UNIVERZITA KARLOVA

FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Katedra medialnich studii

Vyvoj zobrazeni idealu krasy v médiich pro dospivajici

od roku 2005 po soucasnost

Diplomova prace

Autorka prace: Ing. Daniela LiZkova
Studijni program: Mediélni studia
Vedouci prace: PhDr. Lenka Vochocova, Ph.D.

Rok obhajoby: 2024



Prohlaseni

1. ProhlaSuji, Ze jsem ptfedkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené

prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuZita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 12. prosince 2023 Daniela Ltzkova



Bibliograficky zaznam

LUZKOVA, Daniela. Vyvoj zobrazeni idedlu krasy v médiich pro dospivajict od roku 2005
po soucasnost. Praha, 2024. 125 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta
socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky, Katedra medidlnich studii.

Vedouci diplomové prace PhDr. Lenka Vochocovéa, Ph.D.

Rozsah prace: 183 653 znakii



Abstrakt

Cilem diplomové prace je popsat vyvoj zobrazeni idedlu krasy ¢eskych médiich ur¢enych
dospivajicimu publiku od roku 2005 po soucasnost. Teoreticka ¢ast prace mapuje historické
promény idedlu krasy a jeho soucasny vyznam pro jedince i spolecnost, a dale zavéry
existujicich studii o pojeti idealu krasy v médiich, a to jak tisténych, tak sitovych. Zdrojem
dat pro analyzu byly nahodné vybrané vytisky Casopisii pro dospivajici (Bravo Girl, Divka,
Top Divky, JJ), a dale YouTube videa a instagramové piispévky znamych ceskych
influencert. Jako metoda zpracovani dat je uzita kvalitativni analyza, konkrétn¢ zakotvena
teorie. Z vyzkumu vyplynulo, ze v ti§ténych €asopisech bylo pojeti idedlu krasy vymezeno
uzce a prili§ neptfipoustélo vyjimky, a to po celé zkoumané obdobi. Vse, co se tomuto
uzkému pojeti vymykalo, bylo v tisténych médiich ramovano jako problém, ktery je tieba
fesit. Od néstupu sitovych médii je dosavadni definice standardu krasy postupné
nabourdvana mimo jiné i tzv. body positivity hnutim. V soucasném diskurzu se téma kréasy
diverzifikovalo, ptfipousti se riznorodost, a diivéjsi nedostatky jsou rdmovany jako bézné
projevy lidského téla. Soucasny medidlni prostor vSak vedle toho stale opakuje historicky
zazité vzorce idealniho vzhledu. Duilezitym aspektem fungovani sitovych médii je role

uzivateli, ktefi se na definici idedlu krasy (€1 na jeho kritice a zpochybnéni) spolupodileji.

Abstract

The aim of the thesis is to describe the development of the portrayal of the beauty ideal in
the Czech media for teenage audience from 2005 to the present. The theoretical part of the
thesis captures the historical transformation of the ideal of beauty and its current meaning
for individuals and society, as well as the conclusions of existing studies on the concept of
the ideal of beauty in the media, both printed and online. The data source for the analysis
were randomly selected copies of magazines for teenagers (Bravo Girl, Divka, Top Divky,
1)), as well as YouTube videos and Instagram posts of well-known Czech influencers.
Qualitative analysis, specifically grounded theory, is used as a research method. The research
showed that in printed media, the concept of the ideal of beauty was narrowly defined and
did not allow many exceptions, throughout the whole examined period. Anything outside of
this narrow view was framed as a problem to be solved. In new media, the current definition

of the standard of beauty has been gradually eroded, among other things, by the body



positivity movement. The theme of beauty has diversified, diversity is admitted, and former
imperfections are framed as normal manifestations of the human body. The same time,
however, the current media content still repeats historical stereotypes around the beauty
ideal. An important aspect of the functioning of the network media is the role of users, who

participate in defining (or criticizing) the ideal of beauty.
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Uvod

Ideal krasy je pojem, jehoz vyznam je v nasi spolecnosti implicitné zakotven od nepaméti.
Jeho definice se modifikovala spolu s ptfichodem kulturnich zmén. Soucasné chapani idealu
krasy predstavuje urcity historicky podminény spolecensky konsenzus, jenz je amplifikovan

mimo jiné médii a jejich produkei (literatura, filmy, fotografie, tisk).

Tato prace se zabyva otdzkou, jakym zpiisobem je idedl krasy zobrazen v médiich pro
mladistvé, a jak se zobrazeni idedlu krasy posunulo v pribc¢hu Casu a s nastupem novych
médii. V dob¢ pted plosSnym rozsifenim internetu se na trhu vyskytovala fada ¢asopist pro
mladistvé zaméfenych zejména na krasu, modu, vztahy a kulturu, jako napt. Bravo, Bravo
Girl, Top Divky, Popcorn, atd. Nastupem internetu se trh tiSténych Casopisti radikalné
proménil; postupem casu vSechny jmenované tituly zanikly. Dospivajici namisto ¢asopist
,surfovali“ po internetu a zacali odebirat obsah novych nazorovych vidct — youtuberd.
Nasledny rozmach socidlnich siti (Facebook, Instagram, TikTok) zpusobil pfesun tvirct

obsahu i publika pravé na tyto platformy.

Cilem této prace je zkoumat promény zobrazeni idedlu krasy v podminkach zmény typu
médii, které tyto informace nesou. Potencidlnim pfinosem této prace je zachyceni posunu od
institucionalizovanych médii k individualnim tvircim obsahu, coz samo o sob¢ predstavuje
radikélni zménu v medidlnim svété. Prace se snazi objasnit, zda, a ptfipadné jak, mohla

zména prevazujiciho typu média ovlivnit diskuzi o idedlu krésy.

Jako nejstarsi zkoumané obdobi jsem zvolila rok 2005, nebot’ se jednd o obdobi, v némz
jsem sama byla v roli ¢tenarky Casopisti pro dospivajici, a s definici idedlu krasy jakozto

cilova skupina jsem byla pfimo konfrontovéna.



1 Ideal krasy

1.1 Definice idealu krasy

Téma kréasy je ve vétsi ¢i mensi mife soucasti zivota kazdého z nas. Nejedna se o pojem
vlastnosti, u kterych se ma za to, Ze jsou v rdmci spole¢enského konsenzu pokladany za

nejvice preferované a atraktivni (Calogero, Boroughs, & Thompson, 2007).

Prestoze v urcitych situacich je pojem krasny uzivan i ve smyslu lidského charakteru, pro
ucely této prace budu dale pojednavat o idealu krasy fyzicke, tedy spojené s podobou lidské
tvare a lidského téla. V kontextu ideédlu fyzické krasy nékteii autoti uzivaji také pojem body
image, ktery je definovan jako zplsob vnimani a prozivani vlastniho téla (Grogan, 2000, s.

12).

Lidska spolecnost se vZdy snazila idealu krasy ptitknout konkrétni podobu vyzdvihovanim
ur¢itych vzhledovych vlastnosti. Divodl, pro¢ ma lidstvo potifebu krasu definovat a
prisuzovat v jadru subjektivnimu pojmu objektivni a méfitelné charakteristiky, mize byt
vice. Za touto tendenci je mySlenka, Ze atributy idedlu krasy s sebou nesou informace o
dalSich vlastnostech ¢lovéka. Mize jim byt napiiklad jeho zdravi, bohatstvi, spolecenské

postaveni ¢i geneticka vybava (Calogero, Boroughs, & Thompson, 2007).

1.2 Historické promény idealu krasy

Lidské télo a jeho vzhled bylo od nepaméti vyznamnym tématem — v uméni, vzdélani ¢i
kultute. Pii ohlédnuti se zpét v Case je patrné, ze ideal krasy nema pevné zakotvené atributy.
Definice krasného se v pribéhu historie vyvijela s tim, jak se ménil kulturni a ekonomicky

smér lidské spolecnosti.

Vzhled Clovéka od pradavna ovliviioval jeho socidlni zafazeni. V davné minulosti byl ideal
krasy spojovan predevsim s plodnosti a sexualitou, coz dokladaji archeologické nalezy soSek
Venusi — Zenskych postav s plnymi tvary. Krdsa Zenského téla v dobé kamenné byla

spatfovana v matefstvi, blahobytu a plozeni potomku (Koudelka, 2012, s. 18).



Umélecka dila starého Recka a Rima oslavovala predeviim muzské télo, které bylo
zobrazovano jako atletické, vypracované, soumémé a pevné. Zenské postavy byly
zobrazovany jako §tihlé, soumérné télesnymi proporcemi i oblicejem, zahalené v elegantnim
rouchu, které zdlraziiovalo symetrii postavy. Spolecnost, obzvlasté vyssi spolecenské kruhy,

kladla diiraz na osobni hygienu a Cistotu téla (Tamtéz, s. 19).

S vlivem nébozenstvi dliraz na krasu téla postupné ustupoval ve prospéch dirazu na krasu
ducha. Tento trend byl patrny zejména ve stfedovéku, kdy se dostaly do popredi kiest'anské
hodnoty. Télo (zvlasté pak to Zenské) bylo povaZzovano za zdroj nefesti a svétského pokuseni.
Na dobovych vyobrazenich bylo prezentovano jako prosté, bledé a asketické a co nejvice

zahalené (Tamtéz, s. 19).

Posun v chapani krasy nastal v pozdnim stiedovéku s nastupem kultury tzv. dvorské lyriky.
U basnikl a trubadarh byl kladen diraz na elegantni, upraveny vzhled. Oni sami ve svém
umeéni navic opévovali Zenskou krésu. Na obrazech stfedovékych maliiti ze 14. stoleti se
opét objevuje nahé zenské télo, a to zejména v podobé tzv. madon. Jejich typickym rysem
bylo $tihlejsi (nikoliv vSak hubené) télo, svétla plet, dlouhé plavé vlasy a zejména cudny

a nevinny vyraz (Fejtova, 2011).

V renesanci, se kterou se poji hnuti humanismu, zacala byt zdlrazinovana individualita
¢lovéka. Umeélci se nove snazili co nejveérngji zachytit realitu a opét s oblibou ztvarinovali
nahé postavy. Koudelka (2012) uvadi, Ze v renesanci byl stanoven idedl krasy Castecné
platny dodnes — vysoka, vzptimena postava se Sirokymi rameny, dlouhé prsty, rudé rty a bilé

zuby (Koudelka, 2012, s. 20).

Proslulé korpulentni Zenské postavy z dob baroka byly prosttedkem vyjadieni socialniho

statusu; byly spojovany s bohatstvim a urozenosti. Muzi byli obdobn¢ jako za dob renesance

N 4

vvvvvv

preferenci. Zenské télo se za¢ind vice ,,standardizovat* a trend korpulentnich tvari nahrazuji
upnuté korzety pro dosazeni nerealisticky Stihlého pasu (Calogero, Boroughs, & Thompson,

2007). Idedlem krasy byly damy sjemnym, kiehkym vzezienim, Stihlou postavou,

N 24
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a prsy byly spojovany s nizsi vrstvou spolecnosti, konkrétné s kruhem herecek a prostitutek

(Koudelka, 2012, s. 21).

Koudelka (2012) uvadi, Ze ,,v pribéhu historie se ukazuje, zZe ideal krasy byl nedilnym
zpusobem svazan s dominantnimi vrstvami*. Ty prostiednictvim ,,diktatu idedlniho vzhledu
uzurpovaly urcitou moc nad ostatnimi ¢leny spolecnosti. Az do doby primyslové revoluce
byl ideal krasy diktovan aristokracii. Byly to az zmény spolecnosti spojené s prumyslovou
revoluci, které ,,vpustily” do diskuze o krase a dokonalosti téla nové nazorové proudy

(zejména lékate) (Koudelka, 2012, stranky 9-10).

1.3 Ideal krasy v priubéhu 20. stoleti

Primyslové revoluce a industrializace v 19. stoleti pfinesly kulturni posun, véetné posunu v
chépani ideélniho lidského vzhledu. Bylo to ale zejména 20. stoleti, které proménilo podobu
idedlu krasy velmi radikalné. S nastupem pramyslu a novych technologii se promény
v oblasti mddnich trendl zacaly stfidat mnohem rychleji, nez tomu bylo v pfedchozich

epochéch.

V obdobi po 1. svétové valce byly uzké korzety postupné uvoliiovany a idealni Zenskou
postavu presypacich hodin vysttidal ide4l hubené drobné Zeny s chlapeckou postavou. Tento
trend souvisi s rostouci emancipaci Zen a celkovym spolecenskym uvolnénim (Koudelka,
2012, s. 22). Tehdej$i moda byla navrzena tak, aby co nejvice eliminovala tvary téla, které
byly pokladany za Zenské. Zeny drzely drastické diety a prehnané cvicily, aby zakryly své
sekundarni pohlavni znaky (Calogero, Boroughs, & Thompson, 2007).

Vedle toho je 19. a 20. stoleti obdobim boomu masmédii. Diky nim bylo mozné standardy
krasy komunikovat rychleji s vét§Sim dosahem a davat tak pojmu idedl krasy jasnéjsi kontury.
Ve 20. letech to byl zejména film a Casopisy s fotografiemi hollywoodskych celebrit, které
informovaly Zeny a muZe o tom, co je krasné. To mélo mimo jiné za nasledek tzv.

,westernizaci® idealu krasy (Calogero, Boroughs, & Thompson, 2007).

V 60. letech se stala prilomovou ikonou tehdej$i doby modelka Twiggy. Ta se proslavila
svou chlapeckou, témét anorektickou postavou, ktera postradala jakékoliv ,,zenské tvary.

Jeji popularita vrcholila zejména v 70. letech 20. stoleti. Existuji vyzkumy, které potvrzuji
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tehdejsi trend celkové zmény proporci modelek napti¢ vSemi médii. Mezi lety 1959 a 1978
se snizila hmotnost, objem dekoltu a bokt, a naopak narostla vyska postavy a objem pasu
(Garner, 1980). Pravé 60. léta jsou také povazovana za obdobi vyrazného nardstu poruch

piijmu potravy u zen (Koudelka, 2012, s. 23).

V 90. letech byla synonymem k zenskému idealu kréasy stihlost. Znamou se stala predevsim
¢iselna kombinace 90-60-90 jakozto idealni proporce Zenského téla (Koudelka, 2012, s. 23).
Vyzkum Wisemanové a kol. (Wiseman, Gray, Mosimann, & Ahrens, 1992) ukazal, ze 69 %
modelek Playboye a 60 % soutézicich Miss America bylo o 15 % a vice pod primérnou
hmotnosti relativné k vySce. Takto vysoké procento odrazi narist medidlniho obsahu

zamétujiciho se na redukei hmotnosti (Calogero, Boroughs, & Thompson, 2007).

1.4 Soucasny ideal krasy

V soucasné dob¢ nelze nalézt obecny konsenzus v tom, jaky vzhled lidské postavy ¢i tvare
je idedlni. Dle Koudelky (2012) se s rozvojem médii a technologii spolu s editaénimi
programy usnadiiuje nerealistické zobrazeni lidské krasy. ,, Zejména v casopisech pro Zeny
a divky bychom v soucasnosti tézko nasli fotografii, kterda neni nijak upravena ci
vyfotografovana zvolenym efektem. Nejcastéji pouzivané upravy fotografii jsou zestihlovani
(nohy, pas, boky, oblicej), vyhlazovani vrasek, odstraneni vackii pod ocima, vybélovani
ocniho bélma a zubii, tonovani barvy pleti, zvétSovani poprsi, prodluzovani postavy a krku,

nebo pouzivani casti tél z jinych fotografii, “ (Koudelka, 2012, s. 25).

V této souvislosti Koudelka uvadi, Ze medialni a kosmeticky primysl maji v souc¢asné dobé
nejvetsi vliv na diktat idedlu krasy. Upozoriuje také na obecnou preferenci mladistvého
vzezieni. S tim je spojeno mnozstvi zkraSlovacich procedur a zakroku, které lidské télo
umeéle omlazuji a potlacuji jakékoliv projevy starnuti. StarSi lidské télo je asociovano
s negativnimi jevy, jako nemoc, snizend kondice, sklonek zivota, nebo senilita (Koudelka,

2012, s. 25).

Britské spisovatelka a feministicka aktivistka Kate Banyard (2010) povazuje otazku ideéalu
krasy za hluboce genderovy fenomén. Dle autorky je dneSni idedlné krdsnad Zena Stihla,
s vyvinutym poprsim, bez télesného ochlupeni, bilé pleti a mladého veéku. Veskeré debaty a

iniciativy, které se snazi o diverzifikaci téchto mantineld, selhavaji, a to pfedevsim proto, ze
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pouze potvrzuji implicitni pfedpoklad, Zze vzhled je zakladnim atributem hodnoty Zeny.
Samotna myslenka, Ze existuje jakysi ideal krasy, je podle ni jedna z nejmocnéjsich 171, ktera
na dnesni Zeny a divky piisobi, a v disledku vedou k objektivizaci jejich t€l (tzn. télo, nikoliv
lidska bytost, je dilezité) (Banyard, 2010, s. 19). Ustiedni roli v tomto procesu pfisuzuje
rovnéz médiim. ,, At se jedna o televizi, film, pocitacové hry, hracky, videoklipy, reklamu ci

Casopisy, poselstvi je jasné: na fyzickém vzhledu Zeny zalezi, “ (Banyard, 2010, s. 28).

1.5 Vyznam idealu krasy pro psychiku ¢lovéka

Z hlediska psychiky jednotlivce miize byt s naplnénim idedlu krasy spojena potieba nalezet
k urcité skupiné, nevymykat se normé&, naplnit o¢ekavani okoli ¢i dostat kyzené Sablong.
Koudelka (2012, s. 7) v tomto sméru zdlraziiuje pocit spokojenosti se sebou samym, ktery
vzrusté se schopnosti priblizit se idealu krasy. Uvadi, ze pii hodnoceni vlastniho téla jedinec
posuzuje rozdil mezi svym vzhledem a idealni piedstavou, piicemz zdiraziiuje vyznamny
vliv médii na formovani tohoto idealu. ,,Obecné nebo skupinové prijaty vzor se casto stava

normou, “ (Koudelka, 2012, s. 53).

Konfrontace vlastniho téla s ur€itym idealem pfitom piichdzi od pomérné rané¢ho véku.
Studie Tiggermannové a Penningtonové (1990) uvadi, ze nespokojenost s vlastni postavou
a spolecenskou idealizaci Stihlosti vnimaji divky od svych 9 let véku. Groganova shrnuje, Ze
., Zeny jsou jiz od zakladni Skoly vnimavé ke kulturnim tlakiim, které je nuti prijmout omezeny
vybér spolecensky prijatelnych tvarii postavy,” (Grogan, 2000, s. 104). Méné¢ obdobnych
studii existuje se zaméfenim na chlapce, nicméné nékteré studie (Maloney, Daniels, Specker,
& BcGuire, 1989) ukazaly, Ze chlapci v preadolescentnim véku si jiz uvédomuji rozdily
v typech postavy a inklinuji k urcité preferenci, jak by chtéli v dospélosti vypadat. Ve své
praci autofi shrnuji, ze starosti o vzhled a tvar postavy se nejen u divek, ale 1 u chlapct
zacinaji objevovat dfive, nez v obdobi puberty (Maloney, Daniels, Specker, & BcGuire,

1989, s. 486).

Adolescence je obdobi vyznamnych fyziologickych i psychickych zmén u kazdého cloveka.
Lid¢ v adolescentnim véku jsou konfrontovani s fadou promén vlastniho téla, které mohou
negativné ovlivnit jejich psychiku a sebevédomi. Vyzkumy ukazuji, ze negativni vnimani
vlastniho t¢la se v adolescenci objevuje zejména u divek, nebot’ ¢eli zméndm (nartst

hmotnosti, zmény télesnych proporci, problematicka plet’), které je vzdaluji od zenského
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idealu krasy v dnesni spolecnosti. U chlapci miize dojit k opacnému jevu, nebot’ prodélané
zmeény (narist hmotnosti, zmény hlasu, rist voust) je ¢asto spise priblizuji muzskému idealu

krasy (Offer, Schonert-Reichl, & Boxer, 1996, podle Labre & Walsh-Childers, 2003, s. 380).

V dospélosti se s postupnymi ptibyvajicimi 1éty zacinaji na lidském téle projevovat znaky
starnuti. PfedevSim u Zen se ocekava, ze budou vynakladat usili, aby si mladistvy vzhled
udrzely co nejdéle. K honbé za $tihlou postavou se nové ptridava touha potlacit jakékoliv
znaky ptibyvajiciho véku, jako jsou Sedé vlasy, vrasky apod. V této souvislosti Ize vnimat
dvoji standard, zndmky starnuti jsou u Zen pfijimany hiife, nez je tomu u muzt. Naptiklad
Sediny u Zen jsou obecné vnimany jako neatraktivni, pfitom u muzl jsou spojeny s eleganci

a pritazlivosti (Grogan, 2000, s. 111).

Vnimani vlastniho téla uzce souvisi s kulturni zkusenosti jednotlivce a socialnim prostfedim,
ve kterém se pohybuje. Dle Groganové (2000) se lidé pti prozivani vlastniho téla porovnavaji
s uritou referencni skupinou, kterou mize byt napf. okruh pratel, rodina, ¢i medidlni
obsahy. Nespokojenost s vlastnim télem a idedl krasy by tedy mély byt analyzovany ve

spolecenském kontextu (Grogan, 2000, s. 12).

Kulturni zmény s sebou piinasi urcité trendy, které ideal pfimo ¢i nepfimo definuji. Tak jako
v napf. v obdobi baroka byla idedlem krasy kypra postava, zdpadni spolecnost na pocatku
tohoto milénia vyZadovala od Zen 1 muzl pfedevsim Stihlost. Groganova (2000, s. 15) uvadi,
7ze v zépadnich spole¢nostech je Stihlost spojovana s uspéchem, S$téstim, zdravim a
disciplinou. V 90. letech 20. stoleti bylo tohoto idedlu dosahovano predevSim
prostiednictvim diet, na ¢emz znaéné profitovaly firmy vyrabé&jici nejriznéjsi piipravky na
hubnuti. Postupem Casu byly diety nahrazeny cvi¢enim a aktivnim Zivotnim stylem, nicméné

tlak na Stihlost zlstal (Grogan, 2000, stranky 27-29).

Calogero a kol. (2007) naznacuji, Ze idedl krasy je v lidské psychice asociovan s dobrem.
Neustalé vystavovani lidi tlakiim idealu krasy navic posiluje piesvédceni, ze fyzicky vzhled
je jednim z aktivnich €initeld socidlniho statutu. Nékteré vyzkumy uvadi ptiklad Zen, které

jsou presvédceny, Ze pokud by se vzhledové piiblizily idedlu krasy modelek v médiich,

vvvvvv
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2 Ideal krasy a tradi¢ni média

Jak bylo uvedeno jiz v pfedchozi kapitole, z psychologického hlediska se kazdy jedinec
srovnava s urcitou referencni skupinou. Pokud jeho vzhled ¢i dalsi vlastnosti (schopnosti,
zkuSenosti, védomosti atd.) nejsou na urovni vétSiny, dochéazi k rozkolu mezi kyzenym
stavem (tj. idedlem) a soucasnym stavem, ktery v jedincich miize vyvolat oslabeni

sebevédomi, pocity viny a tendenci k nadmérné sebekritice (Furnham & Greaves, 1994).

Lze se tedy domnivat, ze definice idedlu krasy by mohla byt proménliva v zavislosti na tom,
do jaké cilové ,,skupiny* se jedinec touzi dostat. Média vSak maji diky technologickému
nastaveni schopnost zasdhnout v jeden okamzik velky pocet pfijemct. Diky tomu referen¢ni
skupinou jiz nemusi byt pouze okruh ,,pfatel, ale virtudlni vétSina obsazovana do hlavnich

roli seridlil ¢i div€ich fotoromant, ktera definuje novou normu.

V tomto smyslu se hovofi o tzv. teorii socidlniho srovnavéni, kterd predpoklada, ze lidé
pokladaji medidlni sdéleni za standard, skrze ktery naziraji na svét okolo sebe. Lidé tak
mohou mit tendenci vykladat si prevladajici medidlni narativ idealu krasy jako pravdivy, a
ve svém diisledku vedouci k nepfiznivému hodnoceni vlastniho body image (Grogan, 2000,

s. 89).

Vedle toho existuje tzv. teorie schématu vlastniho J4, kterd se zabyva otazkou, jak je
medialni sdéleni vtiskovano do védomi kazdého z nas. Dle této teorie si jedinec utvaii obraz
vlastniho Ja tim, Ze sebe sama a své chovani neustale srovnava a vyhodnocuje v kontextu
informaci okolo sebe ¢i reakcei okoli. Na zdkladé toho si vytvoii teorii, které aspekty Ja jsou

okolim nejvice zadany a ocenovany (Grogan, 2000, s. 89).

Myers a Biocca (1994) teorii schématu vlastniho Ja adaptovali na vnimani vlastniho téla
v kontextu spolec¢enskych vlivl. Autofi se domnivaji, Ze pojeti vlastniho téla je subjektivni
a elastické v tom smyslu, ze se v pribéhu ¢asu miize vyvijet dle spoleCenské poptavky.
Teorii podrobili zkoumani na ptikladu mladych Zen, pticemz doSli k zavéru, Ze Zeny si pii
hodnoceni vlastniho téla vytvaii urcité referencni body. K tém patii jednak ,,spolecensky
predkladané ideélni télo* neboli plosné propagovany ideal krasy, dale ,,zvnitinéné idedlni
télo®, tj. kompromis mezi idedlem krasy a typem postavy, a dale ,,objektivni télo*, tj. télo,
které vidi v zrcadle a které lze popsat fyzikdlnimi vlastnostmi (vyska, hmotnost atd).
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Vyrazny rozdil mezi jednotlivymi referencnimi body vede k nespokojenosti a miize vyustit

v psychické problémy.

Podstatné u této teorie je, ze pfisuzuje vyznamnou roli pravé médiim. Ta se vyznamné
podileji na utvareni obrazu spoleCensky predkladaného idealniho téla a svym plisobenim
maji schopnost posunout tento referencni bod. Rozmisténi jednotlivych referencnich bodt 1
mira vychyleni jsou vSak velmi individudlni (Myers & Biocca, 1994, podle Grogan, 2000, s.
90).

2.1 Medialni reprezentace idealu krasy

Medialni reprezentaci lze dle Jirdka (2015) chapat jako dva navzdjem se dopliujici jevy.
Zaprvé se jedna o situaci, kde medidlni produkce v urc¢ité podobé zobrazuje objektivni
realitu. Zadruhé, v rdmci procesu zobrazeni této objektivni reality média ptisuzuji konkrétni

podobu abstraktnim pojmim (Jirdk & Kopplova, 2015, s. 271).

Podle Trampoty (2006) je podstatou medidlni reprezentace jev, kdy média néckterd
zpravodajska témata zndzorfuji urcitym ustdlenym zplsobem. Piedklddana medidlni
reprezentace a realita dané situace se tedy mohou odliSovat. ,,Jednotlivé reprezentace se
zakladaji na opakovaném vybéru a zduraznéni urcitych atributii popisovaného a opomijeni

atributii jinych. Vypovidaji tak o optice konkrétniho média, “ (Trampota, 2006, s. 92).

Je zfejmé, ze idedl krésy by existoval 1 bez jeho zobrazovani v médiich. Pfirozenou tendenci
spolecnosti je snaha davat vécem okolo sebe fad a vytvaret urCité standardy. Média vSak
maji podstatny vliv na definovani téchto standardl vizualizaci krasy konkrétnimi osobami
tzv. role models. Témi mohou byt herci/herecky/modelové/modelky (napt. v reklaméch),
kteti reprezentuji urcity standard a zprostfedkovévaji (Casto velmi implicitn€) informaci

o tom, jak je ,,normalni* vypadat (Thummy, 2015).

Podle Oliviery a kol. (Soares Oliveira, Magalhdes Christino, & Freitas Honorato, 2022)
média zprostiedkovavaji vztah mezi télesnou schrankou jednotlivce a jeho identitou, a to
pravé urCitym zobrazenim idealu krasy, zejména Zenského. Konkrétni fyzické atributy
Cloveéka se tak stavaji ,,certifikdtem* abstraktnich pojmil jako krasa nebo pftitazlivost. Dle

autorti jsou idedly krasy v médiich reprezentovany tzv. eurocentrickou podobou, ke které
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patii mj. rovné svétlé vlasy, svétla plet, modré oci ¢i stihld postava (Soares Oliveira,

Magalhaes Christino, & Freitas Honorato, 2022, s. 1).

Existuji studie z90. let, které naznacuji, ze zejména zenské télo je ve sdélovacich
prostiedcich zobrazovéano jako abnormalné stihlé. Jako ptiklad 1ze uvést studii Guillenové
a Barrové, které zkoumaly medialni reprezentaci zenského vzhledu v americkém casopise
oblibeném zejména u stiedosSkolacek. Autorky dosp€ly k zavéru, ze redukce télesné
hmotnosti byla jednoznaéné prezentovana jako prostiedek ke zvyseni atraktivity. Obdobné
jako u casopisti pro dospélé zeny, i tento Casopis zobrazoval Stihlost jako vlastnost, kterd se

od Zenského téla ocekava, a to jiz v dospivani (Guillen & Barr, 1994).

Co se ty¢e muzského té¢la, média maji tendenci zobrazovat je jako silné, s vy$sim objemem
svalové hmoty. Baker (1994) ve své studii popisuje trend zdlraznovani svalnatého
a symetrického muzského téla v reklamach, videoklipech a dal$im audiovizudlnim obsahu,

a poukazuje na silici tlak na muze, aby byli fit a maskulinni.

