Drtiva vétSina
fotografii zobrazovala samotného uzivatele (at’ uz celého nebo jeho jen oblicej) a jen 7
fotografii mélo jiny hlavni motiv. V takovych piipadech Slo o fotografie krajin nebo

predmétii (ve dvou piipadech naptiklad automobil Tesla).

Vyrazné ptevazovaly fotografie zobrazujici celé télo, které tvoftily ptiblizné tfetinu vSech
fotografii. Nejvice tento druh prezentace vyuzivali muzi v New Yorku (67 z 89 fotografii) a

nejméné pak Zeny v New Yorku (54 z 89). Rozdily jsou ale v tomto ohledu minimélni.

4.1. Smér pohledu a typ zabéru

Prvni dvojici vyhodnocovanych proménnych jsou ,,Smér pohledu® a ,, Typ zabéru®, které
jsou s ohledem na aplikované teorie interpretovany spole¢né. Co se ty€e proxemiky, byly
rozdily jiz zfejmé - hlavné z hlediska genderu. Prvnim zkoumanym typem byl nejblizsi druh
kompozice (detail neboli close-up), ktery podle vizuélni teorie vyvolava v divdkovi pocit
vetsi intimity, jelikoz predstavuje ekvivalent naseho zorného pole pii komunikaci s dalsi
osobou v tzv. intimni vzdalenosti do 45 centimetrd. Tento druh fotografie volily ¢astéji zeny.
V Praze se na profilech Zen takova fotografie objevila ve 31 ptipadech, v New Yorku pak
dokonce ve 38. To uzce souvisi i se zvolenym zanrem fotografie. Zeny se totiz Cast&ji
prezentovaly skrze selfie, které k tomuto druhu zabéru ptirozené vybizi, jelikoZ je foceno ze
vzdalenosti nataZzené ruky. Je ale nutné podotknout, Ze ne vSechny selfie byly nutné foceny
z této vzdalenosti, ve velké fad¢€ piipadi totiz byly potizeny v zrcadle. Tomu se blize vénuje

nasledujici kapitola o selfie.
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Graf 1. Typ zabéru
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Druhou nejcastéji zvolenou vzdalenosti v piipad€ zen byla ta nevzdalené;si, pti které je vidét
celé télo. Za povSimnuti také stoji fakt, Ze v poloviné ptfipadd u nich také lze vysledovat
korelaci s pohledem mimo fotoaparat, tedy to, co Bell (2004) oznacil jako nabizeni. Ackoliv
se u zen pohled smérujici od divaka objevoval jen na tietiné fotografii, jde v takika vSech
ptipadech o fotografie z dlouhé ¢i stiedni vzdalenosti. Spolu s Bellem to tak 1ze interpretovat
jako vystavovani a nabizeni vlastniho téla divdkovi. Pohled stranou také, az na jednu
vyjimku, u Zen koreloval s ¢asteCnou nahotou, tedy fotografie v plavkach nebo spodnim
préadle, coz tuto hypotézu dale podporuje. Tyto fotografie tak mohou byt interpretovany v
kontextu teorie o male gaze jako sebeobjektifikace ptizplisobend ocekavanému muzskému

pohledu.

U muzi k této korelaci mezi pohledem mimo fotoaparat a vzdalenosti dochazelo v mnohem
mensi mife. Stejné tak se neukdzala vyraznd korelace mezi nahotou a odvracenym pohledem.
Pohled mimo ¢oc¢ku fotoaparatu se pfitom v pfipadé muzi nevyskytoval méné nez v piipadé

zen, toto bellovské ,,nabizeni* ale ¢inily jinym zplsobem nez skrze télo.

V ptipad¢ vSech skupin, s vyjimkou jedné, tvotily fotografie, na kterych se model diva
smérem k divakovi pfiblizn¢ dvé tfetiny fotografii. Jen u muzl v Praze byl tento pomér
mnohem bliZe poloving. Castgji tak nebyli s divakem provazani timto ,,vektorem pohledu*

(ve 38 pripadech z 80 fotografiich, na kterych jsou zachyceni). Muzi (v Praze 1 New Yorku)
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se také mnohem castéji nez Zeny divali smérem od divéka pfi foceni selfie. To ale souvisi

pfedevsim s tim, jak selfie vyuzivaji (vice v kapitole zamétené na selfie).

4.2. Uhel

Na ptikladu sledovanych ceskych a americkych uzivatell se neprokazala hypotéza o
vyuzivani thlu snimani pro zvyraznéni Zadoucich maskulinnich a femininnich rysti zminéna
v teoretické Casti (Sedgewick et al., 2017). Ta piedpoklada, Ze muzi vyuzivaji v kontextu
vizualni prezentace na online seznamkach fotografie focené zespodu, aby tak vytvofili iluzi
vysky a dominance, zatimco Zeny se Castéji prezentuji skrze snimky focené shora, at’ uz kvuli

optickému zestihleni nebo jako symbol submisivity.