V roce 2010 byl proveden vyzkum na téma medidlni reprezentace idedlu krasy, v ramci
kter¢ho byl analyzovan obsah Casopisu Divka v letech 2005-2009. Cilem bylo vymezit
prostiednictvim obsahové analyzy 973 vyobrazenych modelek prototyp ideélu krasy, jak byl
predkladan dospivajicim ¢tenafkam tohoto Casopisu. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze
ideal krasy reprezentovala modné odéna divka stiedni €1 vy$$i normalni postavy 1 hmotnosti.
Podvéahou bylo oznaceno 12 % divek. Divky mély rovné delsi vlasy pfirozené, tmaveé hnédé
nebo svétlé barvy. Oc¢i mély svétlejsi, plngjsi rty a vyraznou kulatou bradu. Piercing ¢i

tetovani byly u zkoumanych osob velice ojedinélé (Koudelka, 2012, s. 27).

Obdobna analyza byla provedena v roce 2011 u Ctyt ro¢nikl ¢asopisu ForMen z let 2007-
2010 na celkem 324 vyobrazenych modelech. Podle této analyzy byla muzska ideélni krasa
reprezentovana muzem s normalni sportovni postavou, del§imi pazemi i prsty, spise s delSim
krkem, s pfirozenou, nikoliv vSak pfili§ svétlou barvou pleti, bez tetovani ¢i piercingu. Tvar
méla vyrazné ¢elo, rovné oboc¢i, modré oc¢i bez bryli a normalni az plné rty. Brada byla
vyraznd s dolickem, tvaf hladce oholena nebo s elegantnim ,,strnistém*. Vlasy byly tmavé

hnédé, kratce stiizené, ptipadné stiedné dlouhé (Tamtéz, s. 29).
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Yan a Bissell (2014) uvadi, ze dlraz na atraktivitu a zké pojeti idealu krasy je celosvétovy
fenomén podpoteny globalizaci. Definice krasy se v minulosti v jednotlivych kulturach lisila
a mohla se vzhledem ke geografické vzdalenosti vyvijet samostatné. Autofi ve své studii
zkoumali, jak se liSi reprezentace idedlu krasy v celosvétové vydavanych modnich
casopisech (Vogue, Cosmopolitan, aj.). Vysledky ukazaly, ze i ptes odlisSnosti, co se tyce
pojeti standardu krasy, byly urcité univerzdlni rysy modelek spoleéné napii¢ vsemi
zkoumanymi Casopisy. Ve vybraném vzorku vyrazné pievazoval podil §tihlych modelek
oproti modelkam stfedni ¢i plnostihlé postavy. Zobrazené modelky napfi¢ vSemi magaziny
vykazovaly také vysoké skore ,,plivabu® (autory oznacovano jako ,.glamorization score®).
Autofi v tomto smyslu hovotili o fenoménu westernizace ideédlu krasy (Yan & Bissell, 2014,

s. 208).

2.2 Teorie nastolovani agendy, teorie ramovani

Nastolovani agendy (agenda-setting) je koncept, ktery byl pfedstaven v 70. letech 20. stoleti
medidlnimi teoretiky Donaldem Shawem a Maxwellem McCombsem. Dle teorie nastolovani
agendy média ovliviiuji smér a zpisob piremysleni publika tim, zda jsou uréitd témata
zminovana, a jakym zplsobem jsou v medidlnich produktech zpracovana. Napftiklad
chronologické potadi reportaZi ve zpravodajské relaci ma vliv na to, kterd témata publikum
(framing), které predstavuje zplsob organizace medialniho sdéleni, na zakladé kterého jsou
urCité aspekty zdlraznény, ¢i potlaCeny nebo zcela eliminovany (Reese, 2001 podle

Trampota, 2006, s. 121).

Dnesni spolecnost je orientovana na mladistvy vzhled, vyobrazeni adolescentni krasy napiic¢
tiSténymi 1 online médii pievazuje. Dosazeni fyzické krasy se pro adolescentni divky stava
primarnim cilem, nebot z medialnich sdéleni vyplyva, ze fyzickd krasa je nezbytnou
podminkou ke spokojenosti, uspéchu a popularité (Labre & Walsh-Childers, 2003, s. 379).
Podle Kadlecové (2007) jsou Casopisy pro teenagery schopny spoluvytvaret realitu ¢tenare
a ovliviiovat jeho vnéjsi projevy osobnosti. Pomaha k tomu mimo jiné uziti neformalniho,
,prirozen¢ho* jazyka, kterym Casopisy promlouvaji na ¢tenafe, a podil obrazového obsahu.
Kadlecova si v kontextu nastolovani agendy vS§ima zejména opakujicich se schémat napfiic

vSemi zkoumanymi periodiky. Podotyka, Ze i pfes odliSné nazvy rubrik se jejich obsah
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v podstaté nelidi. Casopisy vénuji vétsinu svého prostoru tzce definované skuping témat,
tedy jak zlepsit vzhled, jak ziskat spravného partnera a jak s nim sexudlné zit (Kadlecova,

2007, s. 20).

Kadlecova rovnéz poukazuje na adresné a cilené anotace na titulnich strankach casopisu,
které nabadaji ¢tenarky ke koupi. Casté je promlouvani ke étenaikam ve druhé osobé, uziti
interpunkce, kratké véty spolu s apelujicim vyznamem. Tematicky se v titulcich Casto
objevuji zminky ohledn¢ vzhledu ¢i navodu k zaujeti opa¢ného pohlavi, napft. ,,Zménime té
v sexy kocku*, ,,10 tipu jak sbalit kazdého kluka* (Kadlecova, 2007, s. 19). Autorka si také
v§im4, ze div¢i Casopisy svym obsahem nepodporuji ideje feminismu ani emancipace.
Naopak vyrazny prostor dostava pravé adorace vzhledu a heteronormativniho idealu krasy

(Tamtéz, s. 37).

Labre & Walsh-Childers (2003) analyzovaly obsah ¢ty webovych stranek pro nactileté
divky. Vysledky vyzkumu poukazaly na tfi hlavni témata, kterd webové stranky nastolovaly

(Tamtéz, s. 387):

1. Bytkrasna je nutnost: obdobné¢ jako tisténé casopisy pro mladistvé, webové stranky

neustale propagovaly ideu, ze k tomu, aby byly divky Gspésné a spokojené samy se
sebou, musi byt krasné.
Autorky dale poukazuji na implicitni premisu ,,Nejsi v poradku takova, jaka jsi®.
,, Krasa v kontextu téchto webovych stranek neni prirozena krasa, ale vytvorend
krdsa — casto navrZend tak, aby ,vypadala“ prirozené. Casti divcich tél jsou
prezentovany jako problémy, které je tieba vyresit,'“ (Labre & Walsh-Childers,
2003, s. 389).

2. Krasy lze dosahnout uZivanim produkti: Zvoleny jazyk webl napovida, Ze
vychozim piedpokladem je, Ze divky jiz zkraslovaci produkty uzivaji. Casté jsou
ankety a hlasovani o nejoblibenéjsim kosmetickém produktu, znaéce atd. Stranky

dale nabizely rtizné ,,odborniky*, ktefi poskytovali poZadovanou pomoc divkam

! Na webu Cosmogirl v sekci Krasa byla naptiklad anketa, v niz mé€ly divky vybirat z n¢kolika moznosti, co
jim nejvic vadi na jejich vlasech. Web Teenmag obsahuje sekci ,,24 hodin k tvému novému Ja*, kterym je
naznaceno, Ze divky nejsou v poradku, jaké jsou, a je tfeba vytvofit jejich ,,novou verzi® (Labre & Walsh-
Childers, 2003, s. 390).
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doporucovanim konkrétnich technik a produktii. Rubrika o krase ¢asto zahrnuje také
modni tipy, coz vede k rdimovani mody jako komponentu krasy (Tamtéz, s. 391).

3. PomiiZeme najit ten spravny produkt: Uzité jazykové prostiedky (neformalni
jazyk, nespisovné vyrazy, uziti kestnich jmen) na webech se snazi navodit dojem,
ze jsou nejlepsi kamaradky nebo starsi sestry ¢tenarek. Web se také snazi situovat do
role odbornika na problematiku. Tipy a triky byvaji pfit€¢eny konkrétnimu autorovi,

ktery je vzdy ,,modni expert nebo ,,profik” (Tamtéz, s. 392).

Autorky dale uvadéji, Zze zkoumané webové stranky pracovaly s tématy spojenymi
s fyzickym a mentalnim zdravim. Na kazdém webu se tato témata vyskytovala v jinych
rubrikéch (napt. Inner Girl, Get Personal, Style, Get Healthy, apod.) Pouze web Seventeen
se vénoval rodinnym zaleZitostem v rubrice Reality Check. Seventeen byl dale jedinym
webem, ktery se vyznamnéji vénoval tématu Skoly. Vzdélani nebo kariérni cile nebyly

primarnim tématem ani jedné ze zkoumanych webovych stranek (Tamtéz, s. 387-389).

Moeran (2010) si v§ima protikladu v pojeti krasy v mdédnich magazinech. Ty ve svém
obsahu casto opakuji narativ, Ze ,krdsa pfichdzi zevniti a Ze ,krdsa je o tom citit se
krasnd/y“. Na druhé strané¢ se vSak znacnd cast jejich obsahu soustfed’'uje okolo
kosmetickych a zkraslovacich produktd. Jen tézko si 1ze predstavit, Ze by si velké kosmetické
firmy platily reklamu v médiich, kterd pojimaji krasu jako vrozenou a zvnitinénou kvalitu.
Proto se v ¢asopisech objevuji rubriky jako ,,Proména‘® nebo rychlé zkraslovaci tipy a triky,
které maji za cil zvysit sebevédomi, a tim posilit ideu ,,vyzafovani vnitini krasy* (Moeran,
2010, stranky 493-495). Krésa je dle autora v médiich reprezentovana procesem péce o sebe,
a to prostfednictvim riznych procedur jako zvétSovani, zmenSovani, €isténi, obarvovani,
stithani, holeni, vonéni, rovnéni, zdlraziiovéani, zakryvani, atp. Nedilnou soucasti téchto
procest je pochopitelné pouzivani kosmetickych produktl, které v ¢asopisech propaguji

inzerenti (Moeran, 2010, s. 496).

Jiné pojeti medialniho ramovani idealu krasy popisuji ve své studii Chatterjee a Rastogi

(2022), kter¢ si na ptikladu soucasné indické seridlové produkce v§imaji rozdilu mezi osudy

konvencné krasnych hrdinek a téch, které standardizovany idedl krasy nenapliuji. Déjova

linka je vystavéna tak, ze mén¢ atraktivni lidé musi tvrdé bojovat a byt mimotadné (az

nerealisticky) uspésni v jinych oblastech zivota, aby dosahli stésti a spokojenosti (Chatterjee

& Rastogi, 2022, s. 230). Autorky si dale v§imaji, jak tyto serialy prohlubuji zazité protiklady
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typu vnéjsi/vnitini krasa, télo/duse, a to tim ze fyzickou krasu stavi jako protipol jinych

vlastnosti spojenych napt. s moudrosti ¢i intelektem (Tamtéz).

2.3 Teoretické ucinky medialnich sdéleni o idealu krasy

Tato diplomové prace se primarné nezabyva ucinky medidlnich sdéleni o idedlu krasy na

publikum. Pro uplnost vSak uvadim nékter¢ teoretické poznatky v této oblasti.

Podle socialné-kognitivni teorie mohou média slouzit jako dilezity referencni bod pro
dospivajici ohledné jejich chovani a vzhledu. Teenagefi vystaveni masovym médiim si na
zaklad¢ jejich obsahu tvoii pfedstavu o tom, co je normalni a zadouci. Piedstava o idedlu
krasy v tomto neni vyjimkou. Existuji studie, které popisuji, ze adolescenti si pfedstavu
o idedlnim vzhledu, tj. Stihlost u Zen a maskulinni vhled u muzi, vytvaii zejména diky
médiim. Tento mechanismus dale vede k snizeni pocitu spokojenosti a lasky k vlastnimu

,hedokonalému® t€lu (Karsay, Trekels, Eggermont, & Vandenbosch, 2021, s. 59).

Labre & Walsh-Childers (2003) poznamenavaji, Ze predchozi studie zabyvajici se u€inky
médii na idedl krasy se zabyvaly zejména Zenskym idedlem krasy ve vztahu ke Stihlosti,
upozad’ovaly vSak jiné aspekty (pokozka, vlasy, obli¢ejové rysy, apod.). Faktem je, Ze 1 starsi
vyzkumy, napi. Hofschire & Greenberg (2002), Harrison & Cantor (1997) podle Labre &
Walsh-Childers (2003), opakované potvrzovaly nasledujici zavéry:

a. Existuje vztah mezi medidlni reprezentaci krasy a nespokojenosti s vlastnim télem,
potazmo s poruchami piijmu potravy;
b. Medidlni reprezentace idedlu krasy zdlraziiuje jeho vyznam a vytvaii znéj

vyznamného ¢initele tispéchu ve spolecnosti i u opacného pohlavi.

K dal$im t¢inklim medialnich sdéleni o idealu krasy patii vztah ke spotiebé kosmetickych a
zkraslujicich produktii. Jak poznamenava Duke & Kreshel (1998), zejména Casopisy pro
mladé divky obsahuji mnoho reklam. Zobrazeni idedlu krasy tak dopomaha ctendim
uvédomit si vlastni vzhledové nedokonalosti a pravdépodobné tak zakoupit souvisejici

zkréSlujici produkt (Duke & Kreshel, 1998 dle Labre & Walsh-Childers, 2003).

Vyzkumy déle ukazaly, ze masova média se sexualizovanym obsahem nebo s obsahem

vyzdvihujicim vzhled a fyzickou krasu jsou kli¢ovym faktorem pro vyvoj tzv. sebe-
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objektivizace. Jedna se o sociologicky jev, kdy jedinec nahlizi na své vlastni télo jako na
objekt, ktery porovnava z pohledu tieti osoby. Hodnota vlastniho téla tedy spociva primarné
v tom, jak obstoji ve srovnani s celospolecensky pfijimanym idedlem krasy. Média nejsou
jedinym Cinitelem, ktery se podili na mife sebe-objektivizace, sociadlniho srovnavani a
internalizace idedlu krasy, ale jsou faktorem vyznamnym (Karsay, Trekels, Eggermont, &

Vandenbosch, 2021, stranky 61-62).

Jak je uvedeno vyse, u¢inky medialnich sd€leni na publikum nejsou pfimocaré a mohou byt
akcelerovany ¢i moderovany mnoha faktory. Tim mohou byt naptiklad psychologické
predispozice. Dle Karsay a kol. (2021) jedinci s nazirdnim na své télo perspektivou
»funk¢énosti® maji pozitivnéj$i body image a jsou potencidlné rezistentni vici medialnim
narativim idedlu krasy (Tamtéz, stranky 61-62). Dalsim faktorem, ktery autofi uvadi, je
faktor kultury. V perspektivé Hofstedeho kulturnich dimenzi spekuluji, ze
v individualistickych spole¢nostech, kde je kladen diiraz na sebeprezentaci, se vice
pozornosti upird ke vzhledu, a publikum mé tendenci k vyssi sebe-objektivizaci pfi

interpretaci medialnich sdéleni (Karsay, Trekels, Eggermont, & Vandenbosch, 2021, s. 78).
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3 Od institucionalizovanych médii

Kk jednotliveum — influencerum

V soucasné¢ dobé jsou dominujicimi médii pro dospivajici publikum pfedevSim média
sitova. Jednd se o celospoleCensky trend zplisobeny digitalizaci a technologickymi
moznostmi. Nasledujici kapitola predstavuje teoretické koncepty novych médii a v obecné

roviné popisuje proménu medidlniho prostredi.

3.1 Nova média

Od pocatku milénia se obsah médii 1 dospivajici publikum vice a vice ptesouvaji do online
prostiedi. Mezi lety 1999 a 2000 se pocet internetovych uzivatelti zvysil o 22 %, ale pocet
dospivajicich uzivatelek internetu se zvysil o vice nez 126 % (Labre & Walsh-Childers,
2003). Rozvoj digitalnich technologii umoznil dalsi vyvoj v mediélni oblasti a vznikla tzv.

sitova neboli nova média.

Podle Macka (2011) je nalezeni obecné definice novych médii obtizné, nebot’ mohou mit
mnoho podob a zaroven se neustale proméiuji. Jejich spolenym znakem je nicméné to, Ze
jsou zaloZena na digitalnim kodovani obsahu (proto byvaji rovnéz oznacovana jako média
digitalni (Macek, 2011, stranky 13-15). Tato zakladni vlastnost ma pro nova média nékolik
technologickych dusledkti (Macek, 2011, stranky 23-24):

e Nestrannost — narozdil od analogovych médii, kde je preferovan urcity typ obsahu
(napf. televize pfenasi obraz) mohou nova média pfenaSet v principu jakykoliv typ
obsahu (text, obraz zvuk);

e Modularita — obsah novych médii se skldda z jasn€¢ oddélenych objektl (napt. layout,
text a obrazky na webové strance);

e Manipulovatelnost — obsah jednotlivych modulti je mozno prakticky kdykoliv
editovat bez vétSiho zasahu do celku. Text 1ze zpétné piepsat, obrazky lze vymenit;

e Automatizace — manipulace a editace obsahu novych médii je zpravidla zajiSténa

pomoci automatické pocetni operace (napt. algoritmy na sociélnich sitich);
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e Prienositelnost — diky své bindrni povaze je mozno digitdlni obsah snadno Sifit a
uskladnovat;
e Sitovatelnost — vySe uvedené technologické vlastnosti umoziiuji propojovani médii

a obsahu do siti.

Vlastnosti novych médii 1ze demonstrovat pfi porovnani s nékterymi masovymi médii.
Labre & Walsh-Childers (2003) ve své studii srovnavaji tiSténa média a internetovy obsah.
Uvadeéji, ze publikum se obsahem tisténych médii probira viceméné linearné (tzn. po
jednotlivych strankach), na internetu jsou nejriznéjsi tlacitka a odkazy, které uZivatele
v kratké dobé mohou piesmérovat ke zcela jinému tématu. Vztah mezi publikem a médiem
je v online prostiedi navic mnohem personalizovangj$i diky uzivatelskym u¢tim, cookies ¢i
algoritmim. To se projevuje mimo jiné u reklamy, které je na internetu rafinovanéjsi, nebot’
je diky cookies mnohem Iépe =zacilend. Na webu se ziroven vyskytuje mnoho
sponzorovaného obsahu, advertorialli, e-mailti, apod. Tisténd média takto osobni interakci
neumoznuji. Co se tyce obsahu, tisténa média jsou prostorove limitovana poctem stran oproti
internetu ktery prakticky neni omezen, co se tyCe prostoru a mnozstvi informaci, které
uZzivatelim nabizi. Online obsah miiZe byt navic prakticky stale aktualizovan a informace
mohou byt uzivatelim dostupné velmi dlouho (rubriky Archiv). Casopisy vychazi v dal§ich
casovych intervalech (v pfipad¢ Casopisi pro mladé je to zpravidla mésic). Uchovavani
tisténého obsahu po delsi dobu (tzn. starych cisel oblibeného casopisu) klade vétsi
prostorové naroky. Internet také ptinesl nové moznosti, co se uzivani grafiky. Rychlost
internetu kolem roku 2000 neumoziovala umistovat na weby rozsahly graficky obsah.
Stranky misto toho obsahovaly mens$i obrdzky s detaily urcitych c¢asti téla spiSe nez
zobrazeni celé siluety. Zpisob zobrazeni (zenské) krasy byl ztéchto technologickych

diivodi v online prostiedi odlisny (Labre & Walsh-Childers, 2003, stranky 384-385).

Skutecnosti, Ze technologicky vyvoj sméfuje k revolucni a zcela nové formé komunikace, si
védci a medidlni teoretici vS§imali jiz na pfelomu milénia. Poster (1995) v souvislosti
s nastupem novych technologii ptedeslal myslenku komunikac¢ni ,,superdalnice®, kterd podle
n¢j obohati stadvajici formy kultury. Zdlrazioval zejména interaktivitu a decentralizaci
online komunikace. V internetové komunikaci vidél zejména potencial seskupovat uzivatele
do virtudlnich komunit. Mista pro internetova ,,setkavani (v dob€ vzniku jeho publikace to

byly zejména chatovaci mistnosti) budou slouzit pro vetfejnou, skupinovou komunikaci,
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emailové schranky pak pro soukromou korespondenci. V ramci téchto virtudlnich komunit
mohou uzivatelé mezi sebou komunikovat o daném tématu, pfi¢emz bez vizualnich vjemut
ohledné pohlavi, veku, etnicity nebo socidlniho statusu druhé strany se otevira prostor pro

mnohem rychlejsi a otevienéjsi dialog (Poster, 1995, stranky 34-35).

Lévy (2000) pracoval s pojmem kyberkultura, kterym oznacil ,,soubor technik (materidlnich
i intelektualnich), praktickych zvyklosti, postoji, zplisobi uvazovani a hodnot, které se
rozvijeji ve vzajemné vazb¢ s rustem kyberprostoru,* (Lévy, 2000, s. 15). Ve své knize se
zamys$li nad vztahem mezi kulturou a technologii. Dle jeho nézoru technologie podmiruje a
otevird nové moznosti, ale je pouze jednim z faktort, které se na vyvoji kultury podili.
V kyberkultufe vidi mimo jiné piilezitost pro extenzi dosavadnich kognitivnich schopnosti
Cloveéka (pamét, vnimdni, uvazovani) (Lévy, 2000, s. 141). Skrze virtudlni propojeni by
spole¢nost smeétfovala k tzv. kolektivni inteligenci, coz je ,.harmonizace kompetenci,
predstav a intelektuadlnich energii ruzné kvality a piivodu. [...] Za nékolik desitek let bude
kyberprostor se svymi virtudalnimi spolecenstvimi, se svym obrazovym depozitarem, se svymi
interaktivnimi ~ simulacemi a nezadrZitelnym vifenim textu a znakii hlavnim
zprostiedkovatelem kolektivni inteligence lidstva, “ (Lévy, 2000, s. 150). Kyberprostor dle
n¢j predstavuje prostiedi pro ,, riiznorodost, komplexitu a nekdy i tvrdost reality, vzdalené na
sto honii od naaranzovaného, banalniho a predem naplanovaného svéta médii,*“ (Lévy,

2000, s. 204).

3.2 Proména internetového obsahu z ,online novin*
Kk socialnim sitim

Postupem casu se internet vyvinul a zacal nabizet vice neZ elektronickou platformu pro ¢teni

diive tiSténych novin a casopist. Diky svym technologickym moznostem se online prostiedi

stalo mistem pro networking (sitovani) ve zcela revolu¢nim méfitku, které dosud nemélo

obdoby (Cooke & Buckley, 2008, s. 5).

V této souvislosti se hovoti o revoluci novych médii. Rapidné se zvysil podil tzv. uzivatelsky
generované¢ho obsahu (tzv. User-Generated Content — UGC), ktery stira hranice mezi
profesiondlni a amatérskou Zurnalistikou. Na YouTube a socidlnich sitich jsou to novée

uzivatelé, ktefi svymi preferencemi ovliviiuji, ktery obsah se jim zobrazuje (Tamtéz). Podle
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Smitha (2009) predstavuji socidlni sit¢ jako Facebook, Myspace, YouTube nebo Twitter
redefinici dosavadniho fungovani internetu. Hnaci silou internetového obsahu jsou sami
uzivatelé, jejichz nazor je nové ovlivilovan zejména obsahem novych médii, a ve svém
dasledku tedy ostatnimi uzivateli. Piikladem miize byt online nakupovani; spotiebitelé se pii

svém rozhodovani fidi hodnocenim produktu od ostatnich uzivateli (Smith, 2009).

Lidé mohou tvofit vlastni internetovy obsah, a to s minimalnimi administrativnimi ¢i
finan¢nimi bariérami. Psani blogl ¢i vytvareni a sdileni videi na kazdodenni témata muize
zacinat jako volnocCasova aktivita, kterd se vSak n¢kdy miize stat hlavnim zdrojem piijm.
Usp&sni a znami tviirci online obsahu se mezi svymi piiznivci t83i veliké popularité a na
spoleCenském zebfticku se leckdy fadi na roven celebrit (vice také viz kapitola Novi tviirci

obsahu — influencefi).

3.3 Nasledky digitalizace

Digitalni komunikace se stala vSudypfitomnym prvkem bé&zného zivota. Oddéleni
spolecenského Zivota od digitalnich technologii je v dneSni dob& v zépadni civilizaci
prakticky nemozné. Prace, volny Cas, rodina a ptatelstvi, to vSe je spojeno s digitalni
komunikaci, potazmo sitovymi médii. Digitalni platformy stiraji rozdily mezi jednotlivymi

aktivitami, nebot’ skrze jednu platformu Ize obsluhovat vice ¢innosti.

Jinymi slovy, socialni Zivot se postupné proménuje v digitalni Zivot. Byt ,,pfipojen®, uzivat
sitova média je dnes o¢ekavano. Komunikace prostfednictvim technologii jiZ neni omezena

na urcité ¢asové vyseky, komunikovat mizeme neustale (Waisbord, 2019, stranky 75-79).

Podle Waisborda (2019) jsou nasledky digitalizace a sitovych médii pro proces komunikace

v zé4sad¢ dvoji:

1. Komunikace je vSe — digitalni komunikace pronika vSemi aspekty lidského zivota a
na socialni siti de facto nelze nekomunikovat. Spolecenska akce, setkani ¢i interakce
nyni nepotiebuje fyzicky prostor nebo fyzické setkani; mize se odehravat virtualné
na socidlnich sitich.

2. Mediace je vSe — protoze vSe je digitalizovano, vSe je mediovano. Odd¢lit socidlni

zivot od mediace je v dneSni dob¢ téméf nemozné. Digitalni mediace redefinovala
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pojmy jako intimita, ptatelstvi, vztahy. Spolu s digitalni mediaci pozorujeme nové
dystopické fenomény, jako je online Sikana, trolling. Dochdzi ke stirani hranic mezi
vetejnym a soukromym a zdokonaluji se zptisoby monitorovani a sledovani lidskych
aktivit, nebot’ online mediované aktivity kazdého jedince za sebou nechavaji

obrovské mnozstvi metadat.

Waisbord dale poznamenava, ze na rozdil od masovych médii sitova media nenasleduji
urcitou danou medialni logiku. Medidlni obsah novin, televize, nebo radia je uritym
zpusobem organizovan a predkladan urc¢itym komunikaénim stylem dle technologickych a
institucionalnich moznosti daného média. Plati tedy McLuhanovo ,,the medium is the
message “. S nastupem platforem a sitovych médii se ustalena ,,medidlni logika“ vytraci.
Obsah sitovych médii tvofi sami uZivatelé a z velké ¢asti je diky algoritmim velmi
personifikovan. Algoritmy sitovych médii se navic neustale vyviji. Neexistuje tedy jiz jedna
medialni konstrukce reality, misto toho existuje nekonecné mnozstvi socialné konstruované
reality na uctech na sitovych médiich jednotlivych uzivateld (Waisbord, 2019, stranky 81-

83).

3.4 Socialni sité

V roviné sociologie je socialni sit’ definovana jako ,, propojend skupina lidi, kteri se
navzdajem ovliviuji, pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni,* (Pavlicek, 2010, s. 125).
Socialni sit’ se tvoii na zaklad¢ sdileni urcitého spole¢ného zajmu. Podstatné je, Ze primarni
esenci socialni sité€ jsou uzivatelé samotni, bez nichZ sit’ sama o sob& pozbyde vyznamu

(Tamtéz).2

Rozvoj digitalizace pfenesl vyznam socidlnich siti do nového rozméru. Socidlni sité jako
Facebook ¢i Instagram umoznuji lidem zistavat mezi sebou v kontaktu 1 ptes velkou
geografickou vzdélenost. Zaroven se mohou velmi snadno shlukovat do virtualnich
zajmovych skupin. Socidlni sit’ na internetu tak pfenasi redlnou zkusenost do online prostiedi

(Pavlicek, 2010, s. 127).

2 Facebook &i Instagram by pro uzivatele ztratil vyznam, pokud by k nim byli pfipojeni sami. Stal by se pouze
urc¢itou osobni nasténkou.
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Prvni socidlni sit’ classmates.com vznikla v roce 1995 v Seattlu. Letecky inZenyr Randy
Conrad tehdy hledal zptsob, jak zlstat jednoduse v kontaktu se svymi spoluzaky. Diky tomu
vznikla pomé&rné Gspésna socialni sit,, ktera méla sviij Sesky ekvivalent i v Cechéch (server
Spoluzéci.cz). Mainstreamovou zalezitosti se vSak socidlni sit¢ staly az o vice nez 10 let
pozdé&ji. Popularni byly zejména YouTube a MySpace, ktery dlouho drzel prvenstvi co do

velikosti socidlni sité. V roce 2008 tuto nadvladu ptevzal Facebook (Tamtéz, s. 132).

Podle prizkumu spolecnosti GWI (2023) byly v roce 2021 v demografické skupiné tzv.
Generace Z, tedy lidi ve véku 16-23 let, nejoblibenéjsi tyto socialni sité: 1. Instagram,
2. Facebook 3. Twitter, 4. TikTok, 5. Snapchat, 6. Pinterest, 7. LinkedIn, 8. Reddit (GWI,
2022).