Fotografie focené zespodu nebyly na muzskych profilech cast&j$i nez na téch zenskych.
Naopak, nejvice zastoupeny byly na profilech Zen v New Yorku (21) nejméné Casté pak na
profilech muzi v Praze (8). Tento piredpoklad se nepotvrdil ani v pfipadé, ze bychom se
soustfedili pouze na selfie (tj. za predpokladu, ze ma doty¢ny uhel pohledu pln¢ ve své moci
a miZe s nim libovoln& manipulovat). Casteéné se potvrdila pouze u muzi v New Yorku, u
kterych byla témét polovina (10 z 23) zvetejnénych selfie potfizena z podhledu, jinak ale

nikoliv.

Zeny sice ve vétsi mife zvefejnily fotografie potizené z nadhledu (V New Yorku 24krat, v
Praze 21krat), coz se da ale rovnéZ pfipsat tomu, ze s nestandardnim Uhlem poftizeni
fotografie pracovaly cCastéji. U Zen v USA tak pomér mezi fotografiemi zespodu a shora

vyrovnany a neprojevila se zde silnd preference vii¢i jednomu z druhti prezentace.

Ani pokud fotografie budeme analyzovat podle stejnych kritérii jako Bell (2004) a rozfadime
je do jim navrhovanych kategorii podle kombinace vyrazu tvaie a uhlu pohledu (ndklonnost,
podfizeni a sviidnost), neukazuje se vyrazna korelace se stereotypni prezentaci genderu.
Naptiklad u muzskych uZivatelit v New Yorku se sice do zna¢né miry objevuje dominantni
vyraz ,,podiizeni, tedy pohled shora bez tsmévu (na deseti fotografiich), ve vétsi mife se
ale tento typ objevuje u americkych zZen (tfindctkrat). OvSem v ptipadé toho, co Bell nazyva
»svidnosti“ (tedy pohled nahoru s tsmévem), 1ze najit mnohem vétsi Cetnost v piipad€ zen
(desetkrat v New Yorku a devétkrat v Praze). V ptipad€ muzi se tento motiv objevoval jen
velmi ziidka (jednou v New Yorku a dvakrat v Praze), a to 1 navzdory tomu, Ze u americkych

muzil se objevoval usmév nejvice ze vsech sledovanych skupin (viz. ¢ast o vyrazu tvare).
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Ve vétsing pripadd se u nich ale usmév objevuje v kontextu tzv. ,,ndklonnosti tedy pfii
pohledu zptima na divadka. Stejné tak je to v pfipadé muzi v Praze, kde se usmév objevoval
mén¢. Nejcastejsi byly fotografie potizeny z neutralniho thlu, tedy pfiblizné v trovni oci.
Ve vSech skupinach (s vyjimkou uzivatelek v New Yorku) piedstavovaly piiblizné tii

ctvrtiny vSech fotografii.

Graf 2. Uhel zab&ru
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4.3. Vyraz tvare

NejcastéjSim vyrazem tvaie v souboru vSech fotografii byl ten neutralni, ktery byl
dominantni u obou zkoumanych skupin muzi i u americkych Zen. Jen u Zen v Praze byl
statech se ale na fotografiich usmivali v daleko vétsi (37) mife nez ti v Cesku (20). Vyraz s
vySpulenymi rty nebo tzv. ,,duckface® (vyraz, ktery opticky zvyraziuje rty) se u muzi
objevil pouze v jednom piipad¢, Casty ale nebyl ani v ptipadé ceskych uzivatelek, u
kterych se objevil pouze na dvou fotografiich. Vyjimkou v tomto ohledu byly americké
uzivatelky, kde byl tento vyraz zastoupen castéji, celkem na deviti fotografiich. Ptisnéjsi
zamraceny vyraz byl pak mnohem castéj$i u muzi (jakkoliv byl zastoupen relativné
zfidka). U Zen se neobjevil viibec. To mlze byt v ndvaznosti na teorii interpretovano praveé

urcitym pocitem dominantnosti, kterou takovy vyraz tvaie vzbuzuje.
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4.4. Selfie