3.5 Novi tvurci obsahu — influenceri

Pojem influencer pochazi z anglického ,,influence, tj. viiv, oviiviiovat. Je to ¢lovek, ktery
ma schopnost ovliviiovat postoje a nazory publika prostfednictvim tvorby a Sifeni obsahu.
Fenomén infuencingu byva ¢asto spojovan se sitovymi médii. Na socidlnich médiich jsou
influencefi ti uzivatelé, ktefi maji vysokou kredibilitu pro konkrétni odvétvi nebo znacku a
zaroven jsou propojeni s velkym mnoZstvim piijemct (tzv. followefi), které jejich aktivity
pravidelné sleduje (napf. prostiednictvim odbéru jejich YouTube kandlu ¢i profilu na
socialni siti). Dle poctu sledujicich rozliSujeme tzv mikro-influencery (1,000-100,000
sledujicich), middle-influencery (100,000 — 500,000 sledujicich) a makro-influencery
(500,000 — 1 mil. sledujicich) a influencery — celebrity (vice nez 1 mil. sledujicich) (Arora,
Bansal, Kandpal, Aswani, & Dwivedi, 2019 dle Marks, De Foe, & Collett, 2020). Influenceti
jsou také klicovym elementem marketingu socidlnich siti, nebot’ byvaji placeni znackami,
aby propagovali jejich produkty. Specifickym ptfipadem influencerti jsou tzv. youtubefi, kteii

sdili svlij audiovizualni obsah prostifednictvim platformy YouTube.

Nézor a postoje vétSiny mohou ovliviiovat viditelni a aktivni lenové socialni skupiny. Lidé,

kteti maji schopnost ,,mobilizovat” ostatni, lidé s viidcovskymi sklony, se ve spole¢nosti

objevovali vzdy. Tento trend se nyni promita do virtualniho svéta. Cooke & Buckley (2008)

uvadi, ze o spotfebnim chovani vétSiny americké spole¢nosti rozhoduje 10 % jedinci. Tito

lidé jsou pfitom z vétSiny bézni Americané (Cooke & Buckley, 2008, s. 6). Vyzkumy

naznacuji, ze propagace znacek a produktli prostfednictvim influenceri je skutecné
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Britt, & Haseon Park, 2020, s. 112).

Dnesni dospivajici generace s novymi technologiemi a chytrymi telefony jiz vyrostla.
Hlavnim prostfedkem pro konzumaci medialniho obsahu je pro né mobilni telefon.
Prizkumy ukazuji, ze pro dnesni teenagery jiz neni atraktivni bézna televize a preferuji videa
na socidlnich sitich. Dle prizkumu Defy Media travilo v roce 2015 95 % lidi ve véku 13-14
let v priméru 11 hodin tydné sledovanim videi na internetu. Celkem 59 % tfinactiletych
sledovalo youtubery, a pouze 32 % z této skupiny davalo pfednost televizi a tradi¢nim

filmovym hvézdam (Defy Media, 2016).

Ackoliv jsou influencefi a youtubefi casto pfipodobnovani k celebritdm, existuji studie, které
naznacuji, ze jejich popularita u followeri mize byt vyraznéjsi. Jednim z hlavnich davoda
je, ze odbératelé se s influencery sndze identifikuji, protoze je vnimaji jako sob& rovné.
Influencefi jsou rekrutovani z fad aktivnéjSich uzivateld, a pro ostatni tak jejich obsah mize
veku jako jejich publikum, a je pak snadnéjsi vytvofit obsah, ktery je publiku blizky (Defy
Media, 2016) & (Westenberg, 2016).

Posun od institucionalniho rdmce médii do ,.kazdodenniho zivota“ influenceri muize mit
zésadni dopad na vnimani pojmu body image u publika. Pokud jsou influencefi vniméni jako
autentict€)$i a publikum se s nimi snaze identifikuje, maji teoreticky velky vliv na moZnou

redefinici idedlu krasy.
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4 Ideal krasy a nova média

Zaposledni dvé dekady doslo k vyvoji jak v oblasti technologii, tak ve v§eobecném diskurzu
a pojeti nékterych celospolecenskych témat. Jak bylo nastinéno v pfedchozich kapitolach,
nova média jiz nejsou pouhou extenzi svych piedchtidcii, tedy novin a televize. Z instituce

se staly predevsim platformou pro uzivatele / tviirce.

4.1 Posun v reprezentaci idealu krasy v novych médiich

Lazuka a kol. (2020) ve své praci popisuji univerzalni znaky zenské krasy na socidlnich
sitich, kterymi jsou mj. €ista plet’, bil¢ zuby, lesklé vlasy, a sportovni postava. Jedna se také
spiSe o mladsi Zeny europoidniho vzezieni (Lazuka, Wick, Keel, & Harriger, 2020, s. 90).
Dle Laughter a kol. (2023) existuje pomérn¢ stabilni okruh univerzélnich atributt krasy, jako
napf. symetrie nebo textura ktize. Vnimani krasy vSak také ovliviiuje tzv. percepcni adaptace,
tedy zména vnimani prostiedi vlivem ptedchozich vjemu a zkuSenosti. Na socidlnich sitich
lidé v ramci denniho ,,rolovani* obrazovky zhlédnou az stovky riiznych fotografii. Byt kazda
takova expozice trva kratky ¢asovy okamzik a nejednd se o soustfedénou aktivitu, kazda
z téchto kratkodobych expozic miZe posunout vnimany idedl krasy smérem k drobnym a
opakovanym vjemim ze socialni sit¢ (Laughter, Anderson, Maymore, & Kroumpouzos,

2023, s. 29).

Vandenbosch a kol. (2022) vyzdvihuji zejména tfi trendy spojené s reprezentaci body image

na socialnich sitich:

1. Siroka 8kéla socidlnich siti znamena jiné pojeti body image na kazdé z nich.
Platformy zaloZené na vizudlnim obsahu, napt. Instagram, maji spiSe negativni vliv
na body image, nebot” jsou vice zaloZené na zobrazovani fyzického vzezieni
(Vandenbosch, Fardouly, & Tiggemann, 2022, s. 2).

2. Jednim z podstatnych rozdilt mezi tradicnimi a novymi médii je to, Ze obsah novych
médii tvofi sami uzivatelé. Ti mohou vybirat své nejlepsi fotografie, které mohou
editovat a poté sdilet. Vyzkumy ukazuji, Ze ptiliSny Cas strdveny pofizovanim a
editovanim vlastnich selfie internalizuje nerealisticka ocekavani od vlastniho

vzhledu, a to napfi¢ vSemi gendery (Tamtéz, s. 2).
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3. V navaznosti na potencialné skodlivé prostiedi socialnich siti je zde 1 opacny trend,
tj. snaha o budovani pozitivniho body image. I tyto trendy v§ak mezi odborniky sklizi
kritiku (dle Vandenbosch, Fardouly, & Tiggemann, 2022, s. 2-4):

e Prikladem je tzv ,fitspiration, tedy obsah propagujici zdravy Zivotni styl ve
smyslu jidelnicku a pohybu. PiestoZe se takovy obsah muze jevit jako zdravy, ve
skutecnosti zobrazuje lidské télo nerealisticky a se sexudlnim podtextem, a
zaroven propaguje excesivni cviceni a nezdravé stravovaci navyky.

e Nckteré staty ve snaze bojovat proti nerealistickému zobrazeni lidského téla
pouzivaji u fotek tzv. ,disclaimer labels* coZ je oznacCeni, Ze fotografie byla
digitalné upravena. Ukazuje se vSak, Ze podobnd oznaceni fotografii mohou
naopak zvySovat tendenci srovnavat svlij vzhled s fotografiemi a celkove vést ke
zhorSenému vnimdni vlastniho téla. Pozitivni vliv na vnimani vlastniho téla
naopak mohou mit fotografie ,,pfed” a ,,po*, kde byla piivodni a editovand verze
téze fotografie vedle sebe. Tiggemann (2022) v této souvislosti konstatuje, ze
nehled€ na oznaceni ¢i slovni komentar to bude vzdy vizudlni obsah, ktery bude
mit vyraznéj$i dopad na publikum (Tiggemann, 2022, s. 177).

® Body positive content, neboli ,,.BoPo®, je obsah potirajici rigidni standardy krasy,
ktery rozSifuje definici zdravého téla a propaguje akceptaci sebe sama. MliZe se
jednat o fotografie, memy ¢i motivacni citaty. Studie ukazuji, ze hnuti BoPo muze
mit v porovnani s predchozimi dvéma trendy pozitivni dopad na vniméni body

image a definice idedlu krasy.

4.2 Potencialni benefity novych médii v diskuzi o idealu
krasy

Socialni sité¢ umoziuji piekonavat geografické bariéry a propojit tak izolované jedince do
urcité virtualni skupiny. Oliviera a kol. (2022) uvadi, Ze socialni sité jsou prostorem, kde se
lidé s podobnymi piibéhy ¢i problémy (ktetfi by se v offline svété vzhledem k prostorovym
prekazkam pravdépodobné nesetkali) mohou propojit, coZ miiZe teoreticky eliminovat jejich
pocity stigmatizace ¢i vylouceni z kolektivu (Soares Oliveira, Magalhaes Christino, &
Freitas Honorato, 2022, s. 2). Takové podminky by ideadlné mély posunout rigidni standardy

krésy k SirSimu pojeti krdsného.
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Marks (2020) k tomuto uvadi, ze sitovd média maji nesporné benefity, napf. moznost
vetejného vyjadieni podpory, sdileni informaci a normalizace diverzity nazord. Pfinasi vSak
také mnoho uskali, jezZ mohou negativné ovlivnit vnimani body image uzivateli. Zaprvé,
publikovani na socidlnich sitich prakticky nepodléha regulaci. Pfispivat mize kazdy
nezavisle na svém vzdélani, kvalifikaci ¢i zkuSenostech. Influencefi, pfestoze vétSinou
nemaji formalni vzdélani z oblasti vyzivy ¢i sportu, maji obrovsky dosah na své publikum.
Vzhledem k vyznamné roli sitovych médii v zivoté teenagert jsou to tak praveé influenceii
a sami ptispévatelé, kteti nesou etickou zodpovédnost za jimi publikovany obsah. Zaroveni
si této své odpovednosti, potazmo potencialnich negativnich dopadt své aktivity nemusi byt

vibec védomi (Marks, De Foe, & Collett, 2020, s. 3).

Kriticka je rovnéz napt. Tiggemann (2022), kterd konstatuje, ze socidlni sité neptinesly
kyzenou zménu v dosud nerealistickém zobrazeni vzhledu. Misto toho, aby doslo
k normalizaci riznych velikosti a podob téla, jsou nejsledovanéjsi ucty plné fotografii
zdéanlivé bezchybnych lidi, kteti ziji své témét dokonalé zivoty plné Stésti a dobrodruzstvi.
Ve skutecnosti se vétSinou jedna o digitaln€ upravené fotografie. Ty dnes diky technologické
vybavé chytrych telefonti zvladne vytvofit téméf kazdy, a nepotiebuje k tomu Zadny
sofistikovany software ¢i specidlni dovednosti (Tiggemann, 2022, stranky 173-174).
Autorka dale uvadi, Ze digitalni uprava fotografii zvySuje nespokojenost se vzhledem jak
tvlrce, tak uzivateli. Autorka také zpochybnuje funkci vyse uvedenych ,,disclaimer labels®,
které maji upozoriiovat na skute¢nost, Ze dana fotografie byla upravena. Tyto popisky dle ni
nijak nezmiriiuji vizudlni vjem, nebot’ v prostiedi socidlnich siti budou mit fotografie vzdy

vetsi dopad nez jakykoliv doprovodny komentat (Tamtéz, s. 176-177).

4.3 Role uzivatelskych komentara na pojeti idealu krasy

Interaktivita novych médii se projevuje v moznosti spoluvytvafeni obsahu, jeho okamzité
sdileni napfi¢ ostatnimi médii, moZnost vytvafeni obsahu v redlném case, a v neposledni

fad¢ moznost projevit ndzor a zaujmout k tématu urcity postoj prostfednictvim komentait.

Uzivatelé¢ mohou piidavat reakce, komentovat fotografie ostatnich, a tim mimo jiné rdmovat

zobrazenou osobu jako krasnou ¢i dokonalou. Dle Tiggemann (2022) se tyto komentafte,

které se zobrazi pod plvodnim piispévkem, se stavaji soucasti vjemu, ktery vidi dalsi

uzivatel¢ (Tamtéz, s. 170). Napiiklad komentai ,,Skvéla postava™ u fotografie z plaze
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poskytne ostatnim uzivatelim indicii, jak je zobrazeny typ postavy vnimany okolim.
Tiggemann dale uvadi, Ze nejenze komentare uzivateli maji potencial ovlivnit vnimani
fotografii na socidlnich sitich, ale také nastavuji urcitou normu ohledné¢ samotného
komentovani (Tamtéz, s. 178). Studie provedend Talbotem a kol. (2021) ukazala, ze
pozitivni komentar k fotografii plus-size modelky zvysil pravdépodobnost, ze dalsi uzivatelé
rovnéz napisi pozitivni komentar. U negativnich komentafi tomu bylo obdobn¢ (Talbot,

Mansfield, Hayes, & Smith, 2021, s. 142).

UZivatelské komentafe mohou slouZit jako virtudlni ,,peer review*. Profesionalné vyfoceny
snimek zobrazujici osobu napliujici standardy idedlu krasy spusti vinu komentai
(a odpovédi na komentare), ne¢ktefi uzivatelé¢ zdaraziuji konkrétni prvky vzhledu (napf.
,»SkvEélé nohy*), a jini uzivatelé zpochybni autenticitu fotografie a poznamenaji, ze byla
zjevné upravena (,, Toto neni realistické®, ,,Toto je Photoshop*). Tiggemann uvadi, Ze takové
komentafe mohou dobte slouZit jako discaimer label a skute¢né¢ mohou pomoci ke sniZeni
nespokojenosti s vlastnim télem (Tiggemann, 2022, s. 176). V kontextu vyse uvedené studie
Talbota a kol. mohou byt takové komentare faktorem, diky kterému 1 dal$i uzivatelé ptipoji

podobny nazor.

4.4 Nastolovani tématu vzhledu a souvisejici dopady

Socidlni sit¢ zdlraznuji aktivity urcitym zplsobem spjaté se vzhledem. Schreus a
Vandenbsch (2022) v této souvislosti hovofi o tzv. ,,appearance-focused social media®, tedy
sitich jako Instagram nebo Snapchat, jehoZ dominantnim obsahem jsou fotografie a videa.
Dle autorek jsou to pravé platformy soustfedéné na vizualni obsah, jez amplifikuji zazity
sociokulturni idedl krasy (Schreurs & Vandenbosch, 2022). Dle Karsay a kol. (2021) uzivani
téchto socialnich siti pozitivné koreluje se zvySenou sebe-objektivizaci, tedy definovani sebe
sama skrze sviij vzhled (Karsay, Trekels, Eggermont, & Vandenbosch, 2021). Ptedchozi
vyzkumy dale ukazaly, ze fotografie na socidlnich sitich maji negativni dopad na body
image, a to zejména proto, Ze fotografie jsou editovany ¢i digitdlné upraveny (tomu ostatné
neni jinak v tiSténych casopisech) (Vandenbosch, Fardouly, & Tiggemann, 2022, s. 1).
Editovat fotografie nastrojem pfimo zabudovanym v socialni siti a zvefejnit jen ten

nejpovedengjsi z mnoha desitek pokust o selfie koneckonct dnes mtize prakticky kazdy.
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Teoretici (napi. Marks, De Foe, & Collett, 2020) upozornuji na trend zdirazinovani
dilezitosti tématu télesné hmotnosti (weight-centric content). Piestoze prvotni ideou tohoto
obsahu muze byt propagace zdravého zivotniho stylu, prosazovani myslenky, ze redukce
télesné hmotnosti nezbytn¢ vede ke $tésti, miize mit negativni dopady na psychiku (vykyvy

vahy, uzkosti, deprese, poruchy metabolismu, poruchy piijmu potravy).

Vyzkum Karsay a kol. (2021) ukézal, Ze socidlni sit¢ mohou o tématu body image pojednavat
velmi dvousecné. Naptiklad na Instagramu se vyskytuje fada ucth propagujicich pozitivni
ptistup k vlastnimu télu, ktery naruSuje tradi¢ni Uzké pojeti standardu krdsy a pomaha
divkam 1 chlapciim k pozitivnimu vnimani jejich individuality. Na druhou stranu Instagram
pokryva mnoho témat, z nichz fada se vzhledem piimo ¢i neptimo souvisi, a tim opét dostava
toto téma do poptedi (Karsay, Trekels, Eggermont, & Vandenbosch, 2021, stranky 76-77).
(Vice na toto téma dale v kapitole 4.6.)

4.5 DalSi dusledky uzivani sitovych médii

Cilem této prace neni mapovat idedl krasy perspektivou publika, a souvisejicimi u¢inky na
spolecnost. Kromé vySe uveden¢ho dopadu na sebe-piijeti, sebe-objektivizaci a vnimani
svého body image byly v poslednich letech zmapovany dalsi dopady spojené s uzivanim

(nejen) sitovych médii.

Prikladem je tzv. selfie paradox. Fenomén selfie pfedstavuje milnik moderni doby v kultuie
fotografovani a dnes se jedna o nejpopularnéjsi zpiisob, jak zachytit sebe sama. Laughter a
kol. (2023) uvadi, ze denn¢ je na Instagramu zvetejnéno az 93 miliont selfies. Navzdory
svoji popularit¢ nepiedstavuje selfie zhlediska techniky idedlni zpisob, jak se
vyfotografovat. Uhel pofizeni snimku zpiisobuje uréité zkresleni, nezobrazuje napiiklad
prostorové spravné nos. Existuji navic vyzkumy, kde se ucCastnici vyjadfili, ze jasné
uptfednostnuji standardni zplsob zachyceni ostatnich lidi oproti selfie (Diefenbach &
Christoforakos, 2017). I ptes to vSak dle vyzkumu provedeného American Academy of
Facial Plastic and Reconstructive Surgeons 42 % plastickych chirurgli uvedlo, Ze se setkalo
s pacienty, jejichz motivaci pro plasticky zakrok bylo vylepsit jejich podobu na selfie
(Laughter, Anderson, Maymore, & Kroumpouzos, 2023, s. 30). V tomtéz prizkumu
provedeném v roce 2022 to bylo jiz 79 % chirurgli (Aestetic Medicine, 2023).
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Pandemie COVID-19 zplsobila mj. piesun schiizek a konferenci do online prostiedi.
Platformy jako Zoom, Teams nebo Skype umoziuji usporadat virtudlni meetingy z celého
svéta. Ucastnici pfi nich po celou dobu mohou vidét vlastni podobu. Takzvany ,,Zoom efekt
v tomto smyslu pfedstavuje zvySené zaobirani se vlastnim vzhledem na konferen¢nich
platforméach, ktery vede ke zvySenému z4jmu o kosmetické chirurgické zékroky (Laughter,
Anderson, Maymore, & Kroumpouzos, 2023, s. 30). Dalsi vyzkum mezi dermatology
ukazal, ze v roce 2021 si 86 % jejich pacientli v§imlo nedostatkli svého vzhledu béhem
videokonferenci, coz i pies omezené moznosti osobni interakce vlivem pandemie vedlo
k narastu dermatologickych konzultaci. Mezi nejcastéjsi oblasti, se kterymi byli pacienti
nespokojeni, byl tvar obliceje a téla (piesnéji od ramen nahoru), specifické oblasti na obliceji

jako nos, o¢i nebo rty (Rice, Siegel, & Libby, 2021).

Z vySe uvedenych piikladi vyplyva, Ze novd média a komunikaéni ndstroje jsou
technologicky uzpiisobeny na pienos vizualniho vjemu. V disledku toho se uzivatelé mohou
az prehnané upinat na pozorovani svého vzhledu. To mtze mit dal§i negativni dopady na
psychiku a muze vést k fadé psychickych poruch (Laughter, Anderson, Maymore, &
Kroumpouzos, 2023).

4.6 Fenomén BoPo

Tzv. body positive content, zkrat. BoPo je protikladem ke standardizaci idedlu kréasy. Jedna
se o myslenkovy proud na socidlnich sitich, ktery podporuje individualitu, diverzitu a
inkluzi. V perspektivé BoPo neexistuje jeden dany ideal krasy. Krasa miize mit mnoho
podob, pficemZ jeji vnimani mize byt velmi individualni. Jinymi slovy, tento koncept
dovoluje vnimat krasu nehledé¢ na naplnéni ¢i nenaplnéni urcitych spolecensky danych

kritérii.

Fenomén se vyvinul z kritickych feministickych proudd, které od poloviny 20. stoleti
reagovaly na ,,mainstreamovy* diskurz o podob¢ lidského téla (napt. tzv. fat acceptance
movement). Smyslem BoPo neni pouze bojovat proti idedlu $tihlosti, ale také podporovat
piijeti vlastniho téla a ucit spole¢nost oslavovat a respektovat diverzitu (Rodgers, Wertheim,
Tylka, Paxton, & Harriger, 2022, s. 368). V poslednich letech se BoPo hnuti rozsitilo

zejména na Instagramu (Cohen, Irwin, Newton-John, & Slater, 2019, s. 48).
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V praxi se BoPo pouziva na socialnich sitich jako hashtag (#). Obsahové analyzy téchto
ptispévkl ukazuji, ze BoPo pfispévky obvykle zobrazuji téla riznych velikosti a tvard a
poukazuji na Sirokou interpretaci pojmu krasny, pticemz odmitaji uzce vymezeny ideal krasy
(Cohen, Irwin, Newton-John, & Slater, 2019 podle Rodgers, Wertheim, Tylka, Paxton, &
Harriger, 2022, s. 373).

Kritici BoPo argumentuji, ze propagace nutnosti piijimat a milovat vlastni télo, at’ je
jakékoliv, téma vzhledu znovu dostdva do popiedi a stavi tim na rovein vzhled a
sebehodnoceni. Propagace lasky k vlastnimu télu muze byt pro ty, ktefi si ve spojitosti se
svym vzhledem prosli traumatem, obtizny ukol, a paradoxné muze vyvolat negativni reakce
(Rodgers, Wertheim, Tylka, Paxton, & Harriger, 2022, s. 368). Proto n¢které proudy BoPo
spiSe nez body positivity propaguji body neutrality. Zastavaji nazor, ze vzhled téla nemusi
byt v centru pozornosti kazdého ¢lovéka k tomu, aby byl Stastny. Namisto propagace lasky
k vlastnimu télu hlasaji, Ze vnéjsi vzezieni neni pro uspésny zivot tolik relevantni. Dilezité
je, jak ¢lovéku v zivoté slouzi. Je to tedy zejména funkce téla, nikoliv jeho vzhled, ktera by
méla byt spolecnosti oslavovana (TamtéZ). V tomto kontextu by BoPo ptispévky v§ak mohly
byt problematické pro té€lesné handicapované osoby. Toto téma ve svém vyzkumu nastinili

napi. Lazuka a kol. (2020), o kterém je pojednéno dale.

Existujici studie naznacuji, Ze BoPo fenomén ma pozitivni vliv vnimani vlastniho téla. Tento
efekt vSak neni pfimy a muze se velmi liSit v zavislosti na individudlnich psychologickych
charakteristikach ptijemce sdéleni. Hashtagem BoPo je navic oznaena Siroka Skala obsahu,
pfi¢emz néktery ma dle provedenych studii siln€jsi i€inek na pozitivni smysleni o vlastnim
téle, neZ jiny. Rodgers a kol. (2022) shrnuji, Ze ,, BoPo obsah na socidlnich sitich miiZe byt
potencialné diilezitym protikladem k mainstreamové konstrukci idedlu krasy a prostorem
pro jednotlivce, aby se ve svém téle citili bezpecné, nicméné jeho heterogenni podoba |...]
vyzaduje propracovanéjsi pochopeni toho, jak nejlépe vyuzit tento potencial. (Tamtéz, s.

373).

Lazuka a kol. (2020) se ve sv¢ studii blize zaméfily na body positive obsah v Sirsi
instagramové komunit€. V souladu se zadvéry predchozich vyzkumi autorky dosly k zavéru,
ze 1 kdyz pfedmétné profily zobrazuji téla riznych proporci a tematicky jsou v souladu

s mySlenkami BoPo, stejné tak je jejich obsah soustfedén na vzhled a objektivizaci, coz je
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s ideou body positivity v protikladu. VétSina zkoumanych piispévkii zobrazovala zeny
europoidni rasy okolo 20 let véku, které napliovaly kulturn¢ zakotvené standardy krasy (viz
vy$e). Na druhou stranu 38 % obsahu zobrazovalo télesné vlastnosti, které se zazitymi
standardy krasy nekoresponduji, jako tfeba podkozni tuk, celulitida. Celkem 43 %
zobrazenych postav mélo optikou standardizované krasy nadvéhu, nebo byly dokonce
obézni, coZ je v protikladu s trendy thinspiration a fitspiration. Cisla nazna¢uji, ¢ BoPo
hnuti skutecné vystavuje uzivatele vétsi diverzité, co se tyce lidské podoby, a mize tak
piispét k pfijeti vlastniho téla. Ve svém vyzkumu autorky identifikovaly nésledujici rysy

body positivity obsahu (Lazuka, Wick, Keel, & Harriger, 2020, s. 90):

e Mezi nejcastéjsi témata BoPo prispévkl patrily vnitini krasa a apel na sebepiijeti
v kazdé situaci;

o Sirsi pojiti krasy se objevovalo zhruba ve tieting piispévki, prostfednictvim
needitovanych ,,béznych* lidskych tél, ktera nekoresponduji se stereotypy o idedlnim
vzhledu (celulitida, akné, amputované koncetiny);

e Ve Ctvrtin€ piispévkil bylo téma lasky k vlastnimu télu spojovano s funkcemi téla.
V této souvislosti upozoriiuji na nutnost dalSitho vyzkumu dopadi takovych
piispé€vkil na osoby s viditelnym télesnym postizenim;

e 'V piispévcich bylo Casto zdliraznéno, Ze nebyly upraveny ani retuSovany. K tomu

byly mj. uZivany fotografie ,,Instagram vs. realita“.

Jak bylo uvedeno vyse, body positivity obsah je paradoxné znacné soustfedén na vzhled.
Objektivizace se ve zkoumanych pfispévcich projevovala zejména tim, ze témet tfetina
fotografii zobrazovala postavu s velmi az extrémné odhalujicim obleCenim a vice nez tietina

p6z na fotografiich byla sexudlné ladéna, nebo zobrazovala pouze postavu bez obliceje.

Autorky dale uvadi, ze zhruba 17 % zkoumanych piispévkl obsahovalo reklamu. Zatimco
nékteré propagované produkty byly v souladu s myslenkou body positivity, objevovaly se 1
reklamy na sluzby a produkty, které s celkovym body positive poselstvim nekorespondovaly
(napt. diety, kosmetické produkty, detoxikacni kary nebo dokonce gastricky bypass)
(Lazuka, Wick, Keel, & Harriger, 2020, s. 91).
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5 Metodologie

Praktickou ¢ast této prace feSim dale prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu. Cilem prace
neni ani tak ¢iselné vyjadieni Cetnosti ur¢itého jevu, jako spise podchyceni vyvoje urcitého

medialniho tématu v Case.

Strauss a Corbinova (1999) definuji kvalitativni vyzkum jako vyzkum, jehoZz vysledki neni
dosazeno prostfednictvim statistickych postupti (Strauss & Corbin, 1999, s. 10).
V kvalitativnim vyzkumu se zpravidla pracuje s menSim mnoZstvim jednotek ve vzorku, coz
umoziuje zkoumat dany problém vice do hloubky. Otazky definované v tvodu
kvalitativniho vyzkumu muize vyzkumnik dopliiovat nebo upravovat v procesu samotné
analyzy, proto je kvalitativni vyzkum oznacovan za tzv. pruzny typ vyzkumu (Hendl, 2016,

s. 48).

5.1 Zakotvena teorie

Jako metodu kvalitativni analyzy jsem pouZila metodu zakotvené teorie. Metoda byla
nicmén¢ uZzita s ur¢itym vstupnim vhledem, vybér vzorku dat byl zacilen tak, aby tematicky
korespondoval s cilem vyzkumu. To znamend, Ze jako vstupni data pro vyzkum byly
vybrany texty a piispévky tematicky se pojici s krasou, lifestyle ¢i oblékanim, a nebyl
analyzovan veSkery obsah vybranych cisel casopisti (v€. rubrik nesouvisicich s tématem)

nebo vSechny pfispévky na instagramovém uctu urcité¢ho influencera.

Pojmem zakotvena teorie (,,grounded theory*) je oznaCovan vyzkumny postup americkych
sociologli Glasera a Strausse, kdy prostfednictvim pozorovani a hledani opakujicich se
vzorcu (,,zakotvenych®) v datech ziskanych béhem studie formulovana teorie (Hendl, 2016,

s. 128). Vyzkum dle zakotvené teorie 1ze rozdélit do dvou zakladnich fazi (Tamtéz, s. 129):

1. Objevovani: v této fazi nastavd definovani a generovani hypotéz, vznik novych
teorii.

2. Zduvodiovani: jedna se o proces verifikace hypotéz vytvorenych v piedchozi fazi.

Vytvareni zakotvené teorie obnasi nasledujici kroky (Hendl, 2016, s. 130):
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1. Vstup do terénu, kdy je vyzkumnik vybaven pouze obecnymi piedstavami o
zkoumaném problému.

2. Studium jednotlivych pfipadli a zaznamendvani dat pozorovanim, rozhovory a
shromazd’ovanim dokumentii. S timto procesem dochazi k postupnému analyzovani
sesbiranych dat.

3. Rozsifovani zkoumani na dalsi ptipady procesem teoretického vzorkovani za ucelem
rozvoje stavajici teorie.

4. Testovani shromazdénych poznatkili, zachyceni jevu prostfednictvim kategorizace

sesbiranych dat a formulace hypotéz.

5.2 Cil a vyzkumné¢ otazky

Tématem prace je proména idedlu krasy ve vybranych médiich pro dospivajici od roku 2005
po soucasnost. Cilem této prace je zmapovat, jakym zptsobem bylo téma idealu krasy

pojato napri¢ vySe popsanymi médii v priubéhu ¢asu. Pro ucely vyzkumu byly stanoveny

nasledujici zakladni vyzkumné otazky:

1. Jaké zakladni atributy idedlu krasy vyplyvaly z obsahu médii pro dospivajici ve
zkoumanych obdobich?

2. LiSily se tyto atributy napfic jednotlivymi médii v ramci t¢hoZ zkoumaného obdobi?
Pokud ano, jak?

3. LiSily se tyto atributy napfi¢ zkoumanymi obdobimi v rdmci jednoho média? Pokud

ano, jak?

Vedle toho se vyzkum bude zabyvat tim, jakymi prostiedky je v jednotlivych médiich ideal
krasy komunikovan, rdimovan a reprezentovan, a zda dochazi v tomto ohledu k proméné

v Case, pfipadné zda urcitd komunikacni schémata ptetrvavaji.

Jednim z cilii prace je zohlednit skutecnost, ze ve zkoumaném obdobi doslo k markantni
proméné samotnych médii. Tisténa periodika pro teenagery se prestala vydavat, nebot’ mladi
se hromadné pieorientovali do online prostfedi. Redakce casopisi byly nahrazeny
influencery, ktefi ndzory a postoje publika ovliviiuji prostfednictvim svych ucéti na
socidlnich sitich. Otazka je, zda tato zména samotnd zpisobila posun v diskuzi ohledné body
image a idedlu krasy.
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5.3 Sbér dat

Zékladnim ptedpokladem pro aplikaci zakotvené teorie je ,,vstup do terénu‘. Vyzkumnik
vénuje dostatek ¢asu prochazeni a studovani prvotnich dat (napft. text). Sbér dat by ptitom
m¢él pokracovat do momentu, kdy dalsi data jiz nebudou pfispivat k dalSimu vyvoji teorie

(Hendl, 2016, s. 130).

Vyzkum je ohrani¢en rokem 2005, ¢imz byl zajistén dostatecny ¢asovy odstup od éry novych
médii. Stézejni soucasti vyzkumu byl vyvoj tématu v ¢ase, coz s sebou neslo nutnost
porovnat data v riznych typech médii. Sbér dat pro tento vyzkum byl konkrétné realizovan

z nasledujicich zdrojt:

o Tisténa média — zdrojem byly vytisky casopistt Divka, Top Divky, Bravo Girl a JJ
archivované v Narodni knihovné z let 2005, 2010, 2012, 2015, 2017 a 2018°.
Konkrétni vytisky byly vybrany ndhodné. Z téchto vytiskii byly okopirovany ¢lanky,
sloupky, nebo utrzky textd, které se tématu idedlu krasy tykaly.

e YouTube — prostfednictvim vyhledavace byla vyhleddvana videa popularnich
ceskych youtuberti z let 2014-2023 tematicky souvisejici s krasou (zejména make-
up tutoridly, lifestylové vlogy, mdda, fitness). Konkrétni videa byla vybrana na
zéklad€ nazvu videa ¢i klicovych slov v popisku videa. Tato videa jsem opakované
zhlédla a piepsala do separatniho dokumentu pasdze dotykajici se tématu idealu
krasy. V nékterych pifipadech jsem provedla pro ucely dal§i analyzy rovnéz
screenshoty z videa.

e Instagramové prispévky — prohlizela jsem instagramové Ucty nejsledovanéjsich
ceskych influencerl, ktefi se svym obsahem zaméfuji na témata lifestyle, krasa,
fitness, body positivity, a ndhodné vybrala n¢kolik piispévkll od kazdého z nich.
Screenshot ptispévku, piipadny popisek, a také priklady uzivatelskych komentait,

byly obdobn¢ jako u YouTube videi pfepsany do separatniho dokumentu.

Struktura analyzovaného vzorku je zndzornéna v tabulce v Ptiloze 1.

3 Neékteré tituly nebyly dostupné pro vSechna jmenovana obdobi. Naptiklad ¢asopis Bravo Girl prestal byt
vydavan jiz v roce 2013, v ptipadé Casopisu Top Divky nebyly v depozitaii dostupné vytisky od roku 2015.
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5.4 Organizace dat

Po dokonceni sbéru byla data zaznamenana, avsak ,,roztfisténa“ do n¢kolika dokumentt,
které obsahovaly kopie ¢lankl, ptepisy monologi z videi nebo screenshoty piispévki.
Dalsim krokem tedy bylo pfenést ziskand data do jednotnéjsi podoby, kterd by byla

piehlednéjsi pro ucely dalsi analyzy.

Byla proto navrzena tabulka, do které byly veskeré jednotky (piipady) zaznamenany podle
typu, nazvu média (ptipadné jména autora) a roku vzniku prispévku. Texty ¢lanku, prepisy
videi a instagramovych prispévki byly dale zaneseny do nékolika sloupcii. Tam, kde to bylo
relevantni, byl do zvlastnich sloupcli zaznamenan 1 vné&jsi popis osoby na videu, ¢i vnéjsi

popis souvisejici fotografie.

Cilem této organizace dat bylo vytvofit jeden komplexni, uceleny soubor, kde by byla data

zaznamenana a pripravena k dal$imu kédovani.

5.5 Analyza dat

Podstatou zakotvené teorie je neustalé prochazeni urcitého vzorku dat a nasledné oznacovani
jevi vyskytujicich se v téchto datech. Zakladnimi prvky zakotvené teorie jsou koncepty,
kategorie, a propozice (tvrzeni). Koncepty jsou jakési primarni jednotky oznaeni jevi
analyzovanych datech. Kategorie pfedstavuji abstraktnéj$i, nadfazené oznaleni urcité
skupiny konceptl. Tretim prvkem jsou propozice, které jsou formulaci vztahti kategorii a

konceptil a mezi kategoriemi navzajem (Hendl, 2016, s. 244).

K analyze dat a identifikaci vySe uvedenych konceptl, kategorii a propozic uvadi Strauss a
Corbinova (1999) tf1 druhy kdédovani, kterych se v zakotvené teorii uziva. Dle Hendla (2016,

s. 247) neni nutné uZivat tyto metody oddélen¢ a vyzkumnik mezi nimi mize piechazet.

1. Oteviené koédovani, které spociva v identifikaci témat neustdlym prochazenim a
pro¢itanim materidll a terénnich poznamek. Identifikace témat nejprve probihd
s nizkou urovni abstrakce. Seznam témat z otevieného koédovéani dale pomaha
k identifikaci dalSich témat na abstraktnéjsi tirovni.

2. Axialni kodovani predstavuje opétovné zkoumani jednotlivych kategorii, a hledani
moznych vztahli mezi nimi na ,,0se", ktera jednotlivé kategorie propojuje.
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3. Selektivni kodovani ptredstavuje findlni proces kodovani a jedna se o integraci
vysledkt ptedchozi analyzy. Dochdzi k porovnavani jednotlivych jevl a hledani

kontrastl. Cilem je identifikovat hlavni témata a kategorie pro vznik nové teorie.

Jako vychozi material pro kodovani dat byla vyse popsana tabulka (viz kapitola 5.4.). Pti
samotném kodovani vSak bylo nutné kazdou kodovaci jednotku analyzovat ve svém
puvodnim kontextu, tzn. prohlédnout kopii stranky casopisu, znovu piehrat video ¢i znovu
oteviit instagramovy pfispévek. Tabulka tedy slouzila zejména k pfehlednému
zaznamenavani pozorovanych jevu, pro Ucely analyzy vSak byla sesbirana data prohliZzena

opakovang ve své primarni podob¢.

V prvnim kroku analyzy jsem ve vzorku dat hledala v ramci otevieného kddovani koncepty,
bez vétsiho vkladu abstrakce. Timto zplisobem byla kddovéana veskerd shromdzdéna data vc.
casti pfepisu YouTube videi a instagramovych pfispévkl. V dalsi fazi jsem prochdzela
jednotlivé koncepty a identifikovala obecnéjsi, abstraktnéjsi kategorie. V uvedeném piipadé
byla jako uzita kategorie ,.krasa = Stihlost*. Vzniklé kategorie napfi¢ vzorkem byly déle
shroméazdény do jedné tabulky vcetné idaje o typu média, kde se vyskytovaly (Casopis,
YouTube, Instagram) a datu (rok vydani). U takto shromazdénych kategorii jsem dale
pozorovala jejich souvislosti a vyvoj v ¢ase. Na zéklad¢ toho identifikovala 1) hlavni
kategorie pro jednotlivé typy médii; 1i) vyvoj kategorii v Case; 1ii) pretrvavajici fenomény

spojené s idedlem krasy ve zkoumaném vzorku.

Kategorie identifikované ve vzorku jsou znazornény v Ptiloze 2.
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6 Popis vzorku

6.1 Tisténa média pro dospivajici

Na pocatku milénia se mezi teenagery téSily vysoké oblibé tisténé Casopisy. V roce 2005 se
dle udajti Kancelafe ovéfovani nakladd tisku (ABC CR, 2023) fadily k nejoblibengj$im
titulim v kategorii div¢ich Casopisit magaziny Bravo, Divka, Bravo Girl, Top Divky,

Popcorn.

Casopisy byly svym vizualem i stylistikou pro mladé publikum zajimavé. Bayer (2009)
analyzoval formu a styl na ptikladu ¢asopisu Bravo. Autor podotyka, Ze v ¢asopise dominuje
obrazova slozka. Duraz je kladen na fotografie, pficemz texty slouzi zejména jako komentaft
k vizualnimu obsahu. Jazyk periodika je neformalni, expresivni, Casto jsou vyuzivana
nespisovna slova, anglické vyrazy. Casopis se snazi uZivat ,,mluvu nactiletych® a piiblizit se
tak cilové skuping. Patrny je také diiraz na komunitu, texty se snazi navodit dojem, Ze ctenafi
jsou soucasti jedné ,,.Bravo* rodiny. Rubrikami Poradna se redakce stavi do role pfitele
Ctenait, ktery nabizi pomoc v tizivych situacich a s tazateli je na ,,jedné lodi* (Bayer, 2009,

stranky 17-18).

V pribéhu Casu a s nastupem internetu se vyznam tisténych periodik pro mladez vytracel.
Vydavatelské spolecnosti se na tuto situaci na trhu snazily reagovat. Naptiklad v roce 2012
Bauer Media spustil Bravoweb.cz, webovy portal pro nactileté ve veéku 13-18 let. Web byl
zpracovan jako online verze Casopisu s rozSifenymi funkcemi umoznujicimi vEtsi zapojent
uzivateld. Podporoval zobrazeni na riiznych typech mobilnich zafizeni, ktera zacala byt

cilovou skupinou hojné uzivana (Médiar, 2011-2023).

V konkurenci novych médii a digitalizace vSak tiSténé Casopisy (ani jejich webové verze)
neobstaly. Tabulka 1 ukazuje porovnani prodané¢ho nédkladu vySe uvedenych periodik
v letech 2005 a 2012. Z dat Kancelate pro ovétovani nékladu tisku vyplyva, ze v roce 2012
byl celkovy prodany naklad zhruba tietinovy oproti roku 2005.
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Tabulka 1: Naklad vybranych casopisti pro dospivajici v roce 2005 a 2012

Prodany naklad - 2005 | Prodany naklad — 2012

Nazev periodika (ks) (ks)

Bravo 1,059,627.00 491,827.00
Bravo Girl 768,689.00 417,200.00
Divka 594,764.00 0,00*
Popcorn 448,621.00 170,579.00
Top divky 661,426.00 147,005.00
Celkem 3,533,127.00 1,226,611.00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ABC CR, 2023

Vroce 2013 bylo ukonceno vydavani casopisu Bravo Girl, ktery o dva roky pozdéji
nasledoval Casopis Bravo. V roce 2018 byla po 20 letech ukoncena distribuce Casopisii
Popcorn i Top Divky (Mediaguru, 2018). Diivody pro ukonceni vydavani byly ekonomické.
Ptes svou popularitu na zacatku milénia ,,magaziny pro mladez v poslednich letech citelné

zaznamenavaji dopady promeén medidlniho chovani mladé generace, *“ (Mediaguru, 2015).

Zajimavym pocinem byl rovnéz Casopis JJ, ktery vychézel od roku 2016 a byl pokusem o
propojeni svéta tradi¢nich a novych médii pro dospivajici. Jednalo se o Casopis psany
populdrnimi ceskymi influencery, ktefi v té dob¢ piisobili zejména na platformé YouTube.
Myslenka se rovnéZz neujala a JJ prestal byt vydavan po pouhych nékolika mésicich

(podrobné;jsi popis periodika viz nize).
6.2 Predstaveni jednotlivych periodik

6.2.1 Bravo Girl

Casopis Bravo GIRL! byl vydavan od roku 1991 nakladatelstvim Bauer Media. Na 52

stranach se objevuji rubriky podobné obsahu Brava s vét§Sim zaméienim na divEéi publikum.

4 Casopis Divka byl od roku 2012 slouéen s ¢asopisem Bravo Girl.
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Typické jsou neformalni nazvy rubrik, jako hot, top & flop, love trap, psycho, intim, astro,

crazy atd. (Periodik, 2001-2022).

Piivodné se jednalo o ctrnéctidenik, od roku 2012 byl vydavan s mési¢ni periodicitou.
Tomuto kroku piedchazelo slouceni s Casopisem Divka jako reakce na zmény poptavky

v tomto segmentu (Mediaguru, 2012).

Na webu Periodik (2001-2022) je Casopis Bravo Girl charakterizovan timto zptisobem:
»Bravo Girl! je crazy cteni pro — ndctileté divky, které se chtéji smat, bavit a hlavné libit!
,Bégécko“ je pro teenagerky a) nenahraditelnym stylistou, ktery je vtahne do svéta
kosmetiky, mody a trendii, b) milou drbnou, kterd vi o vSem, co se za poslednich 14 dni sustlo
ve svete jejich oblibenych celebrit a za c) spolehlivou vrbou, ktera nejen poslouchd, ale
ijedna a vi si rady se viemi holcicimi problémy, za které mohou kluci, skola, kamosky

i rodice.

Je milym manudlem pro bezbolestny prechod z détstvi do dospélosti, ktery si poradi s kazdou
situaci! Navic v ném nikdy nechybi reportaz, ktera nenechd jedno divci oko suché, super
plakaty, které se bleskem stanou povolenou ozdobou holcicich lozZnic, plus stdlice fotoromadn!

A tresnicka na dortu? Darecek, ktery prekvapi v kazdém cisle.

Bravo Girl! pordada kazdorocné soutez zacinajicich modelek a plni tak sen talentovanym

divkam, které chtéji néco dokazat, *“ (Periodik, 2001-2022).
Posledni ¢islo ¢asopisu Bravo GIRL! vyslo na podzim roku 2013 (Mediaguru, 2013).

6.2.2 Divka a Top Divky
Prvni ¢islo Casopisu Divky vySlo vroce 1991 pod znackou Svycarského vydavatelstvi

Marquard, pozdéji byl vydavan pod taktovkou nakladatelstvi Bauer Media, a.s. (Kadlecova,
2007). Na webu Periodik je ¢asopis charakterizovan jako ,,dynamicky mésicnik pro v§echny
moderni divky prevazne ve veku 14—19 let, které chtéji jit s dobou a chteji mit prehled.
V Divce se predstavuji nejnovejsi modni a kosmetickeé trendy, ““ (Periodik, 2001-2022). Kazdé
vydani Casopisu mélo 92 stran a pravidelnymi rubrikami byly napt. odhaleni celebrit, trapas,

beauty, fashion, life style, okno do duse, ze zivota.
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Casopis Top Divky (diive Top magazin pro Divky) vychéazel jako mési¢nik od roku 1994.
Poslednim vydavatelem bylo nakladatelstvi Empresa Media, a.s. Mezi pravidelné rubriky
kazdého 68strankového Cisla pattily: mdda, test, beauty, laska, reportdz, poradna, stars.
Podle webovych stranek pediodik.cz je Top Divky ,,trendy casopis pro dospivajici divky,
které chtéji byt cool. Nabizi novinky z oblasti mody, kosmetiky, Zivotniho stylu, rozhovory
s popularnimi osobnostmi a mnoho dalsiho.* (Periodik, 2001-2022) Cilovou skupinou jsou
divky ve véku 11-15 let. Obsahové je ¢asopis zaméfeny na modu, kosmetiku a vztahy.

Soucasti kazdého ¢isla je fotoroman, horoskop, plakaty, Casté jsou darky (Tamtéz).

6.23 JJ

V zéti roku 2016 se na trhu objevila novinka — casopis JJ psany youtubery. Nabizel rubriky
o krase, mode atd., pficemz ptispévatelé byli nejsledovanéjsi cesti a slovensti youtubeti.
Vydavatelem byla spolecnost Street Light Production, ktera méla s ¢asopisem ambiciozni
plany — roz§itfovat pocet rubrik i ptispévatell a pokryt trh produktem, ktery zde dosud chybé¢l

— zabavnim ¢asopisem pro teenagery (Mediaguru, 2022).

Opak se stal pravdou. Vydavani ¢asopisu bylo ukonéeno v dubnu 2017, po osmi mésicich
od vydani prvniho ¢isla. Diivodem byl nedostate¢ny zdjem publika a celkovy trend na trhu
tisténych periodik pro mladé. Publikum jiz dalo pfednost sledovani ptispévki svych
oblibenych influencerd na videu a socidlnich sitich, nikoliv ve formé tisténych ¢lankt

(Mediaguru, 2022).

6.3 Socialni sité v CR
Prvni udaje o socidlnich sitich sesbirané Ceskym statistickym titadem jsou z roku 2009, kdy
bylo na socialnich sitich aktivnich 5 % osob. Nejvétsi rozmach zaZivaly socialni sité v CR

v letech 2009-2012, kdy pocet uzivatelli socidlnich siti stoupl na 31 % obyvatel. V dalSich
letech meziroéni piristky zpomalily (Cesky statisticky ufad, 2021).

V roce 2015 podle serveru Markomu.cz (2015) dominoval ¢eském prostfedi Facebook;
vyuzivaly jej vice nez 4 mil. aktivnich uZivatelt v CR. Ostatni socialni sité vyuzivané v CR
byly oblibé Facebooku vyrazné vzdaleny. V té dobé mél v CR LinkedIn kolo 450 tis

uzivateld, dale Twitter zhruba 300 tis. uzivateld. Vysoké navstévnosti se tehdy t&sil
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YouTube, kdy se podet tydennich navitdv v CR pohyboval okolo 5,5 mil. Pocet
registrovanych uzivateld byl ovSem vyrazné€ nizsi. Instagram byl v t¢€ dob&é pomérné novou
socialni siti s nevelkou platformou uzivatell, ovSem jeho obliba rychle rostla. V roce 2013,
tfi roky po uvedeni této socialni sité do vefejného prostoru, bylo v CR registrovano 13 tisic
instagramovych ucta. O rok pozdéji bylo toto Cislo 60 tis. a v roce 2015 jiz 200 tis. uzivatelt

(Markomu.cz, 2015).

V roce 2022 v Ceské republice zistaly dle dat zvefejnénych na serveru Datareportal.com
nejnavstévovanéjSimi socidlnimi sitémi YouTube a Facebook. Socialni sité¢ v lednu 2022
vyuzivalo v Ceské republice vice nez 8 milionti uZivateltl (Datareportal, 2022). Dle vysledki
AMI Digital Indexu (2022) dlouhodobé¢ roste pocet uzivatelt, ktefi jsou na socidlnich sitich
denn¢, pricemz nejpocetnéjsi vékovou skupinou vyuzivajici socidlni sité vice nez 1 hodinu
denné byli v roce 2022 zejména uzivatelé ve v€ku 15-29 let (85 %) (Ami Digital, 2022, s.
4).

Mezi ti hlavni diivody pro pouZivani socidlnich siti v CR dlouhodobé patii predeviim:
zébava (86 %) dotazanych, kontakt s prateli (85 % dotazanych) a zdroj informaci (77 %
dotazanych). Dlouhodobg je nejrozsitendjsi socialni siti v CR YouTube a Facebook, které
jsou té€sné nasledovany Instagramem, ktery je mezi Ceskymi uZivateli dlouhodobé na

vzestupu (Ami Digital, 2022, stranky 7-10).

Dle dat CSU pouzivalo v roce 2021 socialni sité v Cesku 95 % osob ve vékové kategorii 16-
24 let (Cesky statisticky ufad, 2021). Jak ukazuje Tabulka 2, oproti roku 2010 se podet
uzivatell socidlnich siti v této v€kové kategorii vice neZ ztrojnésobil. Z dat dale vyplyva, Ze
zatimco v roce 2010 byla tato vékova kategorie vyrazné nejpocetnéjsi skupinou uzivatelti
socialnich siti, v roce 2021 se jiz tento rozdil oproti ostatnim vékovym kategoriim zmensil.
Je to zpiisobeno jednak rostouci oblibou socialnich siti, a také ,,stdrnutim* uzivatell a jejich

presunem do jiné kategorie (Cesky statisticky ufad, 2021).

Socialni site jsou také obvyklou naplni Casu straveného online u déti. Nejoblibengjsi socialni
siti pro vékovou skupinu 12—-17 let byl v roce 2022 podle serveru Seznam Zpravy (2022)
Instagram (45 % dospivajicich). Druhou nejoblibené;si socialni siti byl dale TikTok (34 %
dospivajicich). Naopak Facebook ma pro mladistvé image socidlni sité¢ pro star$i generaci.

Jako hlavni socidlni sit’ jej uziva jen 6 % dospivajicich (Novotna, 2022).
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Tabulka 2: Struktura osob v CR uZivajicich socialni sité — vyvoj v dase

o "
2010 2018 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem 16+ 9.4 41,4 44,3 51,0 54,0 53,8 56.3
Celkem 16-74 10,1 45,1 48.3 55,6 59,0 59,0 61.5
Pohlavi
Mui 16+ 10,5 40,7 447 49,4 53,1 52,6 54.4
Zeny 16+ 8,3 42,1 438 52,6 54,8 55,0 58.0
Vékova skupina
16-24 let 30,6 91,4 93,2 ar.0 96,2 95,1 954
25-34 let 16,2 778 TE.8 89,8 89,9 89,8 528
35-44 let T2 53.0 58.0 69,3 73,5 743 758.7
45-54 let 4.5 33.0 388 45,5 559 56,1 58.8
55-64 let 1,2 14,1 19.4 27,2 31,3 31,5 3TE
G5+ 0.4 4.9 5.1 7.8 9.0 9.4 10,6
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 26 23,6 28.3 40,6 44,3 41,8 551
Stfedni bez maturity 40 350 394 48,2 54,3 55,6 56,3
Stfedni s maturitou + VOS5 10,3 53.2 56.3 63,5 68,0 68,3 70,3
VysokoSkolské 13,7 60.0 628 74,3 75,3 73,5 79.4
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 93 492 536 61,1 65,8 66,0 696
Nezamé&stnani 7.7 43,4 46.0 56,1 55,5 62,1 67.0
Zeny v domacnosti* 129 721 T6.2 59 .4 88,7 B8 4 B&.0
Studenti 346 84.0 946 98,2 ar.9 96,7 96,6
Starobni dichodci 0.4 5.5 5.8 9.3 10,4 10,1 12,2
Invalidni ddchodci 35 23,8 26,0 36,5 336 33,2 40,1

" Podil z celkového poftu osob v dané socio-demografické skupiné
* Zahrnuje | 2eny (popf. muZe) na rodifovske & matefské dovolend

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2021
6.4 Predstaveni vybranych socialnich siti

6.4.1 Fenomén YouTube

Webova stranka YouTube byla zaloZena v inoru roku 2005 tfemi tehdejSimi zaméstnanci
PayPalu. O necelé dva roky pozd¢ji, kdy zacalo byt ziejmé, Zze budoucnosti internetu jsou
praveé socialni sit¢ UGC, byla YouTube odkoupena spolecnosti Google za vice nez 1,65
miliard americkych dolari (Arthurs, Drakopoulou, & Gandini, 2018). Obliba YouTube od
vzniku stranky rapidné rostla a v souCasné dobé se dle americké analytické spolecnosti
Samerush jedna o druhy nejnavstévovanéjsi web na svété, a to po Google.com (Samerush,

2023).

Primérnim ucelem YouTube je sdileni Siroké Skély audiovizualniho obsahu. Platforma je
dostupnd zdarma, pficemz webova stranka i videa automaticky ptehravaji reklamy, anebo

v tzv. Premium verzi, kde je pfitomnost reklamy eliminovana. Kazdy uzivatel miize hodnotit
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a komentovat shlédnuta videa, €i jej sdilet skrze hyperlink. Funkce Sledovani (Follow), ptip.

Odbér (Subscribe) umoznuje pravidelny odbér novych videi od oblibenych tviirca.

Podle Keatinga (2020) je YouTube platforma pro setkavani tradi¢né protichtidnych svétt.
Na jedné strané slouzi jako prostor k individudlnimu sebevyjadifeni a osobni propagaci
amatérského obsahu, a zaroven prostor pro profesiondlni institucializovana média ¢i
spole¢nosti. (Keating, 2020). Boom YouTube byl ve své dobé jedinecny. Jak uvadi Pavli¢ek
(2010), tento uspéch Ize kromé¢ spravného nacasovani a publicity pfisuzovat tehdy
jedineénym vlastnostem webu: jednoduchéd registrace uzivatelli, vysokd kompatibilita
s riznymi formaty videi, jednoducha moznost Sifeni videi ptes hyperlinky (napf. na blogy)

¢i moznost zapojovat se do riaznych tematickych skupin (komunit) (Pavlicek, 2010, s. 156).

6.4.1.1 Instagram

Instagram je socialni sit’ plivodné zaméfena pifedev§im na fotografie. Socialni sit’ vznikla
v roce 2010 a piivodné se mélo jednat o mobilni aplikaci s nazvem ,,Burbn®, ktery se nakonec
vyvinul v Instagram. Po pouhych dvou mésicich fungovani mél jiz 1 milion uzivateld. Po
necelém roce bylo na Instagram nahrano vice nez 150 milionti fotografii. Pocet uzivatelti

raketové rostl, a do roku 2011 jiz dosahoval 10 milionii (Landsverk, 2014).

V srpnu 2012 byl Instagram zakoupen spolecnosti Facebook za 1 miliardu USD. Instagram
dale vzkvétal; stal se vyznamnym hracem ve svéteé byznysu. Podle dostupnych dat se
interakce nejvyznamnéjSich svétovych znacek se zdkazniky zvysila o 500 % po prvnich 10
meésicich od akvizice. V tomto sméru se ukdzal veliky potencial Instagramu pro ucely

marketingu a prodeje produktii (Tamtéz).

Na svém zacatku byl revolu¢nim ndastrojem, jak zcela novym zpiisobem propojit zdkazniky
a jejich oblibené znacky produktti. Tato socidlni sit’ se t€si velké oblibé nejen u jednotlived,
ale také spolecnosti, které takto mohou jednoduse, rychle a levné propagovat své produkty

skrze fotografie a videa (Tamtéz).

Princip fungovani Instagramu spocivd v moznosti nahravani fotografii a videi, které jsou
nasledné viditelné pro ostatni uzivatele, ktefi sleduji ucet autora ptispévku. Dulezitym
prvkem je moznost aplikace nejrizngjSich filtri a animaci (a to véetné pohybovych efektl)

pied samotnym sdilenim fotografie. Ke sledovani obsahu dle urcit¢ho zajmu slouzi tzv.
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hashtagy (#), ktera funguji jako klicova slova nebo ,nalepky* popisujici urcity obsah.
V souvislosti s body image 1ze na Instagramu hledat obsah pravé podle hashtagl, napf.
#fitspiration nebo #bodypositivity. Populdrni jsou rovnéz Piib&éhy (Stories), coz jsou
fotografie nebo videa viditelna na profilu uzivatele pouze 24 hodin. Pribéhy lze rovnéz
upravovat prostiednictvim filtri, pfidavat napisy a jinou grafiku, podkladovou hudbu atd.
Dalsim oblibenymi obsahem jsou tzv Role neboli ,,Reels®, kratkéd videa obvykle doplnéna

grafikou ¢i podkladovou hudbou.

6.4.2 Youtuberi a influenceri ve vzorku

V analyzovaném vzorku byly zahrnuty ptispévky od téchto autorek:

roku 2014 zejména lifestylové a rodinné vlogy, videa o0 modé a kosmetice, a také
videa zabyvajici se vnitini spokojenosti a sebevédomim. Na YouTube ma 180 tis.
sledujicich (YouTube, 2023).

e Andrea Havelkova (Fallenka) — Youtuberka a influencerka, prvni YouTube videa
s herni tematikou zacala natdet ve 12 letech. V soucasné dobé se vénuje pouze
lifestylovym tématim na Instagramu, kde ma 461 tis. sledujicich (Clickbait.cz,
2023).

e Andrea Spalova (andy andrejka) — Geska mikro-influencerka Zijici v zahraniéi.
V minulosti se zabyvala zejména tematikou fitness, v osobnim Zivoté ma historii
mentalni poruchy pfijmu potravy. Svou Zivotni cestu a zménu postoje k idealu krasy
sdili na Instagramu, kde ma momentalng téméf 15 tis. sledujicich. Radi se mezi body-
positive influencerky (Instagram, 2023) (Antiyoutuber, 2022).

e Andrea Zitkova (Andy Coconut) — Youtuberka a tanecnice, ktera diive tocila na
YouTube zejména zdbavnd videa a sketche. Nyni se vice zaméfuje na tvoru
profesiondlnich tane¢nich videoklopti. Na YouTube mé4 momentalné 171 tis.
sledujicich (YouTube, 2023).

e Anna Sulcova — jedna z nejznaméjsich eskych youtuberek, kde zadinala zejména
s tzv. skedi. Proslavila se mimo jiné také spolupraci s vlidou CR na ockovaci
kampani v roce 2021 za pandemie COVID 19. V soucasné dob¢ se vénuje tématice
lifestyle, cestovani, fitness, mode¢ a kosmetice. Na Instagramu mé 944 tis. sledujicich
(Clickbait.cz, 2023).
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B¢ Ha Nguyen — zacinala na YouTube jiz v roce 2014 videi zejména o modé a krase.
Casopis Forbes ji opakované zafadil mei 77 nejvlivngjsich lidi na socidlnich sitich.
V soucasné dobé ma na instagramovém profilu 504 tis. sledujicich a vénuje se
zejména mode, cestovani, kosmetice a lifestyle (Clickbait.cz, 2023).