Z dat vyplyva, ze Zeny selfie k sebeprezentaci na Tinderu vyuzivaly vice neZ muzi. U Zen v
New Yorku to byla dokonce téméf polovina analyzovanych fotografii (43 selfie ku 46
fotografiim pofizenych nékym jinym), u muzi to bylo jen néco kolem jedné Ctvrtiny
profilovych fotografii. V Praze i New Yorku navic polovinu téchto selfie vyfocenych muzi
tvotily fotografie pofizené v zrcadle s pohledem smétujicim nikoliv k divdkovi ale na
obrazovku telefonu. Slo naptiklad o fotografie pofizené v posilovné nebo vytahu.
Zajimavym aspektem téchto fotografii je také to, ze ve vétsiné byly pofizeny high-end
telefonem, nejcastéji jednou z poslednich verzi iPhonu, coz Ize interpretovat i jako moznou
snahu signalizovat bohatstvi a status. Takové fotografie ale nebyly kédovany do kategorie

»Statusoveé predméty* (viz. ¢ast vénovana tomuto tématu nize).

r
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U zen byla pomérné vice zastoupeny selfie zobrazujici pouze oblicej, na pocty se ale selfie
v zrcadle objevovala piiblizné ve stejné kvantité jako u muzi. Do urcité miry se shodovaly
také tematicky, jen s tim rozdilem, ze fotografie z posilovny byly zastoupeny v mensi mife.
Castéji ale nechaly nahlédnout do interiéru vlastniho bytu, u muzi byly ¢ast&ji pofizeny na

vefejném misté (typicky vytah nebo zachody restaurace).
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4.5. Nahota

Kapitola popisujici genderové rozdily a v ni zminéné vyzkumy poukazuji na to, Ze v piipadé
zen hraje vzhled pfi online seznamovani vétsi roli nez v ptipadé¢ muzl, a Ze Zeny ve vetsi
mife vyuzivaji sviidné sebeprezentace. Tato tvrzeni se ale minimaln¢ na ptikladu prezentace
skrze nahotu neprokazalo. Céste¢na nahota se ve stejné mife vyskytovala na fotografiich
muzu i zen. Rozdil se ale projevil ve vztahu s geografickou polohou. Zatimco u zen a muzi
v New Yorku se ¢astecna nahota objevila na kazdé devaté fotografii, u muzt v Praze to bylo
pouze Ctyfikrat a u Zen dokonce jen dvakrat. U muzi §lo bez vyjimky o fotografie bez vrchni
¢asti odévu a Slo prevazné o fotografie muzl s vyraznou muskulaturou. To do urcité miry
zapada 1 do stereotypni prezentace maskulinity skrze svaly zminéné v kapitole o konfliktu
genderovych roli, stejné jako silici trend sviidné sebeprezentace u muzii, zminéné v kapitole

o rozdilech genderové prezentace.

Graf 4. Nahota
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Kromé toho, ze u americkych Zen byla patrnéjsi tendence prezentovat se skrze ¢aste¢nou
nahotu (fotografie v plavkach nebo spodnim pradle) nez u Zenskych profilt v Praze, byla u
nich také siln€jSi tendence se i na fotografiich, které byly zakodovany do kategorie
,oblecené®, prezentovat skrze vice odhalené odévy - velky vystiih, minisukné, kratké Saty.
Ve vétsi mife se na jejich fotografiich objevovaly i1 dalsi stereotypné feminni dopliiky (jako
tteba boty na vysokém podpatku). Ackoliv tedy fotografie zen nevyuzivaly ve vétsi mire

pfimo ¢éaste¢nou nahotu (tak jak byla definovana v metodologické ¢asti tohoto vyzkumu),
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Casto se prezentovaly ,,svidné® i timto zptisobem. To v mensi mife plati také pro Zeny v
Praze. Nutno vSak dodat, Ze i u muzi byla patrna tato tendence, projevovala se ale

subtilnéj$im zpisobem a spiSe skrze zvolenou pézu nez skrze zvolené obleceni.

4.6. Priroda a zvirata

Velmi signifikantni rozdil v sebeprezentaci na zakladé geografické polohy lze najit ve
vyuzivani dvou motivu - ptirody a domacich mazlickl. Fotky v pfirod¢ (nebo v mensi miie
fotografie piirody) se objevily na profilech uZzivatelt v Cesku 25krét a v piipadé uZivatelek
22krat, tedy asi na kazdé ctvrté fotografii. Po cestovani jde tak o nejéastéji se vyskytujici
motiv. Casto jde o fotografie z p&si turistiky v p¥irodé. U Zen v USA to bylo pouze 13krat a
u zen 7krat. Velmi se také ligil kontext. Casto §lo bud’to o ocean nebo exotickou piirodu
(napf. poust) a spadaly tak zaroveii do kategorie cestovani. V ptipadé Ceska §lo predeviim
o tuzemské hory a lesy. To s velkou pravdépodobnosti reflektuje popularitu pési turistiky v
Cesku (CTK, 2023; Cesky narodni panel, 2017), stejné jako snazsi dostupnost piirody v
porovnani s New Yorkem. Ze se tento motiv objevuje v piipadé skoro vsech &eskych
uzivatelil (jen s nékolika malo vyjimkami) je pozoruhodné, stejné jako fakt, Ze se skrze vztah

k ptirod¢ prezentuji shodné jak muzi, tak zeny.