Denisa Koutilkova (Sugar Denny) — jedna znejkontroverzngjSich ceskych
youtuberek soucasnosti. Ve svych videich se vénuje plus size mode, lifestyle, ¢i
cestovani. Mluvi velmi oteviené, uziva expresivni vyrazy, néktera videa jsou
provokativni nebo urcitym zplsobem kontroverzni. Instagramovy ucet ji byl
opakované zablokovan. Na YouTube md momentalné téméet 200 tis sledujicich.
Obecné lze fici, ze patii k ¢eskym body positive influencerkdm, byt i toto oznaceni
budi u nékterych rozporuplné reakce (Youtube, 2023).

Lucie Dejmkova (GetTheLouk) — ¢eska YouTuberka zamétujici se na make-up
tutoridly. Ve svych videich testuje znacky riznych kosmetickych produktl, ptinasi
navody, recenze. N¢kterd videa vénuje také lifestyle tématice. Momentalné ma na
YouTube 395 tis. sledujicich (YouTube, 2023).

Monika Bagarova — znama zpévacka, ktera se proslavila v televizni soutézi SuperStar
v roce 2009. Na instagramovém uctu, kde ma ptes 940 tis. sledujicich, se vénuje
zejména lifestyle, mode, liceni, a matetstvi (Clickbait.cz, 2023).

Nikola Cechova (Shopaholic Nicol) — na &eské YouTube scéné ptisobi velmi dlouho,
je jednou z ,,prvni viny* youtuberti. V minulosti sva videa stavéla tematicky okolo
nakupovani, nyni se vénuje pouze Instagramu. Obsahov¢ se zabyva lifestyle, mddou,
a Castecné cestovanim. Na instagramovém uctu ma 751 tis. sledujicich (Clickbait.cz,
2023).

Patricie Pagacova — herecka zndma piedevSim ze seridlu Ulice. Na jejim
instagramovém uctu, ktery mé v soucasné¢ dob¢ ptes 570 tis sledujicich, najdeme
zejména prispévky o rodiné a zivotnim stylu, cestovani, joze a zvifatech
(Clickbait.cz, 2023).

Tereza Hodanova (Teri Blitzen) — vjednu dobu patfila k nejsledovanéjSim
youtuberkam v CR i na Slovensku. Tematicky se vénovala lifestyle, modé a li¢eni.
V roce 2014 vyhrala cenu Videoblogerka roku. Era youtuberingu pro ni byla spojena
také s divokymi vecirky a uzivanim tvrdych drog. V roce 2016 se rozhodla

s youtuberingem a znackou Teri Blitzen skoncit, a vSechna sva videa smazala. Nyni
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pod jménem Teri Hodanova toc¢i podcast Aura, ktery se vénuje zejména osobnimu
rozvoji, a mimo jiné také propaguje pozitivni vztah ke svému télu i dusi. (Hodanova,
2022).

Veronika Spurna — ¢eska influencerka a zpévacka. Prvni videa na YouTube zacala
nahravat okolo roku 2015, a to zejména vlogy, lifestylové prispévky, humorné skece
1 make-up a beauty tutoridly. Na svém YouTube kandle ma 332 tis. sledujicich

(YouTube, 2023).
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7 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zacatku uvadim rekapitulaci zékladnich vyzkumnych otézek:

1. Jaké zakladni atributy idedlu krasy vyplyvaly z obsahu médii pro dospivajici ve
zkoumanych obdobich?

2. Lisily se tyto atributy napfic jednotlivymi médii v ramci t¢hoz zkoumaného obdobi?
Pokud ano, jak?

3. Lisily se tyto atributy napii¢ zkoumanymi obdobimi v rdmci jednoho média? Pokud

ano, jak?

Jedna se o otazky zakladni, které uvozuji, jakd témata by méla byt pokryta. Vzhledem
k tomu, ze analyza probihala prostfednictvim zakotvené teorie, se kterou se poji urcitd
otevienost a hledani pfedem neznamych schémat ve vzorku dat, soucasti vyhodnoceni
analyzy je rovnéz popis, jakym zptisobem bylo téma ideédlu krasy ve zkoumaném vzorku

zpracovano, co se ty¢e komunikacnich prostredkd.

7.1 TiSténa média
Z nahodnych vytiskil ¢asopisti Bravo Girl, Divka, Top Divky a JJ z let 2005 az 2018 bylo
vybrano celkem 30 piikladii textu, které v sob¢ obsahovaly téma idedlu krasy (viz Ptiloha

1). V ramci této prace byl v tisténych casopisech analyzovan zejména text. Tam, kde to bylo

relevantni, a text se vyznamové pojil k fotografii, byl text kodovan v kontextu fotografie.

Casopisy vétsinou svych témat na ideal krasy poukazuji, at’ uZ nepfimo nebo dokonce tim,
ze tvrdi, Ze nemusi byt naplnén, ¢imz opét stvrzuji jeho existenci. Téma téla, vnéjsku,
vzhledu je pro zkoumané casopisy ustfedni. Konkrétné se ¢asopisy soustiedi zejména na plet’
a tvar postavy, ne ndhodou vzhledové atributy, které se v obdobi dospivani velmi meéni a

mohou byt pro fadu teenagerti zdrojem nejistot.

Prakticky vSechny zkoumané Casopisy cili na divky, v textech uZivaji Zensky rod a divky

jsou v Casopisech vyobrazeny na titulnich stranach.
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7.1.1 Pojeti idealu krasy

V analyzovaném vzorku tisténych ¢asopisti byly nejsilnéji zastoupeny nasledujici kategorie

témat, kterymi byl ideél krasy popisovan.
Ideal krasy je Stihlost

Prvni kategorii, kterou vyzkum odhalil, je spojeni krasy a Stihlosti. Ve zkoumaném vzorku
bylo opakované zastoupeno téma Stihlosti jako idealniho vzhledu lidského téla. Odchylky
od tohoto idealu nebyly vyrazné piipoustény, ptipadné ramovany jako cosi nezddouciho

(,,kila navic*) ¢i osklivého, ¢eho je tfeba se zbavit (cvicenim a produkty) ¢i to zakryt.

V Casopisech se toto téma odraZzi v rubrikdch s tipy na cviceni a apelem na Gpravu jidelnicku.
Naptiklad v ¢asopise Divka v rubrice Fitness (2005) je uvedeno: ,, Zacvic s kily navic! [...]
Zacni tim, Ze omezis prisun zbytecnych kalorii [...] Aspon tFikrat do tydne dej télicku pordadné

zabrat,” (Divka, 2005).

Casopisy také nabizi konkrétni cviky, které p¥inesou rychly vysledek. Ptikladem je ¢lanek z
casopisu Top Divky o hubnuti, kde je navic zpevnéni postavy provdzano se zlepSenim
sebevédomi: ,Jesté je dost casu na to vyhlasit boj otravnym tukovym polstarkum. Pevné
nohy, vypracované brisko a pekny zadecek - to vse miizes mit. Staci ti jen 14 dni na to, abys
s nasimi 12 tipy zpevnila svou postavu a tvé sebevedomi postacilo na nejvyssi pricku,” (Top

Divky, 2005).

Dal$im ptikladem jsou €lanky, které zdanlivé maji zvysit sebevédomi ¢tenarkam a presvédcit
je, Zze nejen Stihlost je jedind alternativa, jak byt krasnd. Pfikladem je ¢lanek z rubriky Psycho
s ndzvem Miize toho byt i trochu vic z Casopisu Top Divky z tinora 2005: ,, Konecné si
miizeme vydechnout — od té doby, co ma spousta stars plné zuby hubnuti, jsou Zenské obliny
novym trendem. A my ti prozradime, proc. [...] Naprosto dokonale vime o svych nedostatcich
a nekdy na ne nedokazeme prestat myslet, takze kdyz jsme ve spolecnosti lidi a predevsim
klukii, chovame se nejisté, protoze nam je jasné, ze vsichni vidi jen ten nedostatek [...]
Vyzabliny uz u klukiit moc neleti [...] vyzablé modelky jako treba Kate Moss kluci naopak

kritizovali — to vitbec neni eroticky. Clovék si nemd na co sahnout,” (Top Divky, 2005).
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Podstatné je, ze odchylka od Stihlosti je zde rdmovéna jako nedostatek, nikoliv jako norma.
Tato chyba muze byt tolerovdna, pokud je novym trendem, ale stile je ,,chybou”,
,»odchylkou” a ,nedokonalosti”. Mit na téle tukové zasoby je sice mozné, ale je to stale
popisovano jako nedostatek. T¢lo a jeho tvar jsou navic liceny jako néstroj pro zalibeni se

protéjSku a objekt jeho uspokojeni.
Pro dosaZeni idealniho vzhledu je tieba vynalozit asili

Ve zkoumaném vzorku je idedlni vzhled licen jako néco, co nemiiZze existovat automaticky.
Ptirozeny vzhled bez vnéjSiho zdsahu je tfeba zformovat, zménit, vynalozit Gsili, aby idedlu
bylo dosazeno, nebo aby se knému dotycny clovék alespont pfiblizil. Vzhled bez
prikraslujicich prvka ¢i jiné ,,pomoci® se idedlu krasy nepodobd, je rdamovan jako nudny,
usedly, ¢i nedostatecny. Vynalozeni usili znamena at’ uz aktivitu (cviceni, Zivotosprava)

nebo uzivani urcitého produktu, vétsinou kombinaci obojiho.

Ptikladem jsou rubriky Proména, kde je vybrdna nidhodna divka, o kterou pecuje
profesiondlni vizazista, stylista a kadetnik. Jednotlivé kroky promény jsou v cCasopise
dokumentovany a komentovany, napt: , Lucka ma nevyrazné oci, a proto je potieba je
rozzarit, “ (Divka, 2005). Z takového sdé€leni vyplyva, Ze ptirozené a nenalicené o¢i samy o
sobé nevypadaji dost zajimaveé. Podniknout urcité opatfeni neni moznost (,,je mozno

rozzatit”), nybrz nutnost (,, je potieba je rozzafit”).

Jinym piikladem jsou beauty rubriky napii¢ vSemi tituly, které popisuji riizné beauty
procedury. Vzhled pfed zapocetim dané aktivity popisuji jako nedostatecny, nebo podmiiiuji
krasu pouze urCitym Usilim: ,, Aby byla plet krdasné matna a hebka, zafixuj make-up sypkym
pudrem,” (Bravo Girl, 2005). ,,Stehna a zadecek bez celulitidy? Tim se miize chlubit
maloktera z nas. My ostatni na tom musime tvrde makat,” (Divka, 2010). ,,Jaro klepe na
dvere a nestihla ses dat do kupy po Vanocich? Par hodinam driny ve fitku asi neuniknes. Tva
Girl! Pro tebe ale ma reSeni uz ted. Diky temhle trikum budes chtit své nové a hlavné

dokonalé nozky ukazovat svétu nonstop, “ (Bravo Girl, 2015)
Paradoxni sdéleni

Pti analyze dat z tiSténych Casopist se objevil jev, ktery dale nazyvam paradoxem. Jedna se

o situaci, kdy se v ramci jednoho vytisku nebo v ramci téhoz periodika objevuji sdélent, ktera
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si ¢astecné nebo zcela protifeci. V Casopise se objevuji ¢lanky na téma sebedtvéra, v nichz
je dulezitost vzhledu relativizovana, ideal krasy zpochybiiovan, a které kladou diiraz na
jedinecnost ¢loveéka. To samé periodikum (n€kdy i1 ramci jednoho ¢isla) vSak obsahuje
¢lanky, které jsou z podstaty véci s pivodnim sdélenim zcela v protikladu. Pfitom se nemusi

jednat o explicitni popieni prvotniho sdéleni.

Ve zkoumaném vzorku se fenomén paradoxu objevoval v n¢kolika rovinach. Prvnim z nich
je samostatna obsahova népln Casopisi. Téma vzhledu je u vybraného vzorku ustfedni.
Skutecnost, Ze vétSinove se Casopis vénuje tématu vzhledu (beauty rubriky, cvi¢eni, moda)
¢ini (ojedin€lé) tvrzeni, Ze vzhled je relativni a idedl krasy neexistuje, pomérné

nevérohodnym.

Dalsim ¢astym obsahovym prvkem, ktery vyvolava paradoxni dojem, je poukazovani na
vnéj$i nedostatky celebrit, rubrika mddni policie, analyzy fotografii bez make-upu atd.
Meédia pfi tom uzivaji hanlivé vyrazové prostredky, vyjadiuji se posmésné a celkové se
dopousti body shamingu, i kdyz v pfedchozim ¢lanku propagovala sebepiijeti. Piikladem je
¢lanek z rubriky Psycho v casopise Bravo Girl (2012). V tomto ¢lanku je kladen diraz na
sebevédomi a hodnotu vlastni jedineénosti. Clanek také obsahuje sd&leni, ze kazdy je krasny
a dokonaly: ,,/ ty mas urcité ditvod, proc¢ na sebe byt pySna a hrda. Kazda holka je prece
jedinecna a svym zpiisobem dokonala a obdivuhodna,” (Bravo Girl, 2012). V témze Cisle
Casopisu jsou vSak také zatazeny tradicni rubriky jako Beauty, kde se mj. piSe toto: ,, Trapi
té pupinky a necista plet? Hm, je to boj. Méla bys védet, ze nebojujes sama. Ty samé
problémy ma veétsina divek, Zen, i stars. I ty se trdpi maskovanim chybicek. VSechno vyresi
spravny make-up,” (Bravo Girl , 2012). Tento ¢lanek naopak netoleruje individudlni pojeti
krasy, nebot’ krasna je pouze urcita podoba pleti. VSichni, vCetné celebrit, se idedlu snazi

pfiblizit, a ctenarky by mély také.

Dalsi ptiklad paradoxu se ve vybraném vzorku vyskytoval v kontextu pfirozeného vzhledu.
Pod pojmem ,, ptirozeny” si vétSina lidi pfedstavi nenaliCeny oblicej, t€lo bez plastickych
operaci nebo zkratka vzhled bez jakychkoliv dal§ich zasahti. Casopisy takovy vzhled li¢i
jako ideélni, ale paradoxné pouze pokud napliuje urcitou Sablonu. Pokud ne, je tieba uzit
produkty, které dopomohou k urcité¢ formé piirozeného vzhledu, kterd je akceptovatelna.

Toto sdéleni samo o sob¢ je velmi protikladné a popira samo sebe, nebot’ se jedna o jakousi
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domnélou pfirozenost vyvolanou kosmetickymi zasahy. Napf. rubrika Krasa casopisu Divka
z ledna 2010: ,, Vyzkousej tenhle rozjasnujici krém. Diky trpytivému efektu bude tvoje plet
prirozené krasna,” (Divka, 2010).

Casopis jako radce

Jak bylo uvedeno jiz v teoretické Casti, Casopisy pro mladistvé se casto pasuji do role radce
a nejlepsiho pritele. Vyuzivaji k tomu jak vyrazové prostredky, tak zptsob, jakym jsou
clanky sestaveny. Jedna se napiiklad o rubriky Poradna nebo Otazky a odpoveédi, které

odpovidaji dotazy ¢tenait nejen z oblasti mezilidskych vztaht, ale také vzhledu.

Clanky jsou formulovany tak, aby ke ¢&tenafi promlouvaly neformalng, jako nejlepsi
kamarad(ka). V prvnim kroku popisuji ur€ity problém spjaty se vzhledem, ktery ctenati dale
pomahaji vytesit: ,, Tipy pro krasné rty, reseni pro popraskané rty, triky pro hebkeé rty, zimni
liceni. Napis kdyz si nevis rady, “ (Top Divky, 2005). Mohou také udavat urcité modni trendy
a poskytovat rady, jak téchto trendli dosdhnout: ,, Francouzské copanky jsou hitem letosniho

jara a léta. Fallenka to moc dobre vi. Ja ti poradim, jak si udélat copy, jako ma Fallenka,

(17, 2018)

Typické je rovnéz uzivani pfivlastiiovacich zdjmen Tva, Tvoje, pro navozeni dojmu, Ze
predkladana rada je udélena ¢tendifim na miru. ,, 7vd Girl! Pro tebe ale ma resSeni uz ted.
Diky téemhle trikum budes chtit své nové a hlavné dokonalé nozky ukazovat svétu nonstop, *

(Bravo Girl, 2015).
Fikce prirozenosti

V cCasopisech se autofi opakované odvolavaji na pfirozenost jako na Zaddouci podobu krésy.
Tento fenomén byl jiz popsan vyse, nebot se svou povahou prolina s kategorii Paradox. Jako
samostatna kategorie je jmenovan z toho diivodu, Ze ramovani pfirozenosti jako idealu krasy

bylo ve zkoumaném vzorku silné pfitomno.

Z vyznamu slova je nasnadg¢, Ze piirozenost s sebou nese spiSe stiidméjsi uzivani kosmetiky.
Ve zkoumaném vzorku je za krasny povaZzovan takovy vzhled, ktery plisobi zdanim, Ze nent
podpoten zadnymi produkty. Pfitom ale je tfeba stale dostat urcitych standardt krasy, a to

zejména kompaktni a hebké pleti bez akné a dostatecné vyraznych urcitych partii obliceje
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(o€, rty). ,, Ocni linka se hodi ke kazdé barve i jakémukoliv tvaru oci a tviij pohled dokonale
zvyrazni. Zvlast jemné a prirozené budou pusobit tvoje kukadla, kdyz si navlhcenou vatovou

tycinkou naneses linku ocnimi stiny,* (Bravo Girl, 2005).

Vzhledem k tomu, Ze v pfipad¢, ze doty¢ny/a neuzije zadné produkty, kyzenych standard
vzhledu dosazeno neni, ¢lanky zaroven vyzyvaji k uzivani zkraslujicich a zdokonalujicich
produktti. Pfirozeného vzhledu je tedy dosahovano prostiednictvim kosmetickych produktu.
Za krasnou je povazovana ptirozenost jen v uréitém vyseku, tedy bez urcitych télesnych

projevu. ,,In je byt uplné nebo témér nenamalovand, vypadat prirozené, a presto krdsné

[podtrzeno autorkou]. Mdlokdo ma od prirody dokonalou plet, Fasy a rty, je treba prirode
trosku pomoci, “ (Bravo Girl, 2015).

Vzhled jako determinanta dalSich aspektu Zivota

Vzhled byl pro vybrany vzorek tisténych médii klicovym tématem. V Casopisech se téma
vzhledu odrazi v fad€ rubrik, coz samo o sob¢ ¢tenate ujist'uje o jeho dillezitosti. Zaroven se

ve vzorku objevily texty, které téma vzhledu spojovaly s dal$Simi aspekty Zivota.

Casté bylo zejména spojeni vzhledu a miry uspé&$nosti v milostnych vztazich. Vzhled, nebo
preferovand moda, byly zaroven popisovany jako determinanty dalSich osobnostnich
vlastnosti: ,,Holky, které na této pésince ulitavaji, miluji dobrodruzstvi a jsou pro kazdou
legraci. Na kluky budes v tomto looku pusobit trochu crazy, ale taky fun a uvolnéne, “ (Bravo
Girl, 2012). Vzhled byl také uvadén jako divod pro snizené sebevédomi: ,, Naprosto
dokonale vime o svych nedostatcich a nekdy na né nedokdazeme prestat myslet, takze kdyz
Jjsme ve spolecnosti lidi a predevsim klukii, chovame se nejisté, protoze nam je jasné, zZe

vSichni vidi jen ten nedostatek,” (Top Divky, 2005).

Objevovaly se i1 ptipady, kde byl vzhled spojovan se zjevné nesouvisejicimi aspekty zivota,
coz pusobi nucené a bizarn€: ,, Vzala sis dneska obleceni, které zvyrazinuje tvoje stehna? To
znamenad, Ze stojis nohama pevné na zemi a nemiize té jen tak néco rozhdzet,” (Bravo Girl,

2005). ,, Tvar nehtii prozradi, jaka jsi, kdyz jde o lasku, “ (Bravo Girl, 2005).
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Zakryti jako strategie dosaZeni idealu krasy

Kromé vyse uvedené kategorie VynalozZeni usili Casopisy jako problémi navrhuji zakryti
prislusné ¢asti téla. Cokoliv se vymyka standardu krasy a nelze vyfesit jinym zplsobem, je
tteba zakryt. Ve zkoumaném vzorku se ve vétSiné€ piipada jednalo o zakryti urcitého typu
pleti a postavy. Clanky radi ohledné make-upu nebo o stéihu obleceni ,,vhodném” pro uréity
typ postavy: ,, Méné dokonalou cast tela zakryjes hunatym oblecenim,” (Top Divky, 2005),
., Mala zarudnuti, nerovnosti pleti nebo necistoty snadno zakryjes make-upem,” (Bravo Girl,

2005).

Objevuje se také podkategorie maskovani urcitého tvaru, ktery neni piimo zakryvan, ale
zjeminovan nebo eliminovan prostiednictvim optickych trikt: ,, Vitbec se neboj, hranaty
oblicej se da jednoduse zjemnit! Jen budes nutné potiebovat cepici, kterd tvou tvar opticky

protdhne, “ (Bravo Girl, 2012).

Nabadéni k zakryti je mozné ¢ist jako implicitni o tom, Ze jakékoliv odchylky od urcitého
standardu vzhledu jsou neptipustné, nez je tomu u podnécovani k Gsili. Pojem Zakryti totiz
implicitn€ nese vyznam, Ze urcity pfedmét nebo urcitd vlastnost nesmi byt vidéet, a ze by se
za ni ¢lovék mél stydét. Casopisy nenabizi variantu, Ze riiznorodé tvary a podoby téla se
ponechaji bez dalSich Gprav. Definované problémy, které nebylo mozné opravit jinak, je

treba resit, a nezbyva jina moznost nez zakryti.

Navic ¢lanky o stfihu obleceni typoveé vhodném pro urcity typ postavy prakticky fikaji, Ze
pokud lidské télo nema urcitou spolecensky preferovanou podobu, ¢lovék je diskvalifikovan
z moznosti obléci si ne¢které stiihy. Vytvaii tlak na to, aby spole¢enské konvence vhodného

obleceni ustupovaly osobnim preferencim.
Homogenni vizualizace idealu krasy

Soucasti zkoumaného vzorku casopisti byly primarné uryvky textl. Nedilnou soucasti
tisténych casopisti pro mladistvé je vSak vizudlni material. Na tvodnich stranach vybranych
periodik je divka (modelka), pfipadné celebrita. VSechny ¢lanky jsou doplnéné o fotografie,

které samy o sob¢ nesou pomérné piesnou informaci o tom, jaky je standard krasy.
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Divky zobrazené (nejen) na uvodnich stranach jsou typoveé velmi podobné; jsou stihlé az
velmi $tihlé, maji delsi, spiSe svétlejsi vlasy, svétlou plet’ bez pigmentace ¢i akné, bilé rovné
zuby, plné rty zvyraznéné leskem a svétlé oCi. Ani ¢lanky pojednavajici o riznych typech

postav, hubnuti, nebo problémech s pleti tyto télesné vlastnosti nevizualizuji.

Casopisy také obsahuji fotografie srovnavajici ,,pfed a po“ (napt. rubrika Proména), ¢imz
zcela jasné demonstruji, jaky vzhled téla a tvafe je povazovan za krasny, a jaky nikoliv.
Pokud se v Casopisech objevuji fotografie nenaplnujici urcity standard, jsou ramovany
negativné. Osoby na takovych fotkach jsou teréem body shamingu, jsou komentovany
posmésné, nebo ramovany jako Spatny piiklad. V casopise Bravo Girl ze srpna 2005 (viz
Ptiloha 3) je komentaf u fotografie Calisty Flockhart bez make-upu v bézném obleceni, jak
jde na ulici: ,, Kde je konec pitvabné Ally McBealoveé? I kdyz se Calista snazila rafinované
maskovat v ksiltovce, zasedlou plet, obri kruhy pod ocima a mastné vlasy neschovala!*
(Bravo Girl, 2005). V ¢asopise Divka v dubnu 2010 se objevil ¢lanek, ktery hodnoti vzhled
partnerd slavnych herecek a zpévacek. Toto je priklad komentaie u jedné z fotografii, ktery
hovofi o vzhledu manzela slavné herecky: ,, Kdyz Gwyneth Paltrow randila s Bradem Pittem,
kazda ji zavidéla. Pak si ale vzala Chrise Martina z Coldplay. Hezky zpiva, ale to je tak
vSecko. “ (Divka, 2010).

7.1.2 Vztahy mezi kategoriemi

Uvedené kategorie se v nékterych svych vlastnostech prolinaji a v urcité souslednosti
znazoriuji proces, jak je ideal krasy v tisténych médiich ztvarnén. Vztah mezi kategoriemi

znéazornuje nasledujici schéma (Schéma 1).
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Schéma 1: Vztah mezi kategoriemi v analyzovaném vzorku tisténych ¢asopist

Definovani * Homogenni vizualizace idedlu krasy

idedlu krasy * Fikee pfirozenosti Paradoxni sdéleni

¢ \zhled jako determinanta dal$ich aspektu
Zivota
o |dedl krasy je Stihlost

Formulace
problému

o Casopis jako radce
N * Pro dosaZeni idealniho vzhledu
Reseni je tfeba vynalozit asili
e Zakrytijako strategie dosazeni
idedlu krasy

Zdroj: Autorka

Identifikované kategorie jsem rozttidila do tii fazi podle procesu reprezentace idedlu krasy.
V prvni fazi dochazi k definovani, co idedl krasy perspektivou ¢asopisu znamena. Nedéje se
tak pfimo (tedy verbalizovanou definici), nybrz pouze nepiimo prostiednictvim
opakovaného zobrazeni urcité podoby krasy (viz kategorie Homogenni vizualizace idedlu
krdsy). V analyzovaném vzorku byl jako krasny rovnéZ oznac¢ovan ur€ity typ pifirozeného

vzhledu, proto je kategorie Fikce prirozenosti ptitazena fazi Definovani idealu krasy.

Druhou fazi procesu je Formulace problému, které jsou ve schématu podiazeny kategorie
Vzhled jako determinanta dalsich aspektii Zivota a Ideal krasy je stihlost. Ze zkoumanych
sdéleni v této kategorii vyplyvalo, Ze absence zdsahli za ucelem zmény vzhledu mize byt
potencialni pfi¢inou problémt v jinych oblastech zivota. Tématem, které se v asopisech
rovnez velmi Casto objevovalo, je nutnost byt Stihly a ramovani jakékoliv jiné moZznosti jako

nezadouci, a tedy potencialné problematické.

Tieti fazi je nabidka feseni, ktera koresponduje s kategorii Casopis jako radce. V této fazi

se nastolené¢ problémy zkoumaji, rozebiraji, a navrhuji se feSeni spocivajici ve vynaloZeni
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aktivniho usili (nejCastéji cviceni, konzultace s odbornikem, zakoupeni produktii) nebo

zakryti problematické partie téla (pleti).

Kategorie paradoxni sdéleni byla zamérné postavena mimo hlavni proces reprezentace
idealu krasy. Domnivam se, Ze se jedna spiSe o vedlejsi produkt popsanych jevi, kde faze
Definice idedlu krdsy, resp. Formulace problému, nekoresponduje s fazi Reseni. Faze se
vzajemné vylucuji, nebot’ piijeti jedné (napt. “kazdy je krasny svou jedinecnosti a hodnota
¢loveéka nevychazi z jeho vzhledu) znamena popteni druhé (,,s touto rténkou budes krasna

na kazdé party a tvé sebevédomi stoupne do vysin™).

7.2 YouTube

Na platformé YouTube bylo celkem analyzovéano 19 videi od zndmych ceskych youtuberek
zabyvajicich se beauty tematikou, lifestyle a body positivity z let 20142023 (viz Ptiloha 1).
Predmétem analyzy byl zejména obsah sdéleni, tj. monology ¢i dialogy. V potaz byl ovsem
bran i jejich vzhled na videu, styl liceni a oblékéni. Autorky vSech videi v analyzovaném

vzorku jsou Zeny (¢i se tak prezentuji).

Co se tyce obsahu, analyzovany vzorek videi je tematicky velmi riznorody a portfolio témat
se vzdy lisi u kazdého tvtrce, resp. tvurkyné. Na YouTube mutze byt tviircem prakticky
kazdy, a navic se miZe svévolnéji rozhodovat o obsahu svého videa. Youtubefti to¢i videa
v prostiedi svych pokoji, nebo z mist, ktery mize kazdy navstivit ¢i navstévuje (konkrétni
obchodni centrum). Youtuber o sobé mluvi v prvni osob¢ a video Casto prokladd osobnim

pfibéhem ¢i zkuSenosti.

Dulezitym aspektem je moznost uzivatelll videa hodnotit a komentovat. Zpétna vazba pod
videem m4 dulezitou roli v diskuzi nad idedlem krasy, protoze sami uzivatelé se nyni ke
vzhledu osob na videu mohou vyjadfovat, a tim hodnotit, co je a co neni krasné. I v piipadé,

ze se obsahov¢ video tématu krasy nijak netyka, téma je komunikovano neverbaln¢ jen tim,
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jak je youtuberka na videu nalicena a obleCend. Reprezentaci idedlu krasy za autora pak

verbalizuje samotné publikum, které jeho vzhled komentuje pod videem.’