Graf 5. Priroda
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Velky rozdil je také v prezentaci skrze domaciho mazlicka. Zvite, v drtivé vétSiné piipada
pes, se na Ceskych profilech objevuje daleko castéji nez v Americe. Muzi v Praze méli

fotografii se psem (nebo fotografii psa) na svém profilu v 7 ptipadech, zeny v 5 ptipadech.
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To opét reflektuje velmi nadstandardni vztah k doméacim mazlickim. Prizkumy opakované
ukazali, ze Cesko je jednou ze zemi s nejvétsim poétem psti na osobu v Evropské unii. Chova
ho 42 procent domacnosti (Statista, 2023). Pes a vztah k nému zde navic mtze slouzit k
vytvoieni davery a zaroven ke zvySeni atraktivity. Signalizovat miize také dalsi kvality, jako

je naptiklad péce.

Graf 6. Domaci mazlic¢ek
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4.7. Cestovani

Nejfrekventovanéjsi ze sledovanych motivii bylo ,,cestovani®, které se vyskytuje celkem na
77 fotografiich. Nejcastéji se objevuje u zen v Praze (28) nejméné pak u Zen v New Yorku
(6). U americkych uzivatell je to nej€astéji cestovani mimo kontinent - objevuji se motivy
hlavné obrazky z Afriky, Asie a Evropy. V piipadé Ceska jde pak ast&ji o cestovani v ramci

kontinentu, v mensi mife také v severni Africe nebo Latinské Americe.

To, Ze byl tento motiv nej€astéjsi u Zen v Praze, je do jisté miry v rozporu se stereotypnim
vnimanim pasivni Zenské role, které bylo popsano v ramci teorie. Cestovani by totiz v tomto
kontextu mohlo odkazovat k dobrodruzné povaze i financnimu statusu (pokud se jedné o
exotické destinace), ob¢ tyto kvality jsou vSak stereotypné maskulinni. Styl téchto fotografii
se ale do urcité miry 1iSi. MuZi ¢astéji vyobrazuji urcity aspekt dobrodruzstvi - cestovani s
batohem, surfovani, jachting, potapéni. Zatimco u Zen se objevuji spise klidnéjsi motivy -
obéd v italské restauraci, fotografie na plazi apod. Vyjimkou ale nejsou ani fotografie zen v

aktivnéjSich situacich. U Ceskych uzivatelek to byl tieba pési vylet ve Skotsku nebo
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fotografie ze Spanclského mésta Santiago de Compostela, tradi¢ni poutni destinace a cile

Svatojakubské cesty.

Graf 7. Cestovani
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4.8. Statusové predméty

Podle oc¢ekavani se zobrazovani statusovych predméti objevovalo hlavné u muzi - v Praze
i New Yorku devétkrat. U zen se tento motiv neobjevoval viibec. Pricist to lze predev§im
tradi¢ni role muZze jako zivitele. Takové vnimani totiz pak z jeho majetku déla dalezity
ukazatel hodnoty pro potencidlni partnerku. Ostatné snahy muz prezentovat se skrze
bohatstvi prokazaly i jiné jiz zminéné vyzkumy online seznamek. Tento motiv mél nejcastéji
podobu drahych aut a luxusnich hodinek. Za povSimnuti také stoji fakt, ze u uzivateli, u
kterych se statusové predméty objevovaly, §lo zpravidla o opakovany motiv a hlavni formu

sebeprezentace.

Nutno vsak dodat, ze ackoliv se u Zen nevyskytovaly pfimo statusové predmeéty, objevovaly
se u nich jiné statusové motivy - predevsim exotické dovolen¢ a luxusni restaurace. Samotna
proménna ,,Bary a restaurace* ale Zadné zésadni zjiSténi nepfinesla, jelikoZz se toto prostiedi
objevovalo podobnou mérou u vsech skupin. Jen v ptipadé muzi v Praze byl zastoupen tento
prvek fidceji, pouze tiikrat. U Zen se statusové piredméty vyskytly jen v piipadé selfie
potizenych v zrcadle, na kterych byly viditelné¢ také drahé mobilni telefony (nejcastéji
iPhone), které ale v rdmci tohoto vyzkumu nebyly interpretovany jako statusové predméty,

vzhledem k tomu, Ze byly pouzity k praktickému tcelu, tedy potizeni samotné fotografie.
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4.9. Prace

Motiv prace byl v rdmci vzorku zanedbatelny. Predpokladem bylo, Ze by se vétsi mife mohl
objevit u muzl (opét s odkazem k roli zivitele). To se sice potvrdilo, ale pouze ve velmi
omezeném poctu. Mize to byt dano do jisté miry tim, ze Tinder umoziuje uvést profesi v

textové Casti profilu, coz je znacné jednodussi nez ji prezentovat vizudlnim zpiisobem.