7.2.1 Pojeti idealu krasy

Analyzovany vzorek videi pfinesl diverzifikovanéjsi témata a mnohem SirS$i vzorek
kategorii, nez tomu bylo u tiSténych Casopisti. Mezi vyznamnéji zastoupené kategorie ve

vybraném vzorku patii zejména tyto:
Humor

Youtubeti ptfi tvorbé svych videi ¢asto sazi na humorné zpracovani dané¢ho tématu. Ve
vybraném vzorku bylo ¢asto alespon z¢asti pracovano s nadsazkou. Téma vzhledu bylo od

nékterych autoril zpracovano odlehéené, ba dokonce satiricky.

Piikladem je YouTube video Nikoly Cechové z roku 2014 s nazvem My Boy Best Friend
Does My MakeUp (viz Obréazek 1). V tomto videu se youtuberku se snaZi nalicit jeji nejlepsi
kamarad s pomoci mnoha kosmetickych produkti, o kterych pouze tusi, jak se pouzivaji. V
prabéhu liceni komentuje jednotlivé kroky slangem beauty youtuberti, a tim je paroduje.
Vysledek jeho prace neni povedeny, ¢emuz se oba aktéfi sméji. Video sklizi uspéch v
komentarich, divaky pobavilo. (Ptiklad komentéte u videa: ,, Tak tohle je to nejnejnejnejlepsi
video, které jsem na toto téma vidéla!! :) Fakt jsem se pobavila! :D :D I jsme se smdla s

vami! Vyborny!!!! :D :D :D :D*).

3 Bez ohledu na to, Ze vypovidaci hodnota a troven uzivatelskych komentatt je leckdy diskutabilni a nemusi (ani nemize)
odrazet realitu, pro dalsi uzivatele, ktefi komentaf ¢tou, slouzi nazor jinych jako urcité porovnani, co je pfijimano jako

krasné, a co nikoliv.
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Obrazek 1: Zabér z videa influencerky Shopaholic Nicol - My Bestfiend Does My Makeup

Zdroj: (Shopaholic Nicol, 2014)

Youtuberka se v tvodu videa objevuje zcela nenali¢end, na konci videa Spatné nalicena.
Video plisobi velmi odleh¢ené myj. tim, Ze si youtuberka a jeji kamarad délaji legraci sami ze
sebe. Odlehcujici je také prvek parodie na make-up tutoridly v kontextu toho, ze vysledkem

videa neni perfektné nali¢eny oblic¢ej youtuberky.
Sexualizace

Vzorek analyzovanych videi se nemusi explicitné tykat pouze témat spojenych s krasou, jako
je moda nebo li¢eni. Oblibenym formatem ve vzorku jsou tzv. vlogy, obdoba denicku, kde
youtuberky referuji o svém dni. Na téchto videich se youtuberky urcitym zplsobem
prezentuji, vystiidaji rizné outfity, apod. V nékterych piipadech pusobi jejich vzhled velmi
sexualizovan¢; voli pfiléhavé obleceni, vyrazny make-up. Pro videa z bézného dne, napft.
nakupovani, voli napadné vyzyvavé obleceni, které s tématem videa nekoresponduje.
Naptiklad youtuberka Veronika Spurna ve svém videu Nakupni challenge v DM drogerii
(Veronika Spurna, 2018) zvolila kratsi Saty s vystfihem vyrazné ¢ervené barvy, tmavé stiny
a rizovou rténku. Oproti ostatnim osobam na videu, které na sob& maji jeansy a tenisky,

pusobi outfit youtuberky az prvoplanové.
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Dalsi youtuberkou, jejiz videa zastoupena ve vzorku vykazuji vyrazné prvky sexualizace, je
Anna Sulcova. Mezi divaky byly Gsp&sné zejména jeji skeée, tj. hrané komedialni popisy
urcitych situaci. Ve své ske¢i Holky dnes vs. holky driv (Anna Sulc, 2017) ilustruje rozdily
mezi minulosti a soucasnosti v zivoté¢ divek. V ivodu videa se objevuje silné nalicena, s
topem odhalujicim ramena 1 bficho. V pribéhu videa stiida dalsi ptfiléhavé outfity. Pfestoze
video neni tematicky jakkoliv zaméteno na vzhled, fokus na vzhled youtuberky je velmi

vyraznym prvkem.

Obrazek 2: Youtuberka a influencerka Anna Sulcova a jeji ske¢ Holky dnes vs. holky dFiv

| Pl & 0097604

Zdroj: Anna Sulc, 2017
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Obrazek 3: YouTuberka Anna Sulcova

VANOCNI NAKUPOVACI CHALLENGE!

Zdroj: Anna Sulc, 2019
Ideal krasy je Stihlost

Obdobn¢ jako tomu bylo v pripadé ¢asopist, také z YouTube videi vyplyva, ze idealnim
stavem v kontextu vzhledu je byt §tihly. V analyzovaném vzorku se toto mtize dit explicitné,
kdy youtuber tesi diety ¢i cvieni k redukci vahy, nebo implicitné, kdy je téma Stihlosti
urcitym zpusobem akcentovano v podobé dennich rutin nebo jako sd€leni nepfimo

vyplyvajici z jiného sdéleni.

Ptikladem je Kvétnovy daily viog Veroniky Spurné (2021). V tomto videu youtuberka za¢ina
den rannim cvicenim a konzumaci proteinového smoothie (od sponzora). Nasleduji nakupy
kosmetiky, v zavéru dne si youtuberka piebird balicek s krabickami jidla a poskytuje
divakim slevovy kod na krabickovou dietu. V tomto vlogu youtuberka zobrazovala
vyhradné aktivity, které se poji se Stihlosti / hubnutim ¢i vzhledem. Video mé nazev Daily
vlog a svym obsahem pulisobi tak, Ze napln dne youtuberky je soustiedéna zejména na vzhled,
z toho z velké ¢asti na Stihlost. Ve skute¢nosti tomu tak byt pochopitelné nemusi, problém
je v tom, ze jiné typy aktivit (intelektualni prace, Skola) na videu zobrazeny nejsou, piipadné

jsou zminény jen velmi okrajove. Obdobné schéma se opakuje u dalSich vlogl ve vzorku.

Dalsim piikladem je ske¢ Anny Sulcové s nazvem Hubnu do plavek (2016). V tvodu videa

divka sleduje video z modni piehlidky, nacez pak zacne zkoumat své biicho a stehna a
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rozhodne se hubnout. Z videa je zifejmé, ze divka je §tihlé postavy s vypracovanymi svaly,
presto nabyde dojmu, Ze by méla zhubnout. Video je sice parodii, ovSem paroduje spise
ztratu vule pii dietach, ale viibec nezpochybiiuje spravnost samotného rozhodnuti hubnout.
Ve videu je navic obsazen prvek sexualizace a reprezentace stereotypniho idedlu krasy.
Youtuberka méa na sobé vétSinu Casu sportovni razovy top odhalujici bticho, ptiléhavé

sportovni leginy, a svym vzhledem napliiuje spolecensky ptijimané standardy krasy.
Youtuber jako radce

Vzorek pokryval urcité formaty videi, které jsou obdobou rubriky Poradna v ¢asopisech a
jsou zalozeny na principu otdzek a odpovédi. Youtuber piejima roli rddce, vybird dotazy,
které (dajné) obdrzel od svych sledujicich, a odpovida na né. Tato videa Casto toci ze svého
domaciho prostredi, odpoveédi prokladd osobnimi zkusSenostmi. Nechybi ani propagace

souvisejicich produktli, nejen v rdmei spoluprace.

Ptikladem je youtuberka Adéla Hynkova (Adele Brandi), ktera natocila nékolik videi
snazvem Girl Talk, v nichz divkam sdéluje své zkuSenosti a radi v otdzkach ohledné
mezilidskych vztaht, téla, sexu atd. Uzivatelé v komentatich pak uzivatel¢ vyjadiuji vdek a
stylizuji youtuberku do role nejlepsi kamaradky: ,.Jsem moc rdda, ze se najde nékdo, kdo se
neboji oteviené mluvit... Moc mi to pomdha, urcité pokracuj!!* [...] ,,Neni az mozny, jak
moc se ztotoznuji s tvymi ndzory! Ja nutné potrebuju takového clovéka ve svém Zivote, ktery
je otevieny a s nohama na zemi! “ [...] ,, Prijdu si jako na navstéve u kamaradky s cajem v

ruce. Miluju tato Zenska povidani o v§em, moc ti Ado dekuji za video a oteviené povidani!“

Souvisejici subkategorii je pozice youtubera jako celebrity nebo trend-settera. Pfikladem je
video Veroniky Spurné, kterd ve videu Bud’ pripravend na rok 2017 rozebira, co bude
populérni v tomto roce: ,,Pékné rty jsou dulezité i v roce 2017", ,,Dalsi duleZity tip je
prirozeny vzhled, to znamena Ze neprehanéj to s licenim, staci ti upraveny oboci, trocha
make-upu, pudr, bronzer, Fasenka, lesk na rty, jenom takovy uplny zdklad, budes rychle
nalicena a budes prirozené krasna," (viz také kapitola 7.6.2., pozn. autorky), ,,4 jako
posledni tip, stejné jako v roce 2016, je vyrazné oboci. Nicméné tedka mnohem vic
zabodujes, kdyz budes mit rozcuchané nebo vycesané oboci nahoru, a bude pusobit huste,

(Veronika Spurnd, 2017).
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Bez make-upu

Neékteré youtuberky vystupuji na videich vyrazné nalicené, s make-upem zakryvajicim
mozné “problematicka” mista pleti. Oproti tomu se ve vybraném vzorku objevila videa, kde
v ur¢itém momentu youtuberka ukazovala svou zcela nenali¢enou tvar. Pfikladem takového
videa je jiz uvedené video Nikoly Cechové My Boy Best Friend Does My MakeUp (2014)
nebo Kvétnovy daily viog Veroniky Spurné (2021), v némz v tivodu videa vidime youtuberku

po probuzeni, a tedy zcela bez liceni.

YouTube kanal kosmetické znacky Vogue ptedstavil n€kolik videi, kde samy celebrity
ptedvadi své oblibené postupy liceni (viz Ptiloha 4 a Ptiloha 5). Na téchto videich odhaluji
plet’ s akné, kruhy pod ocima ¢i dalsi jevy, které byly dfivéjSimi métitky povazovany za
,hedokonalé®. Narozdil od tiSténych cCasopist zde vSak takovy vzhled neni ukazovan jako
negativni ptiklad. Nenali¢end tvar je zobrazena jako nedilna soucast procesu liceni, samotni
youtubefi neptidavaji zddné hodnotici vyroky, jak moc jejich nenali¢end tvat odpovida

standardiim krasy, a zda je potieba ji zakryt.
Relativizace vzhledu jako hodnoty

Ve zkoumaném vzorku videi se objevuje urcity segment tvirct, ktery klade diiraz na téma
sebepfijeti. Toto téma je spojovano zejména s hnutim body positivity, v nasem piipad¢ se
touto myslenkou zabyvaji také lifestyle youtubefi, ktefi BoPo obsah vétSinoveé netvofi.
Principem je, Ze youtuber se snaZi oprostit premisy amplifikované ¢asopisy pro mladistve, a
to ze vzhled je (a mél by byt) v Zivotech lidi dilezité téma. Youtubeti zaroven relativizuji
diive prosazované hodnoty idedlu krasy (napi. krasnd nemusi byt jen $tihld postava,

celulitida je normalni) a normalizuji to, co diive bylo rdmovéano jako problém.

Ptikladem je youtuberka Adéla Hynkova, kterd na YouTube toci videa zejména z oblasti
lifestyle. Ve svych videich Girl Talk se k tématu (ne)dulezitosti vzhledu opakované
vyjadiuje. Své sledujici naptiklad ujist'uje, Ze celulitida a strie nejen Ze jsou normalni, mohou
byt 1 krdsné: ,,Ja si myslim, Ze strie a celulitida je prosté néco jsou normalni, néco co se
objevi v prubéhu zivota. Mné se tieba strie strasné libi. A to si myslim, Ze bysme méli sledovat
na tom Instagramu, firmy, které podporujou tyhle véci, jakoze je to uplné normalni, a Ze

bysme se za to neméli stydet, a Ze to maj i celebrity, “ (Adele Brandi, 2020). V Girl Talk se
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stavi rezervovan¢ rovnéz k otdzce idealni hmotnosti: ,, Absolutné nezalezi na tom, jak vase
telo bude vypadat. Vy muzete vazit 53 kilo a s 59 kg vypadat mnohem zdraveji a lip nez s 53
kg.“ (Adele Brandi, 2020). Relativizaci dulezitosti vzhledu vyjadiuje také skrze osobni
piibéh: ,, 4 ja jsem stravila tolik casu tim, Ze jsem brecela u sebe v pokoji, Ze jsem se neméla
rada...A kdybych méla jenom jinej mindset, s tim zZe nikdo vlastné mé ani tak neresi, tak bych
treba mela mnohem hezci vzpominky, nejen vzpominky v posteli. [...] Nikdo vas neresi tak

moc jako vyresite sami sebe, “ (Adele Brandi, 2020).

Souvisejici podkategorii v kategorii Relativizace vzhledu je Zpochybnéni existence idealu
krasy. Relativizace vzhledu pfedstavuje kategorii, jiz je zpochybnéna dillezitost vzhledu (t;.
tvrzeni ,,vzhled neni dualezity”). Ve vybraném vzorku se v rdmci relativizace vzhledu
objevoval obsah, ve kterém byla explicitné zpochybiiovana samotna existence idealu krasy.
Prostfedky, kterym je ideal krasy zpochybnén, byly obdobné jako v kategorii vyse;
legitimizace riznorodosti vzhledu, normalizace odchylek. Popfeni idedlu krasy bylo také

spojeno s tvrzenim, ze socialni média neodrazi realitu.

Influencerka Denisa Koutilkova alias Sugar Denny (viz také Ptiloha 6) ve videu SPICY Q& A
part 2 (2022), jak vlivem socialnich siti trpéla pocitem nedostatecnosti kviili svym prsim.
Trvalo ji n€kolik let pfipustit, Ze ideal konstruovany socidlnimi sitémi neexistuje: ,, Moje
prsa byly moje insecurity od 12 let. V tom véku, kdyz jsem zacala pouzivat socialni site,
vidéla jsem Instagram modelky, tak jsem si zacala vsimat, Ze moje prsa prosté nevypadaj jak
prsa téch holek. [...] Prsa maji jiné tvary, velikosti, jsou jinak nasmeérované, ale v pornu a
na socialnich sitich vidite jen ta jedna prsa. [...] Od 12 let jsem byla presvédcenda, Ze si
necham udélat uméla prsa, protoze ty moje nevypadaji jako na Instagramu. [...] Snazim se
prijmout sebe sama, tuto moji nejistotu praveé tim, ze zacinam nosit vystrihy a ne vzdy nosim
podprsenku. Potrebuju se naucit, zZe je to normalni a ze moje prsa jsou absolutné v poradku,

(Sugar Denny, 2023)

Adéla Hynkova (Adele Brandi) ve svych videich explicitné€ popira existenci idealu krasy a
jeho dulezitost: ,,Ideadl krasy je totalni p***na. Kazda zemé povazuje upiné jiny véci za ideal
krdsy, tieba tady v Cechdch to je..ja ani nevim co je tady idedl krdsy, mné je to asi iplné
Jjedno,“ (Adele Brandi, 2023). ,, Idedl krasy neexistuje, a kazdej ¢lovek je hezkej takovej, jakej
je. A hlavneé, vy jste tady jenom jednou. Tak proc byste chtéli byt jako...néekdo jinej? “ (Adele
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Brandi, 2020). Rovnéz upozoriiuje na tskali editovanych fotografii na socialnich sitich: ,,7y
socialni sité, to je dneska tak upraveny, ze ani nevite, cemu mate verit,”“ (Adele Brandi,

2020).
Uzivatelské komentare

V piedchozich kategoriich bylo naznaceno, ze youtuberky mohou reprezentovat ideal krasy
svym vzhledem a udavat trendy tim, co na videich fikaji a délaji. O krase ve videich nemusi
hovotit napfimo, nebot’ video se tematicky zabyva nécim jinym. U kategorie Sexualizace
bylo blize popsano, jak youtuberky voli li¢eni a obleceni, které je vyzyvavé ¢i vyrazné, a ke
vzhledu youtubera obraci pozornost. Mira, s jakou takova reprezentace krasy dopadd na
divaky, je individualni. V piipad€ novych médii ma vSak divak moznost utvofit si prfedstavu
o tom, jak moc je ¢loveék na videu pfijiman jako krasny, z uzivatelskych komentait. Pokud
se na videu objevuji lidé napliujici spole¢ensky piijimand kritéria idedlniho vzhledu, a tito
lidé jsou pak uzivateli v komentafich oznacovani jako krasni, stavajici definice idealu krasy

je takto znovu prohlubovana.

Komentaie k vy$e uvedenym videim Anny Sulcové, Veroniky Spurné a Adély Hynkové se
ve vétSin€é vyjadfovaly k obsahu, ocetiovaly vtip a napad videi a vyjadfovaly celkové
sympatie youtuberkam. UZivatelé tedy méli tendenci komentovat spiSe obsah videa, nikoliv
vzhled lidi na videu, jakkoliv byl vyrazny. Lze ovSem najit 1 komentare vyjadiujici se ke
vzhledu, naptiklad pod jiz zmifiovanym ske¢em Anny Sulcové Hubnu do plavek (2016): ,, Ty
ani nevis co ja bych dala za takovou postavu :D”’, ,, Ani, mas nadhernou postavu, co ja bych
zanidala....”, ,, Mas super postavu. Si moj velky vzor a v mojich ociach si riadne pekna. Si
super. <3 <3 <37, ,,Si krasna a uzasné sa obliekas.” Takové komentafe, byt se objevuji
margindlng, davaji ostatnim uzivatelim piedstavu o preferovaném ideélu krasy. Navic, tim,
ze opakované zduraziuji, Ze osoba na videu ma hezkou postavu, stvrzuji pievladajici

diilezitost Stihlosti jako atributu krésy.
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7.2.2 Vztahy mezi kategoriemi

Schéma 2: Vztah mezi kategoriemi v analyzovaném vzorku YouTube videi

Paradoxni sdéfeni

~

-Sexualizace -Youtuber jako radce
-ldedl krasy je stihlost -Zpochybnéni existence
idealu krdsy

-Bez make-upu

Definovaniidealu kra>

-Humor

g[ Uzivatelské komentdfe }7

Paradoxni sdéleni

Qﬂupcq ojef npajyza aJeziAle|3Y

Zdroj: Autorka

Schéma 2 znazorfuje, Ze analyzovany vzorek YouTube videi obsahoval dva hlavni proudy
pojeti idealu krasy, které vedle sebe navzajem koexistovaly. Na jedné stran¢ byl ideél krasy
reprezentovan diive popsanymi mechanismy, se kterymi korespondu;ji kategorie Sexualizace
a Ideal krasy jako stihlost. Vedle toho se objevuje tendence relativizovat vzhled jako
hodnotu, ¢emuZ odpovidaji vySe popsané kategorie Humor, Bez make-upu a Zpochybnéni
existence idedlu krasy. Ve vybraném vzorku videi vystupovaly youtuberky jako radkyné
spiSe v opacné roli, nez tomu bylo u tiSt€nych ¢asopist, tj. Castéji se snazily své sledujici
ujistit, Ze se svym vzhledem mohou byt spokojeni a ze se maji pfijimat, jaci jsou. Proto je

tato kategorie uvedena v Casti schématu Relativizace vzhledu jako hodnoty.

Dalsi odlisnosti od procesu definice idealu krasy v tiSténych casopisech je absence prvku
Formulace problému. Je tomu proto, ze ve vybraném vzorku videi nebyl tento krok siln¢
pfitomen. Samotna reprezentace idedlu krasy se stavd implicitn€jsi (napf. pouze skrze
uzivatelské komentaie). Kategorie Stihlost (ptesnéji jeji nenaplnéni), v predchozim tématu
zatazena jako soucast Formulace problemu, se u YouTube videi projevovala pouze jako typ

definice idedlniho vzhledu, ktera byla opét mnohem implicitnéji vyjadiena.
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Uzivatelské komentafe jsou novym prvkem oproti tiSt€énym casopistim a podporuji obé
znazornéné tendence. Proto jsou umistény uprostied schématu tak, aby rovnomérné
vstupovaly do obou polovin procesu. Kategorie Paradoxni sdéleni byla v ptipadé YouTube
videi rovnéz zaznamenana, byt v mens$i mife, nez tomu bylo u ostatnich typti médii. Ve
Schématu 2 je tento jev zobrazen opét vné hlavni kategorie, nebot” se jedna o nevyhnutelny
doporovodny jev, kdy se setka proud Definice idealu krasy a Relativizace vzhledu jako
hodnoty.

7.3 Instagram

Ve sledovaném vzorku bylo celkem 33 instagramovych ptispévkll od vyznamnych ¢eskych
influencerek, které se tematicky zamétfuji na lifestyle, krasu, mdédu nebo fitness (viz
Ptiloha 1). Obdobn¢ jako v ptipadé YouTube, autorky vSech analyzovanych ptispévkil se
identifikovaly jako Zeny.

Analyzované instagramové ptispévky byly casto pouze fotografiemi bez doprovodného
textu. V takovych piipadech byly kédovany samotné fotografie. V nékterych ptipadech byl

do analyzy zahrnut rovnéz vzorek uZivatelskych komentait.

Tento postup reflektuje fakt, Ze Instagram je socialni sit’ orientovana na fotografie, které
influencefi mohou piidavat bez jakychkoliv doprovodnych popiski. O tom, zda a jak bude
fotografie soucasti tématu idedlu krasy, rozhoduji uZivatelé. Cast z nich se o svilj nazor

podéli v komentatich (viz déle).

Na rozdil od YouTube videi, kterd Casto vznikaji v domdcim prostfedi s uzivatelskou
technikou, jsou nékteré fotografie na Instagramu pofizeny profesionalnimi fotografy, coz
muze nekteré influencery vzdalovat od autenticity a navracet do doby mddnich casopist

plnych profesiondlnich a vyretuSovanych fotografii modelt a modelek.

7.3.1 Pojeti idealu krasy

V analyzovaném vzorku instagramovych piispévkl, textovych ¢i obrazovych, byly
identifikovany nésledujici kategorie. V pfipad¢, Ze se vyznamem piekryvaji s kategoriemi u

tiSténych Casopisti nebo YouTube, zamérné jsem zvolila totozné nazvy.
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Homogenni vizualizace idealu krasy

Z analyzy vyplynulo, Ze dominantni kategorii pro data z Instagramu byla vizualizace
spoleCensky akceptovatelného ideédlu krasy. Obdobné¢ jako u YouTube videi nebyl ideal
krasy definovan verbaln¢ nebo taxativnim vycCtem vlastnosti, které musi ¢lovék mit.
Vizualizace idedlu krasy probihala v roviné provedeni fotografii. Fotografie zobrazujici
znamé influencery jsou zcela profesionalné provedeny, a to z hlediska kompozice, nasviceni,
p6zovani osoby. Zobrazené influencerky jsou navic Casto zeny napliujici vétSinove
prevazujici idedl krasy. Jsou §tihlé, maji hladkou plet, delsi vlasy a symetricky oblicej. Na
fotografiich navic pézuji tak, aby byla opticky zvyraznéna urcitd zddouci vlastnost jejich
postavy. Vzhledem k profesiondlni urovni vizualniho provedeni je mozné, ze fotografie jsou

nasledné upravovany.

Druhd rovina vizualizace idedlu krasy je obdobné jako v piipadé YouTube v gesci
komentujicich uzivateld. Pravé oni prostfednictvim komentafi sdéluji, ze jim osoba na
fotografii pfipadéd krasnd, a vysilaji tim zpravu nejen samotné influencerce, ale v§em, kdo
piispévek spolu s komentarem uvidi. Influencerka je oznacovana jako krasna, a tudiz je pravé
tento vzhled ve spolec¢nosti definovan jako krasny. (,, Krdasna!“ ,, Dokonala!“, ,, Slusi ti to!”,

., T'vou postavu bych chtéla mit. ).
Sexualizace

Ve vzorku dat z Instagramu se Casto objevovaly fotografie, na kterych jsou zobrazené
osoby zachyceny ve vyzyvavych pozicich se zdiiraznénim sexudlni roviny jejich téla. Tyto
snimky jsou foceny profesiondlnim fotografem za pouziti urcitého svétla, a nésledné
editovany ve specialnim software. Influencerky na Instagram umist'uji samotné fotografie,
které prakticky nepokryvaji jiné téma, nez vzhled a télo, a to v sexualizované roving.
Fotografie tematicky pracuji s t€lem v kontextu urcitého fotogenického okoli (napft. plaz).
Z fotografie neplyne jiné sdéleni, chybi komentar autorky a z fotografii nevyplyva jiny
piesah. Uzivatelé pak v komentéafich osobu na snimku hodnoti jako ,,sexy*, ,,nddhernou®,
,dokonalou“. Najdou se ovSem uzivatelé, kteii naopak Cisté sexudlni rozmér piispévku

kritizuji a povazuji jej za prvoplanovy.
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Obrazek 4: Influencerka Bé Ha Nguyen

Na Obrazku 4 je ptispévek influencerky Bé Ha Nguyen ve vykrojenych plavkéach u bazénu.
Influencerka fotografii dale nekomentuje. U fotografie je nadhled uZivatelskych komentafi.
Komentafe zahrnuji kompliment postavé influencerky, ale také kritiku; jeden z uZivateld

komentuje ,,Davej normalni fotky”, z ¢ehoz nelze jednoznacéné fici, zda mu vadi domnéla

beha_nguyen &

Casablanca, Morocco

PEWIUVEL TUUL UUUY 1> UTauuiui ... we

201w Reply

baru.coufalova Krasna postava @

220w Reply See translation

x.adelxx Omg @ @ ¥ love you
223w Reply

kubicikalexandr Davej normalni fotky

225w Reply See translation

nileshkalekarkalekar Thanks

@’ﬁé Liked by andy_andrejka and 38,140 others

MAY 21, 2019

@ Add a comment...

Zdroj: Nguyen, H. [beha_nguyen], 2019

v

neautenticita snimku, nebo pfilisné odhaleni téla.
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Obrazek 5: Influencerka Anna Sulcova

anasulcova &
Mykonas

anasulcova # “they keep talking about my flaws i wish it was
against the laws™

® @

154w

milartinl Nidherna fotka @ o
90w Reply

adamkokopko Dobry kozy o
139w 10likes Reply

tadeas_154 Miluju té jsi krisn: @ OO RO @ o

148w 2likes Reply See translation

verunka900 Miluju te anicko @ @ o
157w 2likes Reply See translation

° maarty_b @ o

152w Reply

anett._.a Proé jsi tak krasna chtéla bych byt jako ty @ @ & o

153w Reply See translation

A jukasvesy Garela@ @ i

Q Add a comment...
Zdroj: Sulcova, A. [anasulcova], 2023

Instagramovy uéet influencerky Anny Sulcové (Obrazek 5) obsahuje sérii fotografii ve
spodnim pradle v ramci propagace spolupracujici znacky. Samotné zachyceni influencerky
je velmi sexualizované a navic propaguje stereotypni predstavu o ideédlu krasy. UZzivatelské
komentatfe zahrnuji komplimenty a tendenci srovnéavat se se zobrazovanou osobou (,, Pro¢

Jjsi tak krasna, chtéla bych byt jako ty”).

U této fotografie se objevil také komentat, ktery autorku a jeji sebeprezentaci podrobil
kritice: ,,[..] Fotografie, které zverejiiujete mohou u (nejen) mladych lidi vyvolavat prave
zminéné pocity menécennosti, nesebeldasku, pochybnosti o vlastni hodnoté [..] Prosim, zkuste
se zamyslet nad tim, proc¢ a za jakym ucelem pridavate prispévky na své socialni site: 1. Co
maji Vase prispeévky sdelovat? 2. Jaké pocity chcete svymi prispeévky u Vasich sledujicich
vyvolat? 3. Jaky dopad chcete, aby Vase prispevky mely na lidi, kteri vas sleduji? *“ Z tohoto
komentare vyplyva, ze ne vSichni uzivatelé bezmezné ptijimaji diivejsi diktat krasy a

uvédomuji si, ze medialni sdéleni nemd reprezentovat normu. K obdobnym nédzorim
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pravdépodobné ¢tenati mohli dojit 1 v éfe Casopisi, nyni vSak svllj ndzor mizou prakticky
okamzit¢ vetejné sdilet. Pro Uplnost dodédvam, ze tuto fotografii influencerka pozdéji

smazala.
Relativizace vzhledu jako hodnoty

Obdobn¢ jako tomu bylo v ptipadé¢ YouTube, také na Instagramu se objevuje fenomén
relativizace vzhledu jako hodnoty, a to hned ve dvou rovinach. Prvni z nich je rovina autora
prispévki; objevuji se influencerky, které explicitné zpochybiiuji dilezitost vzhledu pro
ostatni aspekty Zivota, a naopak propaguji diverzitu vzhledu jakoZto bézného jevu. Naptiklad
body positivity influencerka Andrea Spalova zveiejnila v ¢ervnu 2019 fotografii, kde je
vyobrazena v plavkach na houpacce. Z fotografie je patrné, ze ma Stihlou sportovni postavu.
V dlouhém komentéfi u fotografie se vyjadiuje k nesmyslnosti idedlu krasy a nebezpecich
hubnuti. ,, Casopisy ndam vtloukaji do hlavy, co znamend byt krasny - hubeny na kost, plet
Jjako miminko, bilé rovné zuby, rasy jako mrkaci panenka. [...] ,, Byt hubeny neni méritkem

krdsy, “ (Spalova, A. [@andyandrejka], 2019).