4.10. Kultura

Stejné tak motiv kultury se objevoval velmi ziidka a velmi nendpadnym zptisobem. Zda se
proto, Ze kulturni kapital nehraje pti vizudlni prezentaci na Tinderu velkou roli. Stejné jako
v ptipad¢ prace, je ale mozné, Ze se vyraznéji projevuje v popiscich na profilech nez v jejich
obrazové ¢asti. Je rovnéz mozné, ze u ¢asti uzivateld hraje motiv kultury velkou roli, avSak

tento typ je zastoupen pouze fidce, a proto se ve zkoumaném vzorku neobjevil.

4.11. Sport

Sport se nejvyraznéji objevoval u muzii v Praze, u kterych byl vyraznym motivem na
devatenacti fotografiich (nejcastéji Slo o cyklistiku, fotbal a ptekvapivé velmi Casto také
surfing). Sportovni aktivity se v této skupiné objevovaly ¢astéji neZ u muzi v New Yorku a
tento pocet by jesté narostl, pokud by do této kategorie byla kodovana i horska turistika. To

samé plati 1 v pfipadé zen v Cesku.

Graf 8. Sport
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4.12. Typy uzivateli

Pii koédovani jednotlivych obrazovych prvkil se vynofilo par zakladnich typa vizuélni
sebeprezentace, kterou uzivatelé¢ Tinderu na svych profilech vyuzivali. Nésledujici vycet
predstavuje ty nejcastéjsi, které se v genderovych skupinach vyskytovaly opakované.
Vzhledem k omezenému vzorku nebyly tyto typy zastoupeny v reprezentativnim poctu,
predstavuji ale zakladni rozc€lenéni, které by mohlo byt potvrzeno extenzivnéjSim

vyzkumem.

4.13.1. Atraktivni Zena

Prvnim typem hojné zastoupenym v ptipadé Zen byl pro tento vyzkum pojmenovéan
»Atraktivni Zena®. Jsou to profily Zen prezentujici se predevsim skrze fyzickou pfitazlivost
a do jisté miry také status. U tohoto typu se nejcastéji objevuje Caste¢na nahota a typ pozy,
kterému Bell (2004) fiké4 nabizeni, tedy pohled odvraceny od divéka, pifi zobrazeni celého
t&la. Casto se u tohoto typu objevoval motiv cestovani, ktery mél zpravidla stejnou podobu
- z velké ¢asti Slo o fotografie na plazi nebo v mofti (v protikladu k dalSimu typu, kde se ve
vetsi mife objevovalo aktivnéjSi cestovani a motivy hor). Tento typ v nejvétsi mite
projevoval znaky sebeobjektifikace, jelikoz fyzickd krésa byla prokazatelné dominantnim

motivem prezentace.

4.13.2. Aktivni Zena

DalSim typem je aktivni Zena, kterd se prezentuje hlavné skrze turistiku, sport a cestovani.
Tento typ je vice v rozporu s tradicnim vnimanim Zenské role a jeho vizudlni prezentace se
nezdd do takové miry podfizena objektifikujicimu muzskému pohledu (male gaze).
Objevoval se Castéji v pripad¢ zen v Praze. Dullezitymi motivy jsou u tohoto typu vztah k
pfirod¢, sportu a venkovnim aktivitdm (hiking, lyZovéni). U tohoto typu se naopak témef
vibec nevyskytoval motiv baril a restauraci a motiv alkoholu se objevoval ve vice lezérnim
kontextu. Méné¢ Casto se také tyto Zeny prezentuji skrze selfie, vétSinove jde o fotografie z
dalky zobrazujici uzivatelky pii nékteré z aktivit. Prostfedi a kontext hraje na téchto
fotografiich velkou roli a i prostorové ¢asto zabira na fotografii vice mista nez Zena samotna,
coz v rozporu s tim, co Mulvey (2002) identifikovala jako stereotypni zobrazeni Zeny pro

ucely muzského pohledu.
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4.13.3. Dobrodruh

Typ muzského profilu vyuzivajici hlavné¢ motiv cestovani, ktery se objevuje na vétSing
fotografii na téchto profilech. Jde zpravidla o obrazky z exotictéjSich destinaci (ve vzorku se
objevovala tieba Afrika, Asie nebo Latinska Amerika). V nékterych ptipadech je tento motiv
dobrodruzstvi jesté¢ zvyraznén sportovnimi aktivitami, jako je surfovani nebo motokros.
Tento typ profili obsahuje stejné jako v ptipadé ,,Aktivni Zeny* fotografie zachycené z vétsi
dalky, na kterych je viditelné pozadi, jez hraje roli dulezitého motivu fotografie. Muz je tedy

vyobrazen stejnym zpusobem, jako aktivni hrdina filmového platna.

4.13.4. Boha¢

Tento typ nebyl ve vzorku zastoupen ve velkém poctu, byla ale u néj velmi zjevna strategie
prezentovat vlastni hodnotu skrze statusové predméty a majetek. Na fotografiich byly

napiiklad drahé automobily a hodinky nebo jachty, luxusni hotely a restaurace.

4.13.5. Svalnatec

Pro tento typ je stézejni jeden zanr fotografie a to sice selfie vyfocena v zrcadle v posilovné,
Casto bez vrchni ¢asti odévu. U tohoto typu se také Casto objevuje pravé kombinace
odvraceného pohledu, ¢astecné nahoty a zachyceni celého téla na fotografii, tedy opét (jako
v ptipad¢ ,,Atraktivni Zeny*) prezentace interpretovand Bellem (2004) jako ,,nabizeni‘ skrze
télesny vzhled. Pokud se takova fotografie na profilu objevila, Slo rovnéz o dominantni
formu prezentace. T¢lesny aspekt byl v takovych ptipadech dominantni v ramci vizuélni
prezentace. Tento typ proto nejvice odpovidal pojeti maskulinity, ktery byl popséan v kapitole

o konfliktu genderovych roli.

4.13.6. Pohodar

V tomto ptipad€ jsou typickymi motivy alkohol objevujici se v uvolnéném lezérnim
kontextu a pfiroda. Nej€astéji ze vSech typl také maji tito muzi na profilu fotografie ve
spolecnosti dal$ich lidi. Nej€asteji zastoupenym vyrazem tvaie je pak ismev, ktery se u nich
objevuje na vétSing fotografii. Tento typ se tak prezentuje jako vesely a spolecCensky.
Neprezentuje se narozdil od dvou ptedchozich typl statusem v podobé majetku nebo
fyzického vzhledu, ale ptfedev§im zdbavou, uvolnénosti a pozitivnimi emocemi. Pokud

bychom na tento typ aplikovali Bellovu analyzu (2004) pohledu a vyrazu tvéte, vyjadiuji
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fotografie tohoto typu nejcastéji ,,naklonnost™ - zobrazuji kombinaci pohledu k divakovi a

asmev.

4.14. Shrnuti

Vyzkum ukazal zfejmé odliSnosti ve zplsobu vizudlni prezentace sledovanych skupin. Ve
vztahu k vyzkumnym otazkam polozenym v metodologické Casti zjistil z nasbiranych dat
mimo jiné to, ze u Zen ani u muzi se jako u celku neprokazala tendence prezentovat se
urcitym jednolitym zptUsobem, ktery by tfeba u zen byl ve shod¢ s male gaze, nebo byl
naopak vuci této vizudlni prezentaci subverzivni. K zodpovézeni téchto otdzek proto byla

nasledné stanoveny i rizné typy sebeprezentace v ramci genderovych skupin.

Naptiklad u typu pojmenovaného ,,Atraktivni Zena* je znatelnd tendence se svou vizualni
prezentaci pfizptisobovat male gaze. Zeny na fotografiich zfidka vystupuiji jako aktérky déje,
tj. v drtivé vétsing€ Slo bud’to o selfie vyfocené zblizka (bez viditelného prostiedi) nebo
fotografie z dalky s viditelnym celym télem, na kterych (s vyjimkou fotek z plaze) rovnéz

chybélo rozeznatelné prostiedi, které by fotografii dodalo na dé&jovosti.

Opak této prezentace se ale objevil u druhého nejcastéjSiho Zenského typu nazvaného
»Aktivni zena“. Takové profily v minimalni mife vyuzivaji zanr selfie vyfoceny z malé
vzdalenosti a nejcastéji zobrazovaly uzivatelky z velké vzdalenosti. Na téchto fotografiich
tak hralo velkou roli (i prostorove) prostiedi a odkazovalo k urcité aktivni roli - zpravidla

cestovani, pesi turistika a sport.