Obrézek 6: Influencerka Andrea Spalova
e, S e N

.@ andy_andrejka
%) SUNRISE Royal Makadi Resort -Select-

,@ andy_andrejka cz Viyzkumy ukizaly, 2o pokud se zeptali tleden
nebo divek na otdzky ohledné jejich vzhledu kdyZ byly v

plavikich. odpovidaly vice kriticky ne# kdy? byly obledend ve
volném tridku. Zadaly se objevovat zndmky uzkosti, nejistoty.
Epatné nalady nebo i deprese. A neni se demu divit. Vidyt 99%
modelek ve svétozndmych asopisech (Vogue Elle,
Cosmopolitan) ma podvahu. nepfirozené hubend téla. télesny tuk
pod 15% (a ted si uvédomme co to znamend- zfejmé Zidnd
menstruace a problémy s hormony, klouby...) a postavu, které
nékteré z nis nikdy tfeba ani dosihnout nemiZou. Ale podivejte
se kolem sebe tieba v obchodé- kolik z tech lidi vypada jako ti v
Casopisech? Malokdo vidte. Spolenost nam vtlouka do hlavy jak
bychom “spravné” méli vypadat a co znamena byt “krisny” (=
hubeny na kost. plet’ jako miminko. bilé rovné zuby, fasy jako
mrkaci panenka), pfitom mnohdy tenhle vzhled viibec nic
naznamend. Byt hubeny neznamend byt zdravy. Byt hubeny
neznamend byt hez&l Byt hubeny neni méfitkem krasy. Ano,
£asto se koukdme na vzhled a srovndvdme se s ostatnimi. Ale
upfimné- bavite se s vadimi kamarady pro to. Ze jsou krdsni?
Nebo pro to. jakou maji osobnost? Néco na tom bude co?
Posildm vam viem slunitke, dobrou niladu a pozitivni plistup k
Zivotu ze slunného Egypta. Ping vodnich melound a zelenych
bandnd (t&ch co maji byt zelené). A posledni véc- méjte se ridi
@

ceEnglish in the

[

482 likes

@ Add a comment...

Zdroj: Spalova, A. [@andyandrejka], 2019

Druhou rovinou je aktivita sledujicich. Ti vyjadiuji obdobny ndzor ohledné relativni hodnoty

MMt .

vzhledu tim, Ze influencery sdilici tento postoj sleduji a §ifi jejich ptispévky, a také tim, ze
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kritizuji ptispévky influencerti, ktefi jsou na vzhled soustfedéni. Jako ptiklad uvadim
uzivatelsky komentat pod sexualné ladénou fotografii Moniky Bagarové v kombiné s
vyraznym dekoltem (viz také Ptiloha 7): ,, Vzdycky se mi tak nejak libilo co delas ale posledni
dobou je to takove ze uz je to moc,...moc vychloubani, moc zpomalenych zaberu na tebe
samotnou, ano, jsi velice krasna to poprit nemuzu ale byla jsi vzdycky a krasa od narozeni
mi neprijde jako talent... V pisnickach opakujes klasika jednu frazi porad porad dokola,
nechci byt hejtr nebo tak, vse ti moc preju ale je to takovy divny, jako nejaka pretvarka
radiova dokonala chapes,” (Bagarova, M. [@bagarovamonika], 2018, uzivatelsky
koment4F). Obdobny komentat obdrzela Anna Sulcova u jedné ze svych fotografii v
plavkach: ,, Anicko, jsi moc hezka divka, ale nesnaz se byt za vsech okolnosti dokonala. 1
nedokonalost muze byt hezka a casto je prirozenost mnohem hezci [...]Tvuj pocet fanousku
ma ohromny potencial, mozna by jsi mohla tuto popularitu vyuzit k mnoha smysluplnym
vecem (...) v ramci reklamy a tvych zisku je to asi nejvyhodnejsi, ale nic prospesneho pro
lidi, kterym je treba pomoct, jsem od tebe zatim nevidel,” (Sulcové, A. [@anasulcova], 2020,

uzivatelsky komentar).

V ramci kategorie Relativizace vzhledu jako hodnoty se na Instagramu objevuje pod
kategorie Krasa jako medidlni konstrukt. Ideal krasy je nékterymi influencerkami
prezentovan jako vytvor médii, ktery z velké €asti preziva diky profesionalnim fotografiim
a technologiim umoziujicim naslednou upravu snimkd. Tyto influencerky se foti pfi rizné
pozici téla s riznym svétlem, a upozoriiuji tim na fakt, Ze socialni sit€ neodrazi realitu. Zalezi

pfedevsim na zplsobu p6zovani a sprdvném nasviceni téla na fotografiich.

Influencerka Bé Ha Nguyen v roce 2021 na svém Instagramu zvetejnila video zobrazujici ji
a jeji kamaradku v plavkach u bazénu. Divky zaujimaly rizné pozice, nékteré “opticky
lichotici”, a n¢které uvolnéné, a chtély tim demonstrovat rozdily mezi realitou a pézovanim
na socialnich sitich. Bé Ha Nguyen k tomuto tento piispévek komentovala: ,, My kdyz stojime
se zatazenym brichem, rovnymi zady a vytocenou nohou vs. Kdyz stojime v nasi pohodiné
poloze, jak vypadame 90% naseho casu. [...] Strie, faldy, ekzém, krecovy Zily, celulitida -
Mdame je vsichni. Zijeme ve spolecnosti kterd profituje z naseho nizkého sebevédomi a mit se
rad se vsim v$udy zni skoro jako zlocin. Skutecna krdsa prameni zevniti nds. Budte k vasemu

telu dobri a milujte ho nejvice na svete, “ (Nguyen, H. [@beha nguyen], 2021).
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Dalsi pod-kategoii Relativizace vzhledu, kterou jsem ve vzorku identifikovala, je apel na
sebepfijeti. Prispévky relativizujici dulezitost vzhledu zaroven nabadaji sledujici k piijeti
sebe sama, lasce k sob¢, potazmo vlastnimu télu. Télesné vlastnosti diive povazované za
nedostatek (napf. strie, celulitida, télesny tuk), jiZ nejsou prezentovany jako nedostatek,

nybrz bézna véc, kterou neni tteba ménit, odstranit, ani zakryt.

Ve vyse uvedeném piikladu se B€ Ha Nguyen dotyka tématu sebepfijeti sdélenim ,, Zijeme
ve spolecnosti kterd profituje z naseho nizkého sebevedomi a mit se rad se vsim vsudy zni
skoro jako zlocin. Skutecna krdsa prameni zevniti nds. Budte k vasemu télu dobri a milujte

ho nejvice na svete, “ (Nguyen, H. [@beha _nguyen], 2021).
Obrézek 7: Influencerka Andrea Spalova

andy_andrejka - Following
Bath, Somerset

@W’-': andy_andrejka 71w
¥ Pro tu malou holéi¢ku, kterd tak moc

bojovala s tim jak vypada.

Pro tu, kterd pfi pohledu do zrcadla
brecela. Trapila se hodiny v posilovné.
Pro tu, kterd se vyhybala socidlnim
akcim. Pro tu, ktera si myslela, Ze cela
Jjeji hodnota zavisi na jeji vaze.

- objimam t& @

Emntivatinn £hoalthe 2fallae

oQvV W
1,678 likes
MAY 5, 2022
!l Add a comment... @

Zdroj: Spalova, A. [@andyandrejka], 2022

Obdobny postoj k vlastnimu télu zaujima Andrea Spalova, jejiz piispévek se srovnavaci
fotografii pfed zrcadlem z kvétna 2022 (viz Obrazek 7) reprezentuje kategorii Relativizace
vzhledu jako hodnoty véetné obou dvou uvedenych podkategorii: ,, Pro tu malou holcicku,
ktera tak moc bojovala s tim jak vypada. Pro tu, kterd pri pohledu do zrcadla brecela.

Trapila se hodiny v posilovné. Pro tu, ktera se vyhybala socialnim akcim. Pro tu, kterd si
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myslela, Ze cela jeji hodnota zavisi na jeji vaze....objimam té,” (Spalova, A.

[@andyandrejka], 2022).

Podobné sdéleni se objevuje také v jejim prispévku srovnavaci fotografie, kde pozuje v
posilovné pied zrcadlem pod riznym svétlem. Motivuje své sledujici, aby piijali své télo
vcetné celulitidy, nebot’ se jednd o normalni véc: ,,Jak se zbavit celulitidy: obejmi se, je to
normalni, a pokud bys jo chtéla, vymeén svetlo nebo uhel. Miluju svoje nohy, diky nim muizu
chodit, béhat, hrat volejbal a zddné svétlo z nich nedéld miyj "nedostatek” (Spalova, A.

[@andyandrejka], 2022)
Zdravotni aspekt Stihlosti

Oproti datim z tisténych casopist a YouTube se ve zkoumaném vzorku ¢asopist Castéji
objevovalo téma Stihlosti v kontextu zdravotnich rizik. Prvni rovinou, ve které byl zdravotni
aspekt Stihlosti zminovan, bylo, Ze divodem hubnuti je lepsi pocit, nebot’ souvisejici aktivity
(cvi€eni, zména stravovani) by mély vést ke zlepSeni celkového zdravotniho stavu. Zména
vzhledu vSak nebyla ramovana jako hlavni motiv pro redukci hmotnosti, pouze jako
(pozitivni) vedlejsi efekt. Prikladem je instagramovy piispevek herecky Patricie Pagacove,
kterd uvefejnila dvé fotografie, které srovnavaly jeji postavu pfed zménou Zivotospravy a po
ni. Na druhé fotografii je herecka viditelné Stihlejsi. ,,Délejte to, co vas bavi a napliuje, pak
budete spokojeny @& Zadny jidelnicek nedodrzuju, jim vSechno, na co mam chut, at uz je to
zrovna cokolada, knedliky nebo salat, ale nepreziram se. A o tom to je, délat veci pro sebe,
pro sviij vaitini klid a spokojenost, ne pro vnéjsi krasu (& jasné, vnéjsi krdsa je supr, ne Ze
ne, ale ta vnitini spokojenost je alfa omega naseho Zivota.” (Pagécova, P.

[@patricie.pagacova], 2018).

Druhou rovinou bylo upozorfiovani na zdravotni rizika ptiliSného hubnuti. ,, VZzdyt' 99 %
modelek ve svétoznamych casopisech ma podvahu, neprirozene hubena téla, telesny tuk pod
15 % (a ted’si uvéedomme, co to znamena — ziejmé zadna menstruace a problémy s hormony,
klouby...) a postavu, které nékteré z nas nikdy treba ani dosahnout nemuizZou. [...] Byt hubeny
neznamend byt zdravy. Byt hubeny neznamena byt hezci. Byt hubeny neni méritkem krasy,”

(Spalova, A. [@andyandrejka], 2019).
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Medialni sdéleni je paradoxni

V kategoriich vySe bylo uvedeno né¢kolik piikladi influencerek, které pfimo oponovaly
prevladajicimu narativu o idedlu krasy (viz kategorie Relativizace vzhledu jako hodnoty).
Pti rozboru jejich ptispévka se vSak ve vétSin€ piipadl jevi, ze spoleCensky piijimany
standard krasy napliuji; prezentuji se jako stihl¢, se symetrickou tvaii, pleti bez pigmentace
nebo akné. Tyto influencerky hovoii o tom, ze je dulezité sebepfijeti a pferamovani
nékterych télesnych vlastnosti z nedostatku na normu. Prezentuji se ale fotografiemi, na
kterych takové “nedostatky” nemaji, nebo je ve svych ptispévcich neukazuji, ¢imz se jejich

sd€leni stava paradoxnim.

V kategorii Relativizace vzhledu jako hodnoty bylo jako ptiklad uvedeno video Bé Ha
Nguyen, na kterém s kamarddkou pdzovaly u bazénu v uvolnénych nebo postavu
zkreslujicich polohéch. Influencerka v komentéfi hovofi o tom, ze faldy, strie nebo celulitidu
maji vSichni, ale souvisejici video Zadné takové jevy na jejim téle neukazuje (ukazuje je
spiSe jeji kamaradka, oproti které je Bé Ha Nguyen Stihlejsi). Nekteti sledujici video
okomentovali napft. takto. ,,Ja to video chapu, Beha ukazuje, jak je dokonald nema Zadny
speky nic a jeji kamaradka je taky moc krasna, ale proste tam néjaky ten Spicek je. Spis
nechdpu Behu, ze nemad néjakou soudnost. Prece neni slepa a vidi, ze ona je hubena a nema
na téle zadné chyby na které poukazuje. A jestli se vidi jinak, tak je asi narusena,” ,, Chapu
tu myslenku, ale nelibi se mi srovnani, kdyz mas hezkou postavu a zadne chyby nevidim,”

(Nguyen, H. [@beha nguyen], 2021, uZivatelsky komentar).
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Obrazek 8: Influencerka Bé Ha Nguyen p6zujici na fotografiich

Zdroj: Nguyen, H. [@beha_nguyen], 2020, Nguyen, H. [beha_nguyen], 2022

Navic, je to zejména B¢ Ha Nguyen, kterd Casto sdili fotografie, které jsou pofizeny velmi
profesionalné, véetné pdézovani a osvétleni. Tyto fotografie reprezentuji prakticky vse, co

influencerka ve videu kritizuje (viz Obrazek 8).

Obréazek 9: Andrea Spalova v ramci body positivity ukazuje své “nedokonalé” t&lo

Zdroj: Spalova, A. [@andyandrejka], 2019
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Andrea Spalova v tnoru 2019 zveiejnila dvé srovnavaci fotografie (viz Obrazek 9), u nichz
v komentafti hovoii takto: ,, Uz se nestydim za svoje telo. Neni dokonalé, no a co? Kdo je?
Mam ho rada a jsem mu kazdy den vdécnd za to co mi dovoluje. Skoro vSechno na
Instagramu je o dobrém svétle, dobré poze a obleceni. Chtéla bych vam ukdzat, Ze i mezi
temi dokonalymi profily jsou i profily normalnich lidi, kteri jsou jako vy. Délaji chyby, nemaji
dokonalou postavu, maji spatny den a ne vidy se sprdavné rozhodnou. Ano, existujeme,
nebojte se. Staci se jen koukat :) Méjte se radi bez jakychkoli méritek, prosté takovi jact
jste,” (Spalova, A. [@andyandrejka], 2019). Prvni fotografie ma piedstavovat instagramové
libivEjsi verzi se zataZzenym bfichem. Druha fotografie je ve stejné pozici, pouze s uvolnénou
po6zou. Fotografie vypadaji velmi podobné&, na obou z nich se postava influencerky jevi jako
Stihla. Druha fotografie je pfitom rdmovana jako ,,nedokonald” a ve spojeni s komentafem
autorka sdéluje, Ze pfijmout svou postavu v podob¢, jakou mé na fotografii vpravo, ji stoji

mnoho usili.

7.3.2 Vztah mezi kategoriemi

Schéma 3: Vztah mezi kategoriemi v analyzovaném vzorku prispévkl z Instagramu

UZivatelské komentare ’

Zdravotni aspekty

‘ Sexualizace

stihlosti
x;' {
. . -Sebepfijeti
Homogenni vizualizace T -
idealu kra -idedl krasy jako mediain
taeaiu krasy konstrulkt

Definovani
idealu krasy

Relativizace
vzhledu jako
hodnoty

Paradoxni sdéleni

Zdroj: Autorka
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Schématem 3 je znazornén proces reprezentace idedlu krasy ve zkoumaném vzorku
instagramovych ptispévkl. Do schématu vstupuji obdobné kategorie, jako tomu bylo v
ptipad¢ YouTube videi. Pisobenim popsanych kategorii vznikaji dva typy sdéleni. Jedno z
nich podporuje historické povédomi o idedlu krasy, a to prostiednictvim Homogenni
vizualizace idealu krasy a Sexualizace. Druhym typem sdéleni je, stejn¢ jako v ptipadée
YouTube, tendence relativizovat vzhled jako hodnotu. Déje se tak diskuzi o zdravotnich

aspektech stihlosti a poukazovani na to, Ze ideél krasy je medialni konstrukt.

Uprostied schématu stoji UZivatelské komentare, které mohou v reprezentaci ideédlu krasy
podpofit oba sméry. Muze se tak dit i zarovenl; ve zkoumaném vzorku se pod jednim
instagramovym prispévkem se objevovaly jak komentéaie vyzdvihujici kvalitu ptispévku
praveé proto, ze zobrazena osoba byla krasnd, tak komentate kritizujici informacni hodnotu

prispévku prave proto, ze zobrazoval pouze dominantné krasnou osobu.

V misté, kde se oba typy sdéleni protinaji, vznika Paradoxni sdéleni. To bylo
u instagramovych pfispévkil obzvlasté zietelné, proto je ve schématu zndzornéno jako
specialni kategorie. Ve zkoumanych ptispévcich paradox vznikl zejména v situacich, v nichz
v textu byla komunikovana sdéleni zpochybniujici zaZité hodnoty idealu krasy, ale vizudlni

obsah ptispévku hovofil zcela ve prospéch stavajici spoleenské definice idealu krasy.
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7.4 Atributy idealu krasy ve zkoumaném vzorku a jejich

proména v Case

Graf 1: Téma Idedl krasy ve zkoumaném vzorku a jeho vyvoj v Case

Aknéjehéing; . o
2023 Celultida je norméIni; Celulitida a strie jsou bé?né;
Stihlost se nerownd krase; Idedl krasy neexistuje;
2022 Rzné tvary a podaoby t&lajsou normélnf, Riizné tvary a podoby téla jsou
netfeha)e ménit & zakrivat; normalni, netfeba je ménit &
2021 Jinakost je kvalita, zakryvat;
lelee ey mmadse Socialni sité neodrai realitu
2020 Socialnisité neodrafi realitu .
2019 Zdravotni rizika hubnuti;
Stihlostse nerovnd krasa.
2018 .
Stihlost; .
Usivani dukiis Stihlost;
2017 ZIVﬂlnllptO y 4 : Ufivani produktd;
Zakryvani nedostatk; Zakrivani nedostatkd;
2016 Pfirozeny vzhled. Pfirozeny vzhled.
2015
2014 Stihlost;
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2012 |Zakryvani nedostatkii;
"Pfirozeny" vzhled awraznény make-
2011 n .
pem;
2010|Zajimawy vzhled.
2009
2008
2007
2006
2005
Tisténamédia YouTube Instagram

Zdroj: Autorka

Error! Reference source not found. zndzorfiuje proménu atributi idedlu krasy ve z
koumaném vzorku médii v Case. Jak je vidét, data z jednotlivych typl médii maji pocatek
v odlisném bodé¢. Tyto ,,skoky* zhruba kopiruji proces odchodu publika od tisténych médii

k novym médiim, v tomto ptipadé¢ YouTube a Instagramu.

7.4.1 Tisténa média

Ve zkoumaném vzorku tisténych médii v prubéhu ¢asu nedoslo k vyrazné obméné v tom,
jakym zpiisobem o idedlu krasy pojednéavaji. V analyzovaném obdobi let 2005-2017 je
v ¢asopisech konstantné kladen diiraz na dilezitost vzhledu, ktery vyznamné ovliviiuje dalsi

aspekty zivota Cloveéka. Souvisejici obsah plisobi v ¢ase 1 napfi¢ jednotlivymi tituly
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monotonng, v zasad¢ se opakuji obdobna komunikacni schémata. Existence urCité idealni
podoby cloveéka je prostfedky popsanymi v kapitole 7.1.1 v Casopisech opakované

stvrzovana, a to v pribéhu celého zkoumaného obdobi.

Z analyzy vyplyva, Ze v tisténych médiich je idedl krasy spojen zejména se Stihlosti a
hladkou pleti. Odchylky od tohoto vzhledu je tfeba fesit, a to usilim (cviceni, dieta, navstéva
odbornika), uzivanim produktii, ¢i zakrytim. Nezbytné je rovnéz uzivani produktii pro
zvyraznéni ,,prirozeného* vzhledu ¢i pro jeho ozvlastnéni. Neuzivani produkti prakticky

neni ptipustné, nebo je v protikladu s idealem krésy.

7.4.2 YouTube

Co se tyce YouTube, v analyzovaném vzorku videi je patrny vyvoj vzhledu youtuberi i jimi
ptedkladanych témat v ¢ase. Dochézi k proméné vizaZze samotnych youtubert; ve videich
z let 2014-2015 se objevuji divky, které se stylem liceni a obleceni ndpadné podobaji divkam
na titulnich stranach Casopisii pro dospivajici. Postupné se objevuje vétsi diverzita, napf.
rizn¢ obarvené vlasy nebo tetovani. Zejména v nové¢jSich videich jsou u youtuberek
populérni vyrazné gelové nehty. Pozorovatelna je i zména vzhledu postavy; ¢ast youtuberek

ukazuje jinou neZ Stihlou az hubenou postavu.

Zatimco straSi videa obsahov¢ piebirala atributy idedlu krasy otiSténé v asopisech (Stihlost,
uzivani produktil, zakryvéani nedostatkli a navozeni dojmu ptirozeného vzhledu), postupné
se objevil segment tvirct, kteti se presunuli k tématlim body positivity (BoPo). Tento trend
je na vybraném vzorku patrny zejména v poslednich ctyfech analyzovanych letech, kdy
youtuberky a) relativizuji vzhled jako hodnotu; b) zpochybnuji samotnou existenci idedlu
krasy; b) upozornuji na zkresleni skute¢ného vzhledu na socidlnich sitich; c¢) prezentuji
aspekty vzhledu, které byly diive definované jako nezadouci a zcela vzdalené definici
krasného, jako béznou a normalni véc, kterd nikoho z definice krasy nediskvalifikuje. (Vice

o BoPo trendu v kapitole 7.4.4.)

7.4.3 Instagram

S nartistajici popularitou Instagramu se cast publika i1 youtubert pfesunula pravé k této
platform¢. Obsahovou doménou Instagramu jsou zejména fotografie a videa. Znami

influencefi s velkym mnozstvim odbérateli, za kterymi stoji silné produktové znacky
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vramci jejich spoluprdce, casto publikuji ptispévky z profesionalnich fotografovani
a nataceni, ktefi hradi pravé jejich partnerské firmy. To ma dopad zpisob zobrazeni jejich
vizaze. Uzivatel vidi profesionalné nasvicené a potizené fotografie, kde je zobrazena §tihla,
nali¢ena osoba v zamérné, predem piipravené poze. Fotografie jsou pofizeny (poptipade

upraveny) tak, aby zobrazené osoby piesn¢ naplnily rozsifenou definici ideédlu krasy.

Vedle toho se vSak postupem Casu u nckterych influencerti zacaly objevovat piispévky
upozornujici na zdravotni aspekty cviceni a hubnuti, spolu se zdravotnimi riziky diet.
Vyzdvihuji zejména zdravi a vlastni dobry pocit jako motivaci ke cvieni a urCitému

stravovani, nikoliv touhu po zmén¢ vzhledu svého téla.

Obdobn¢ jako tomu bylo v pfipad¢ YouTube, mnozstvi BoPo profilti zejména v poslednich
Ctytech letech rozmélnuji dosavadni medialni ,,vzhledo-centrismus®. T€lesné atributy diive
povazované za oSklivé (tuk, celulitida, strie, asymetrie téla) oznacuji za zcela bézné jevy,
které nemaji byt zakryvany, retuSovany nebo odstraiiovany. Hlasaji, ze ideal krasy neexistuje
a na fotografiich velmi nazorn€ ilustruji, ze socialni sit€¢ jsou zkreslenim reality. Uzivaji
k tomu své fotografie v riizné poze a v rizném svétle focené tésné za sebou, ¢imz ilustruji,

7e pouze zpusobem vyfoceni se tvar t€la na fotografii miize vyrazn€é zmenit.

Pro uplnost je tieba dodat, Ze v pribéhu ¢asu u novych médii zejména ptibyva riznych
tvirct, ktefi o idedlu krasy pojednavaji dle svého uvazeni, a rozrista se tak Skala postoji a
nazord, ke kterym se uzivatel mize dostat. VSechny tyto nazory pak existuji paralelné, a
neplati, ze by jeden ndzor nahradil druhy. Toto je v Grafu 1 ilustrovano na pfesahu urcitych

poli z minulosti do soucasnosti.

7.4.4 Fenomén BoPo ve zkoumaném vzorku

Posun spektra témat spojenych s idedlem krasy, ktery se na Grafu 1 promitd v jeho horni
tretin€, souvisi s hnutim BoPo, které je v ¢eském prostiedi zastoupeno fadou influencert. Na
YouTube scéné je v souCasné dobé nejsledovanéjsi Ceskou youtuberkou, kterd se svym
kontroverznim obsahem dotyka také BoPo tematiky, je Denisa Koufilkova (alias Sugar
Denny). Dalsi zastupkyni BoPo obsahu ve zkoumaném vzorku je Andrea Spalova, kterd na
Instagramu vystupuje pod jménem andy andrejka. Déle se ve vybraném souboru objevovaly

influencerky, jejichz primarnim obsahem neni BoPo, ale ve vzorku jsou zahrnuty jejich
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piispévky, které se BoPo vénuji, napf. Patricie Pagacova, Nikola Cechova (alias Shopaholic

Nicol) nebo Adéla Hynkové (Adele Brandi) a jeji YouTube videa Girl Talk.

Jak bylo jiz nastinéno vySe, ve zkoumaném vzorku se v BoPo pfispévcich se objevovalo
nekolik atribut, které diskurz o idedlu krasy odliSovaly od vétSinovych nazora

prezentovanych médii a posouvaly jej dale:

e Riiznorodost je normalni a krasna — lidska téla nejsou unifikovana a ani
unifikovana byt nemaji. Vzhledové atributy v médiich prezentované jako nedostatky,
jsou ve skute€nosti a) zcela bézné vlastnosti lidského téla; b) kvalita a krasa.

e Stihly nerovni se krasny — lidské t&lo miize byt krasné pii riizné hmotnosti. Jedna
se zejména o reakci na diety a cviceni za ucelem dosazeni velmi Stihlé¢ho, az
hubeného vzhledu.

e Socialni sité neodrazi realitu — média zobrazuji pouze urCity vysek lidského
vzhledu. Fotografie zobrazené na socialnich sitich jsou upravené a nereflektuji
realitu, proto bychom se s nimi neméli srovnavat.

e Sebepiijeti — spokojenost spociva v pfijeti sebe sama a oprosténi se od potieby ménit

svij vzhled.

Vyse uvedené myslenky BoPo influencerky ilustrovaly také na osobnich ptibézich. Hovoftily
o tom, Ze se v obdobi dospivani uréitym aspektem svého vzhledu trapily. Zpétné to hodnotily
jako hloupost a ztratu casu. Publikum se skrze tyto osobni ptibéhy mohlo s influencery lépe
identifikovat, coz reflektovalo také v komentatich u téchto piispévki, kde uvadéli, Ze jim

takové prispévky pomohly, inspirovaly je, a citili se, Ze se svym problémem nejsou sami.

7.5 Promény témat v pojeti idealu krasy

Cilem této kapitoly je ilustrovat vyvoj nékterych témat v ase bez ohledu na to, ve kterém
typu médii se vyskytuji. Lze fici, ze vétSina témat v urCité mife stale pietrvava a
pravdépodobné bude pretrvavat i nadale. Na zkoumaném vzorku se vSak vyskytovala témata,

jez v pribéhu ¢asu prosla vyraznou proménou.
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7.5.1 Posun ramovani idealu krasy

Ve jednotkach vzorku z tisténych ¢asopist byly urcité atributy téla, napt. tuk, celulitida,
akné, kategoricky odmitany a rdmovany jako nezaddouci, osklivé a neslucitelné s krasnym.
Jev se v textech projevoval tim, jaka témata byla pfedkladana, dale vyrazovymi prostredky,

1 vizualnim zpracovanim.

Zaprvé, Casopisy ve svych ¢lancich opakované pojmenovavaly urcité atributy vzhledu jako
nezadouci a nabadaly Ctenare k jejich odstranéni. Vyftesit tyto nezddouci télesné vlastnosti
je mozné pouzitim spravnych kosmetickych a zkraSlovacich produkti, zdsahem odbornika
(vizdzista, dermatolog, plasticky chirurg), ¢i alespoil zamaskovanim. Jeding tak se ¢lovék
muze idealu krasy pftiblizit. Zadruhé, obrazovy doprovod textu v ¢asopisech se sestava z
fotografii modelek, které svym vzhledem napliuji ideu krésy, ktera ve spolecnosti prevlada.
Modelky se mezi sebou vyznamné nelisi, jsou také pomérné unifikované oblékané a
nalicené, v souladu s pfedstavou o idedln¢ vypadajici dospivajici divce t¢ doby. Tietim
zpusobem ramovani idedlu krésy je jeho negativni vymezeni, tj. poukazovani na konkrétni
vzhled Clovéka, a jeho oznaceni jako nezadouci. V €asopisech se objevuji fotografie celebrit
,»pristizenych” na ulici, v civilnim obleceni a nenalicenych. Pti popisu téchto fotografii se v
Casopisech objevuji uto¢né a urdzlivé komentare k télesnym proporcim, stylu oblékani, a

vzhledu v obliceji na adresu zobrazenych osob.