Zajimavosti je, ze typ ,,Aktivni Zena“ se ve zkoumaném vzorku castéji objevil v ptipadé
profila sesbiranych v Praze nez v piipadé¢ New Yorku, kde prevladal typ ,,Atraktivni zena®.
V piipadé New Yorku se také u Zenskych profilii nejméné objevovaly motivy spojené s
aktivnim Zivotnim stylem - cestovani, pfiroda a sport. Naopak castecnd nahota se zde
objevovala ¢ast&ji nez u zen v Cesku, coz dale podporuje tuto hypotézu o vétsi inklinaci k
sebeobjektivizaci v ptipad€ uzivatelek v USA. Takové tvrzeni by ale bylo potieba potvrdit

dal§im vyzkumem.

Z hlediska sebeobjektifikace je ale zaroven zajimavé, ze zastoupeni fotografii zobrazujicich
¢astecnou nahotu se vyrazné neli§i pokud srovndme muze a Zeny. Ve stejné mife je

zastoupena u muzl a zen v New Yorku a podobné také u muzii a Zen v Praze. Tato forma
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prezentace skrze télesnou krasu tak neni vysadou Zen (jak bychom mohli pfedpokladat na
zaklad¢ teorie sebeobjektifikace), ale je stejné tak ¢asta u muza, kde ndm k vysvétleni miize
poslouzit teorie konfliktu genderovych roli. Pfedev§im vzhledem k tomu, ze az na jednu
vyjimku Slo o fotografie zobrazujici muze s vyraznou muskulaturou. Z geografického

hlediska se ale jiz projevil vyrazny rozdil, kdy byl tento motiv v New Yorku Casté;jsi.

Pokud se zamé&fime na teorie male gaze a v ni stanovenou dichotomii aktivni maskulinity a
pasivni femininity a z této perspektivy se podivame na jednotlivé motivy vyskytujici se na
fotografiich, ukaze se, ze takto stanovené rozdéleni se do nich pfili§ nepropisuje. Jak jiz bylo
zminéno, v pipadé Ceskych uZivatelek se aktivni motivy (cestovani, sport, piiroda) objevuji
ve stejné (n€kdy dokonce vétsi mife) jako u muzt. Pokud jde o stereotypni genderové role a
preference, potvrzuje se ale hypotéza ohledné prezentace skrze majetek a bohatstvi, které se
na nékolika muZskych profilech objevila. Ukazuje se tak, ze muZi do jisté miry skute¢né
prikladaji vyznam prezentaci vlastniho majetku a bohatstvi pfi snaze zaplsobit na

potencialni partnerku online.

Pokud jde o odliSnosti ve vizudlni prezentaci napii¢ zkoumanymi geografickymi
kategoriemi, ukdzaly se nejvyraznéji na motivech ptirody a domacich mazlicku, které se na
fotografiich ¢eskych uzivateli vyskytovaly s mnohem vétsi Cetnosti nez ve Spojenych
Statech. Silny vztah k domacim mazlickiim je stejné jako vztah k péSi turistice v piirod¢ v
Cesku prokazatelny (Statista, 2023; CTK, 2023) a ve velké mife se propsal i do prostiedi
online seznamovani. To mize indikovat, ze mnoho uZzivatelii ho povazuje za diilezitou (a
proto také hojné prezentovanou) ¢ast svoji identity nebo minimalné za néco, co mize byt
jako dulezit¢ vnimano potencialnimi protéjSky. V jinych ohledech se ale prezentace
uzivateli v Cesku a USA vyrazné nelisila a i vysledované typy se objevovaly v pfipadé obou

zemi.
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Z.aveér

Kvantitativni obsahova analyza fotografii uzivateli Tinderu ukazala na odliSnosti ve
zpisobu vizudlni prezentace sledovanych skupin. Prokéazala zfejmé rozdily v prezentaci
muzl a zen a rizné strategie prezentace dale rozdélila do subkategorii. Vyzkum u Zen sice
prokazal inklinaci ke zptisobu vizualni prezentace, ktery odpovidal zobrazovani zen podle
teorie male gaze, ve velkém poctu se ale objevoval rovnéz typ prezentace, ktery byl viici této
vizualité subverzivni a zobrazoval Zeny v aktivnich rolich a situacich, jez by podle male gaze
nalezely muzskym aktérim a které upozad’ovaly dulezitost fyzického vzhledu a krésy.
Diilezitym zjiiténim je, Ze se tento ,,Aktivni typ vice objevoval v Cesku nez ve Spojenych

statech, kde ptfevladala pasivni prezentace orientovana na fyzickou krasu.

U muzt se do velké miry potvrdila hypotéza, ktera predpokladala, ze jejich vizudlni
prezentace bude postavena na prvcich zdiraziujici jejich aktivni roli. Objevovalo se zde ale
vice typl podle zvolené strategie, kterd nabyvala riiznych podob. Nej€astéjsi z nich tuto
aktivni roli prezentoval skrze prvek dobrodruznosti spojeny s cestovanim, které do urcité
miry muze odkazovat 1 k uréitému majetkovému statusu. Pro dalsi typ byla klicova
prezentace prave skrze majetek a s nim spojeny status. Bohatstvi se u néj projevilo jako
vyrazny a opakujici se motiv. Tyto dva typy v nejvétsi mife odkazovaly ke stereotypické
muzské genderové roli. Objevil se ale i typ, ktery volil vice objektifikovany zplsob
prezentace muznosti skrze t€lo a muskulaturu. To lze ale rovnéz spolu s teorii o konfliktu
genderovych roli interpretovat jako jinou formu prezentace tradi¢niho vnimani maskulinity
redukované na fyzickou silu a jeji povrchni projevy. Posledni typ se pak prezentoval
pfedev§im skrze pozitivni emoce, zdbavu a spoleCenskost. Tento typ spiSe nez s
ostentativnimi projevy tradi¢niho vnimani maskulinity pracoval s motivy vytvaiejici diivéru

a sympatie.

Vizuélni sebeprezentace zkoumaného vzorku uzivatelli Tinderu tedy celkové potvrdila
urcité sklony k reprodukovani norem spojenych s tradicnim vniménim genderovych roli a s
nimi souvisejici vizuality. Pfedev§im u Zen byly ale do zna¢né miry zastoupeny i piipady,

jejichZ prezentace témto normam a teorii muzskeého pohledu (male gaze) neodpovidala.

Vzhledem k rostouci diilezitosti seznamovacich aplikaci pfi navazovani vztaht a v

romantickém Zivoté mladych lidi roste i dlilezitost toho, jakym zplisobem se tyto platformy
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podili na vizualni kultufe a jaké obrazy genderu normalizuje. Rozséhlejsi vyzkum by mohl
dale navazat na zjiSténi této prace a na vétSim vzorku prokazat existenci i dalSich
marginalngjSich zplsobli vyuzivani vizuality v tomto prostfedi. Navazujici kvalitativni
vyzkum by zase mohl zkoumat motivace uzivateli pro jednotlivé druhy prezentace a

zjistovat, do jaké miry je provdzana s teoriemi o sebeobjektifikaci a sebekomodifikaci.

Summary

A quantitative content analysis of Tinder users' photos revealed differences in the visual
presentation of the analyzed groups. It showed apparent differences in the presentation of
men and women and further divided the different presentation strategies into subcategories.
While the research of women profiles showed a tendency towards a mode of visual
presentation that was consistent with the portrayal of women according to male gaze theory,
there was also a presentation type that was subversive to this visuality and portrayed women
in active roles and situations that downplayed the importance of physical appearance and
beauty. An important finding is that this "active" type was more prevalent in the Czech
Republic than in the United States, where passive presentations focused on physical beauty

were prevalent.

For men, the hypothesis that their visual presentation would be based on elements
emphasizing their active role was largely confirmed. However, there were more types of
strategies, which took different forms. The most common one presented this active role
through the element of adventure associated with travel, which to some extent can also refer
to a certain financial status. For another type, the key element of presentation was mainly
the wealth and associated status. These two types referred to the stereotypical male gender
role to the greatest extent. However, there was also a type that opted for a more objectified
way of presenting masculinity - through the body and musculature. However, this can also
be interpreted, along with the theory of gender role conflict, as a different form of
presentation of the traditional perception of masculinity reduced to physical strength and its
superficial manifestations. The latter type was then presented primarily through positive
emotions, fun and sociability. Rather than the ostentatious expressions of traditional
perceptions of masculinity, this type worked with symbols that generate confidence and

sympathy.
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Overall, the visual self-presentation of the sample confirmed certain tendencies to reproduce
norms associated with traditional perception of gender roles and related visuality. However,
women in particular were also largely represented through visual presentation that did not

conform to these norms and the theory of the male gaze.

Given the growing importance of dating apps in the relationships and romantic lives of
young people, the ways in which these platforms contribute to visual culture and the images
of gender they normalize are also growing in importance. More extensive research could
further build on the findings of this thesis and use a larger sample to demonstrate the
existence of other more marginal uses of visual presentation in this setting. Follow-up
qualitative research could investigate users' motivations for choosing different strategies of
presentation and the extent to which they are linked to theories of self-objectification and

self-commodification.
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