Ve zkoumaném vzorku je patrné, ze v pribéhu casu dochazi ke zméné ramovani téchto
v minulosti nedokonalych aspektii téla. Prvni patrnou proménou v priibéhu casu prosla
rovina obsahu. Do diskuze vstupuji novi tviirci, influencefi, ktefi maji na ideal krasy rtizné
nazory, které¢ mohou jednoduse sdilet se svymi sledujicimi. (Nejen) segment body positive
influencer ramuje urcité vzhledové atributy, které byly diive automaticky vnimany jako
neslucitelné s idealem krasy, jako béznou a pfijatelnou vlastnost lidského téla. Na svych
kanalech pfedevsim sdé€luji, Ze celulitidu, tuk, nebo vrasky (atd.) neni tfeba odstranovat a
zakryvat. To se ostatné v rubrikach vénovanych sebevédomi mohl ¢tenat dozvédét 1 v
casopisech (a o n€kolik stranek pozdéji to bylo negovano, viz fenomén Paradox). Objevuji
se ale 1 pfispévky, které se snazi vysvétlit, ze celulitida, tuk, vrasky atd., k zakryti ani
odstranéni nejsou relevantni, protoze se v prvni fad¢ nejedna o problém. Podle nich mize

¢lovek disponovat témito vzhledovymi vlastnostmi, a pfitom byt krasny.
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Influenceti nabourdvaji historicky narativ idedlu krasy i vizualné. Zvetejiuji své fotografie
vyfocené kratce za sebou s jinym nasvétlenim ¢i pozou, pfi¢emz na jedné z fotografii na
svém téle ukazuji skute¢nou podobu svého téla vcetné celulitidy, kozniho tuku nebo akné.
Normalizuji a legitimizuji tak existenci téchto télesnych atributii, a zaroven upozoriiuji na
zkresleni zptisobené p6zovanim na fotografii a naslednou editaci. Nové také slavné herecky
a zpévacky samy odkryvaji svou ptirozenou podobu; ucinkuji ve videich s tematikou liceni,
a v ur¢itém momentu nevyhnutelné vystupuji zcela nenalicené. Odhaluji tak svou plet’ véetné
ptipadnych vrasek, pih nebo akné. Dle zkuSenosti se stylem psani tiSténych Casopisti ve
vzorku odhaduji, pokud by totoznd nenali¢end podoba stejnych celebrit byla jen pted
nc¢kolika lety otiSténa v lifestylovém c¢asopise, byla by terem body shamingu a

nelichotivych komentait (viz Pfiloha 4 a Ptiloha 5).

7.5.2 Nastolovani agendy — téma vzhledu

Ve zkoumaném vzorku je téma vzhledu, at’ uz v jakékoliv podobé, zasadni. Na zékladé
analyzy vSak nelze dovozovat, ze by skute¢n€ téma vzhledu v médiich dominovalo, nebot’
zkoumany vzorek byl ucelové vybran a nebyla provedena obsahovad analyza vSech
zkoumanych médii. Jak naznacuji pfedchozi vyzkumy (viz Kapitola 4.4.) a mimo jiné i moje

osobni zkuSenost, zejména u tiSténych casopisti pro mladistvé je téma vzhledu dominujici.

Vzhled jako klicové téma je v rdmci nastolovani agendy ve zkoumanych titulech vSak patrny
pfimo z jejich obsahu. Tisténa média ve svych textech prezentuji vzhled jako urcujici aspekt
pro rozpolozeni ¢lovéka, sebevédomi, Zivotni ispéchy nebo mezilidské vztahy. Tim fakticky
sdéluji, ze zadny z téchto aspektl zivota bez dosazeni jistého ,,zakladniho minima” idealu
krasy nebude plné fungovat. Pokud jsou v Casopisech ¢tendii nabadani ke cviceni nebo
zméné stravovacich navykd, jako hlavni diivod je zminovano dosazeni StihlejSi postavy,
proména vizaze, ¢i ,,naprava’ postavy po svatcich. V casopisech se objevily zminky o
zdravotnich rizicich nedostatku pohybu a Spatného stravovani, ale tato rovina nebyla

prezentovana jako hlavni motivace ke zméné.

V pribéhu ¢asu nektefi lifestylovi youtubefi prebrali tuto agendu po tisténych casopisech.
Ve zkoumaném vzorku se YouTube videa spiSe nevénuji naptimo vyhradné vzhledu. Je to
spiSe nepiimé sdéleni plynouci z obsahu videi, které divaka stale vraci k tématu vzhledu a

jeho proménam. Ve zkoumaném vzorku se objevuji influencefi, jejichz piispévky se
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sestavaji z fotografii jich samych, a to bez dalSiho kontextu ¢i tematického piesahu (kromé
ptfipadné propagace modni znacky ¢i produktu). Jiné téma nez vzhled se publiku u takovych

ptispévki hleda jen stézi.

S nartistajici propagaci body positivity se vramci vySe uvedenych skupin objevuji i
protikladné tendence. Body positivity youtubeti explicitné vyjadiuji, ze vzhled nema byt
ustfednim zivotnim tématem. Naznacuji, Ze odklon od ,,vzhledo-centrismu” povede ke Stésti
a umozni vénovat se jinym vécem. Nektefi tvirci tato tvrzeni doprovazi sebereflexi své
cviCeni a diet, i body positivity influencefi propaguji cviceni a zdravé stravovani. Jako
motivaci vSak uvadeji zejména zdravotni aspekt a vnitini pocit, nikoliv redukei hmotnosti
nebo zformovani postavy. Stihlost nespojuji s krasou a varuji pred drastickym hubnutim,

n¢kdy z vlastni zkuSenosti.

Ditlezitym aspektem u vzorku novych médii je vklad publika. Existuji uzivatelé, kteti v
komentatich projevuji odklon od dilezitosti tématu vzhledu. Uzivatelé vyjadiovali sympatie
a podporu body positive prispévkim s pozitivnim poselstvim o sebepfijeti. V ramci
pfispévki na Instagramu zahrnutych ve vzorku bylo nalezeno nékolik komentafi, v nichz
sledujici vyjadfovali nespokojenost s poselstvim zvefejnéné fotografie. Jednalo se pievazné
o sexualn¢ ladéné fotografie, kde influencerka pdzovala jako modelka, o snimky z
profesiondlnich foceni atd. U téchto fotek néktefi uZivatelé kritizovali chybéjici mySlenku;
uvadéli, ze uvetejnéna fotografie pro né neni zajimava, nebot’ kromé& prezentace vzhledu

dané osoby nema sdé€leni Zadny piesah.

7.5.3 Nastolovani agendy — existuje ideal krasy?

V pribéhu Casu lze pozorovat také zménu v diskuzi, zda idedl krasy vibec existuje. Ve
starSich jednotkach vzorku, opét zejména tiSténych Casopisech, je existence idedlu krasy
opakovan¢ potvrzovana. To se mize dit ¢lanky, které ctenairim radi, jak se ,,zdokonalit™ a
piiblizit urcité podob&. Anebo paradoxné skrze ¢lanky na motivy ,,nikdo nejsme dokonali®,
,vSichni mame chyby*. Pokud je fe¢eno, ze dokonaly ¢lovek neexistuje, ba ze dokonaly neni
tieba byt, stale je tim stvrzovéano, Ze urcitd podoba dokonalosti (idedlu) existuje. Diverzita

pak neni pouha vlastnost, nybrz odchylka, kterou je tieba opravit, nebo se s ni smifit.
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Ve svété interaktivnich sitovych médii piesla role arbitra idedlu krasy na publikum.
Uzivatelé mohou dle uvazeni komentovat piispévky ¢i videa, kde vyjadiuji své dojmy
ohledn¢ vzhledu doty¢né osoby. Ve zkoumaném vzorku se u fotek z Instagramu, na kterych
byly vyobrazeny influencerky s tvarem téla naplnujici vétSinovou piedstavu o idedlu krasy,
uzivateli pfimo oznacCovany jako , krasné®, ¢i,,dokonalé*. N&kteti uzivatelé také vyjadrovali
touhu podobat se vzhledem ¢i typem postavy osobé na fotografii. Existence idedlu krasy byla

témito komunikac¢nimi prostiedky opét potvrzovana.

V pribéhu Casu se na sitovych médiich zacal objevovat novy narativ; a to Ze nikoliv ze
neexistuje dokonaly ¢lovék, ale neexistuje dokonalost jako takova. Ideal krasy oznacuji za
smysleny medidlni konstrukt podpofeny marketingovymi kampanémi. Ve svych ptispévcich
vyzdvihuji dilezitost dobrého psychického rozpolozeni a celkové dobrého pocitu ze sebe
sama, ktery ale neni spojovan se vzhledem. Akcentuji, Ze hodnota ¢lovéka se neodviji od

toho, jak vypad4, a riznorodé tvary a podoby lidskych vizazi povazuji za samoziejmé.

7.6 Pretrvavajici témata v pojeti idealu krasy

V ptedchozi kapitole byly popsdny promény tématu idealu krasy v Case a akcentovany
dominantni tematické protiklady, které¢ se v diskurzu idealu krasy vyvinuly. Cilem této
kapitoly je naopak popsat témata a jevy, které se s idealem krasy pojila v celém zkoumaném

vzorku.

7.6.1 Paradoxni pojeti idealu krasy

Skutecnost, Ze medidlni sdéleni ve zkoumaném vzorku si ve svych sdélenich protifeci, byl
dominujici spoleény jmenovatel zkoumaného obsahu. Jev, ktery v analyze nazyvam

Paradox, byl zaznamenan ve dvou rovinach; obsahové a vizudlni.

Prvni z nich je rovina obsahu, ktera se nejsilnéji projevovala ve vzorku tisténych meédii. V
ramci téhoz medialniho titulu, nebo dokonce v rdmci jednoho ¢isla, byly otiStén text, ktery
diilezitost vzhledu relativizoval a apeloval na sebepfijeti, diverzitu vzhledu a dalsi BoPo
hodnoty. V dalS§im vydani ¢asopisu, nebo dokonce o nékolik stranek pozd¢€ji se ovSem Ctenar
dostal k textu s radami o hubnuti a liceni, nebo k ¢lankiim kritizujicim vzhled celebrit ¢asto

s pomérn¢ utoénym podtextem.
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Vizudlni rovina tohoto paradoxu v tiSténych médiich je nevyhnutelnym disledkem
homogenizovaného vzhledu modelek, jejichz fotografie jsou v Casopisech uzivany a pouze
doplituji obsahovou rovinu paradoxu v téchto médiich. Vizudlni paradox byl napadnéjsi u
influencert. Objevily se naptiklad influencerky, které hovofily o hubnuti (byt v ramci tzv.
humorného videa), pfitom mély zjevné Stihlou az hubenou postavu. V segmentu BoPo
influencerek se ¢asto objevovaly piipady, v nichz influencerky verbaln¢ ¢i v textu oslavovaly
rizné podoby lidského téla a apelovaly na sebepfijeti vlastni jedine¢nosti. Na svych vlastnich
fotografiich vSak zaroven neukdzaly zddnou nebo vyznamnou odchylku od vSeobecné

ptijimaného ideélu krasy.

7.6.2 Prirozenost

Napfti¢ vSemi zkoumanymi typy médii se objevily jednotky vzorku, které zduraznovaly
dilezitost pfirozen¢ho vzhledu. Z obsahu vSak zaroven vyplyvalo, Ze pfirozeny vzhled ve
smyslu vychozi podoby lidského téla, tak jak je, neni krasny (nebot’ pro dosazeni idedlu
krasy je tieba vynalozit usili, viz vyse). Vysledkem tedy je jakdsi nova norma ,,pfirozené™
krésy, ve skutecnosti nerealistické podoby lidského téla bez zabarveni kiiZe, vrasek, tuku,
ochlupeni apod. Nastava tak paradox, kdy pfirozenost je krasnd jen tehdy, pokud napliiuje
uréitou definici. Zadouci je uzivani takovych produkti, které vyse uvedené ,,nedokonalosti

téla* zakryji ¢i vyfesi, a zaroven vzbuzuji dojem, ze zadné produkty uzivany nejsou.

7.6.3 Medialni reprezentace idealu krasy

Zkoumane¢ jednotky vzorku nesou sva sdéleni prostfednictvim textu, a také prostfednictvim
vizualniho zpracovani témat. Napii¢ zkoumanymi piispévky dochazi k reprezentaci idealu

kréasy pravé prostiednictvim vizualniho obsahu.

Beauty a mddni rubriky v Casopisech doplituji fotografie, na kterych je vyobrazen urcity typ
modelky. Zobrazené osoby jsou §tihlé, maji symetrickou tvar, svétlou hladkou plet’ bez
pigmentaci ¢i pupinkti. Typ zobrazenych modelek ptisobi velmi homogenné, a ve spojeni
s obsahem beauty rubrik je implicitn€ sdélovano, Ze prave tento vzhled je povazovan za ideél
krasy. V piipadé Instagramu se ve vybraném vzorku objevila fada ptispévkl sestavajici se
pouze z fotografie ¢i série fotografii dané osoby, bez dalsiho doprovodného textu. To samo
o sob¢ odpovida principu této platformy, nebot’ Instagram je socidlni siti ur€enou primarné
pro fotografie. Podstatné je, ze fotografie reprezentuji ideal krasy nezavisle, bez ohledu na
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to, jak je idedl krasy pojat v textové formé v jinych ptispévcich od stejného influencera.
Propojeni snimku s idedlem krasy nasledné zajist'uji uzivatelé, kteti pod fotografiemi pisi
komentate o tom, ze zobrazeného ¢lovéka vnimaji jako krasného. Prakticky to znamena, ze
byt se urcité pirispevky vénuji tématu body positivity, nalepku ,.krasny* dostavaji stale

obdobné¢ fotografie.

7.6.4 Propagace produktii

Kvantitativni obsahova analyza nebyla predmétem této prace, nicméné pro Uplnost je tieba
poznamenat, Zze v celém zkoumaném vzorku se spolu s predkladanymi tématy objevuje
propagace konkrétnich znacek a produktd. V tisténych casopisech se produkty objevovaly
ve form¢ inzerce, v novych médiich nejcastéji ve formé spoluprace. Produkty jsou uvadény
jako feSeni urcitého télesného stavu rdmovaného jako problém. Mezi takto opakujici se
témata patfila zejména télesnd hmotnost, tvar postavy, a plet. VSechny tyto aspekty vzhledu
se béhem dospivani méni a pro teenagery mohou byt zdrojem uréité vnitini nejistoty (Offer,
Schonert-Reichl, & Boxer, 1996, podle Labre & Walsh-Childers, 2003, s. 380). Lze
spekulovat, jak moc je v ekonomickém zajmu medidlnich instituci zdroje téchto (a dalSich)
nejistot hledat, pojmenovévat jako problém, a monetizovat prostfednictvim reklamy (viz

také studie Moeran, 2010, s. 496).
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Z.aver

Ve své diplomové jsem se vé€novala tématu idedlu krasy v médiich pro dospivajici. Cilem
vyzkumu bylo zmapovat, jakym zptasobem bylo téma idealu krasy pojato ve vybranych
médiich, a jak se toto pojeti vyvijelo v pribéhu casu. Vyzkumné otazky se zabyvaly
proménou atributl idedlu krasy v médiich pro dospivajici; jejich podoba, zda a jak se ménily
v ramci jednoho typu média a napfic jednotlivymi médii. Cilem vyzkumu bylo rovnéz popsat

proménu medialniho zpracovani tématu ideédlu krésy.

Teoretické ¢ast byla rozd€lena do ¢tyt zdkladnich okruhti. V prvni kapitole jsem se zabyvala
definici idealu krasy a jeho historickymi proménami. Déle jsem shrnula odborné poznatky o
vyznamu idedlu krasy pro jedince a spole¢nost. V druhé kapitole jsem mapovala védeckou
diskuzi nad medialnim zachycenim ideélu krésy v tradicnich médiich. Rekapitulovala jsem
vysledky dfive provedenych studii nad tématem mediélni reprezentace, nastolovani agendy
a ramovani ideélu krasy. Okrajovée jsem také uvedla teoretické ucinky medialnich sdéleni na
téma idedl krasy. Tteti kapitola byla soustfedéna zejména na teoretické ukotveni procesu
promény tradicnich médii v nova média. V ramci této kapitoly jsem uvedla rozdily mezi
obéma typy médii, nastinila mozné nasledky digitalizace popsané medialnimi teoretiky. Dale
jsem uvedla teoretickou definici socidlnich siti a zabyvala se fenoménem influencerstvi. Ve
ctvrté kapitole jsem shrnula studie, které zkoumaly priusecik novych médii a pojeti idealu
krasy. Uvedla jsem studie zabyvajici se mj. reprezentaci idedlu krasy v novych médiich,
potencialnimi dopady novych médii na diskurz o idedlu krasy, a v neposledni fadé jsem

mapovala studie zabyvajici se novodobym fenoménem body positivity.

Metodologicka ¢ast zahrnovala popis metody vyzkumu (kvalitativni obsahova analyza —
zakotvena teorie), a popis vzorku dat, na kterych byla analyza provedena. Vzorek dat se
sestaval z vybranych vydani tisténych Casopist z let 2005, 2010, 2012, 2015, a 2017-2018,
videi na YouTube z let 2014-2023 a instagramovych piispévki z let 2016-2023. Vzorek byl
sestaven nahodné, kritériem pro vybér byla ptibuznost s tématem idealu krasy. Jednotky ve
vzorku tedy nepokryly komplexni obsah vybranych médii. Zdmérem prace nebylo zpracovat
obsahovou analyzu ani kvantifikovat ¢etnost urcitého jevu. Vysledky analyzy tedy nelze

takto interpretovat.
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V uvodu analyzy jsem stanovila nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké zakladni atributy idedlu krasy vyplyvaly z obsahu médii pro dospivajici ve
zkoumanych obdobich?

2. Lisily se tyto atributy napiic jednotlivymi médii v rdmci t€hoz zkoumaného obdobi?
Pokud ano, jak?

3. Lisily se tyto atributy napfi¢ zkoumanymi obdobimi v rdmci jednoho média? Pokud

ano, jak?

Soucasti vyzkumu bylo rovnéz zmapovat, jaké komunikacni prostfedky byly v médiich
pouzivany pro zpracovani tématu idealu krasy. To vyzadovalo zkoumani doprovodnych

jevi, které téma ramovaly.

Vyzkum ukézal, ze od roku 2005 doslo k ¢aste¢né proméné atributti, které v médiich pro
dospivajici ideal krasy reprezentuji. Era ti§ténych Gasopist ideal krasy zobrazovala na
fotografiich a v textech pomérné staticky, a v zasad€ neptipoustéla vyjimky. Idedlem byla
Stihlost, symetricka postava, hladké svétla plet’ a ptirozené€ vyrazné oc€i €1 rty. Tento zaver je
v souladu s diive provedenymi studiemi (napt. Koudelka, 2012; Yan & Bissell, 2014; Soares
Oliveira, Magalhdes Christino, & Freitas Honorato, 2022). Analyza ukazala, ze atributy
idedlu krasy nebyvaji v médiich taxativné vyjmenované (byt’ takova situace muze nastat).
Castgjsi je situace, kdy pojeti idealu krasy neptimo vyplyva ze zpisobu, jakym jsou uréita
témata komunikovana a jak jsou v médiich ramovana (viz také Thummy, 2015; Kadlecova,
2007). Nelze naptiklad fici, Ze by v ¢asopisech bylo zcela jednoznaéné definovano, jak ideal
krasy vypada. Bylo naopak velmi konkrétn€ definovano, jak ideal krasy nevypada, a to
ramovanim urcitych vlastnosti lidského téla jako problému, které je tieba fesit ¢i zakryvat,

¢imz dojde k (€aste€nému) piibliZeni se standardu krasy. Tento zavér je rovnéZ v souladu s

vvvvvv

Postupem ¢asu se ve zkoumaném medidlnim prostoru pfipustilo, Ze krasa nemusi mit takto
uzkou definici. Pfedevsim doslo ke zpochybnéni Stihlosti jako jediné spravné podoby krasné
postavy. Ditvodem pro cviceni a sport se stalo zdravi a aktivni trdveni volného ¢asu, nikoliv
tvarovani postavy. Postupné byla naruSena idea samotné existence idedlu krasy, ¢imz
predchozi definice krasy vzaly za své. Vlastnosti lidského téla jako celulitida nebo strie jiz

nebyly ramovany jako problémy, ale jako béZné soucast zevnéjsku €loveka, za které nejenze
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neni tieba se stydét, ale pfedevsim nejsou povazovany za osklivé, a nejsou tedy prekazkou
pro to, aby ¢lovék mohl byt krasny. Tento zavér koresponduje se zavéry predchozich studii
na téma body positivity, viz napt. Cohen, Irwin, Newton-John, & Slater, 2019; Rodgers,
Wertheim, Tylka, Paxton, & Harriger, 2022.

Tento posun byl zaznamenan zejména ve vzorku novych médii; tiSténd média v prubéhu
sledovaného obdobi narativ o idedlu krasy pfili§ neposunula. Prostfedi tiSténych médii v
obdobi 2005-2018 bylo dle vysledki vyzkumu ve srovnani se sitovymi médii velmi rigidni
1 ve vizudlni reprezentaci idedlu krasy. Data z YouTube a Instagramu naopak ukazala, Ze v
ptipadé novych doSlo k dynamictéjsi proméné pojeti idedlu krasy, byt pouze u casti
prispévatelti (viz také dale). Oproti striktné uhlazenym a neautentickym fotografiim
z Casopisil bylo ve vzorku dat z poslednich let béznéjsi, ze se celebrity a influenceti objevuji
bez make-upu, stylizace, ukazuji nenali¢enou plet’ s akné, kruhy pod o¢ima a rozcuchané

vlasy.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Zze odbouravani starych stereotypti ohledné idealu krasy je
otazkou urcitého segmentu tviirca a jejich sledujicich. Interaktivita a otevienost sitovych
médii dala volnéjsi pole ptisobnosti tviirclim, ktefi se chtéli (leckdy na zakladé osobnich
zkuSenosti) vénovat BoPo obsahu nebo se alespont castecné odliSit od vétSinove
opakovanych témat. Tento myslenkovy proud vSak nenahradil svého pfedchtidce. Ve svéte
novych médii tyto zdanlivé protichtidné svéty existuji paralelné. Jak bylo ilustrovano
v kapitole 7.6., reprezentace idedlu krasy napii¢ médii je dodnes plnd paradoxti
a protikladnych sdéleni, coz je rovnéZ fenomén popsany predchozimi studiemi, viz napf.
Moeran, 2010. Naptiklad, BoPo myslenky casto replikuji lidé, ktefi se zaroven na svych
fotografiich objevuji vyhradné nali¢eni, profesionalné nasviceni, a zobrazeni tak, aby byli
s historicky pfijimanym modelem ideédlu krasy prakticky zcela v souladu. Toto miiZze
problematicky dopad na publikum, nebot’ jak ukazaly ptedchozi vyzkumy, vizualni vjem ma

v prostiedi socialnich siti siln&j$i dopad, nez text (viz Kapitola 4 a Tiggemann, 2022).

Mezi hlavni pfinosy vyzkumu patii zjisténi, Ze v soucasné dobé maji podstatnou ulohu v
tvorbé narativu o idedlu krasy také uZivatelské komentare, coZz je v souladu s vyzkumy
provedenymi na toto téma (viz také Talbot, Mansfield, Hayes, & Smith, 2021 nebo

Tiggemann, 2022). Na uvod je tieba pfipomenout, Ze se jedna o jeden z distinktivnich znakt
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novych médii, ktery je dnes v medidlnim prostoru zcela bézny, ale v kontextu medialniho
vyvoje je revoluéni (viz také Kapitola 3 a Poster, 1995). V analyzovaném vzorku byl vklad
komentaii uzivateli do tématu patrny ve dvou situacich. Zaprvé se jednalo o ptipady
fotografii influencerek na socialnich sitich, uvetejnénych bez jakéhokoliv doprovodného
komentaie, ktery by naznacoval téma krasy. UZivatelé méli sami tendenci komentovat jejich
vzhled (ve vétsing ptipadl je oznacovali jako krasné), ¢imz nastolili pro ostatni sledujici
urcity standard vetejného minéni o tom, co ideal krasy znamena. Zadruhé, paralelné s timto
jevem byla ¢ast komentafii sméfovana opacnym smérem, a to nikoliv na podporu, ale na
kritiku dominujiciho idedlu krasy. Ve zkoumaném vzorku se objevilo n¢kolik ptipadi, kdy
se pod stylizovanou, profesionélni fotografii $tihlé¢ Zeny se vSemi atributy ,,dokonalosti* ¢ast
uzivateli vyjadrila kriticky. Fotografii nepovazovali za autentickou a kritizovali absenci
jakéhokoliv dal$iho pfesahu, kromé okazalé prezentace vlastniho vzhledu. Ve svété tisténych
Casopisi by takové situace byla nemyslitelnd, ¢tenar totiz mél o mnoho pasivnéjsi roli,
k obsahu by se nemohl takto jednoduse vyjadrit a ani si nemohl udélat jakoukoliv ptedstavu

0 nazorech ostatnich ¢tenaiu.

Provedeny vyzkum se zabyval perspektivou médii a ukdzal proménu medialni reprezentace
krasy. Domnivam se, ze prostor pro dalsi badani by mohla pfinést perspektiva publika; zda
posun v hodnotach sdélovanych v médiich ptinesl také posun ve vnimani tématu ze strany
pfijemcti. Po vzoru zahrani¢i se nabizi analyzovat dopad BoPo obsahu na hodnoceni

vlastniho vzhledu v ¢eském prostiedi.
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Summary

My diploma thesis was focused on the topic of the beauty ideal in the media for teenagers.
The aim of the research was to depict how the topic of the beauty ideal was conceived in
selected media and how this concept developed over time. The research questions addressed
the transformation of attributes of the ideal of beauty in adolescent media; their form,
whether and how they changed within one type of media and across individual media. The
goal of the research was also to describe the transformation the ways how the media

communicated this topic.

The theoretical part was divided into four areas. In the first chapter, I presented the definition
of the ideal of beauty and its historical changes. Furthermore, I summarized existing research
about the importance of the ideal of beauty for individuals and society. The second chapter
summarized the scientific discussion on the media capture of the ideal of beauty in traditional
media. | recapitulated the results of previously conducted studies on the topic of media
representation, agenda setting and framing of the beauty ideal. I also briefly mentioned the
theoretical effects of media messages on the topic of the ideal of beauty to the audience. The
third chapter was mainly focused on the process of transformation of traditional media into
new media. Within this chapter, I explained the differences between both types of media and
outlined the possible consequences of digitization described by media theorists.
Furthermore, I introduced the theoretical definition of social networks and the phenomenon
of influencing. In the fourth chapter, I summarized the studies that examined the intersection
of new media and the concept of the ideal of beauty. I presented studies focusing on the
representation of the ideal of beauty in new media, the potential impact of new media on the
discourse on the ideal of beauty, and I also presented studies examining the phenomenon of

body positivity.

The methodological part of the thesis included a description of the research method
(qualitative content analysis - grounded theory) and a description of the data sample on
which the analysis was performed. The data sample consisted of randomly selected issues of
print media from years 2005, 2010, 2012, 2015, and 2017-2018, YouTube videos from 2014-
2023, and Instagram posts from 2016-2023. The criterion for selection was relatedness to

the ideal of beauty theme. Thus, the units in the sample did not cover the comprehensive

98



content of the selected media. The aim of the analysis was not to process a content analysis
or to quantify the frequency of a certain phenomenon. The results of the analysis cannot

therefore be interpreted in this way.
At the beginning of the analysis, I set the following research questions:

1. What basic attributes of the ideal of beauty emerged from the content of the media
for adolescents in the studied periods?

2. Did these attributes differ across media within the same period under study? If so,
how?

3. Did these attributes differ across the periods examined within a single medium? If

so, how?

The aim of the research was also to depict what means of communication were used in the
media to process the topic of the beauty ideal. This required an examination of the

accompanying phenomena that framed the subject.

The research has shown that since 2005 there has been a partial transformation of the
attributes that represent the ideal of beauty for adolescents in the examined media. The era
of printed magazines depicted the ideal of beauty in photos and texts relatively statically,
with no exceptions allowed. The beauty ideal was a slim, symmetrical figure, smooth fair
skin and naturally expressive eyes or lips. This conclusion is consistent with previously
conducted studies (e.g., Koudelka, 2012; Yan & Bissell, 2014; Soares Oliveira, Magalhaes
Christino, & Freitas Honorato, 2022). The analysis showed that the attributes of the ideal of
beauty are not exhaustively listed in the media (although such a situation can occur). More
common is the situation when the concept of the ideal of beauty results indirectly from the
way in which certain topics are communicated and how they are framed in the media (see
also Thummy, 2015; Kadlecova, 2007). For example, it cannot be said that the ideal of
beauty is clearly defined in magazines. On the contrary, magazines clearly define what the
ideal of beauty does not look like, by framing certain features of the human body as problems

that need to be solved or covered up, thereby (partially) approximating the standard of
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beauty. This conclusion is also consistent with earlier theories, see e.g. Labre & Walsh-

Childers, 2003.

Over time, it was admitted in examined media that beauty does not have be narrowly defined.
Questioning of thinness as the only correct form of a beautiful figure emerged. The reason
for exercise and sports became health and active spending of free time, not body shaping.
Gradually, the idea of the very existence of the ideal of beauty was disrupted. Features of the
human body such as cellulite or stretch marks were no longer framed as problems, but as a
normal part of a person's appearance. They are no longer a thing to be ashamed of, but above
they are not considered ugly, and therefore not an obstacle for a person to be beautiful. This
conclusion corresponds with the conclusions of previous studies, see e.g. Cohen, Irwin,

Newton-John, & Slater, 2019; Rodgers, Wertheim, Tylka, Paxton, & Harriger, 2022).

This shift was particularly visible in the new media sample; the print media did not change
the narratives about the ideal of beauty much during the observed period. According to this
research, the print media environment in the period 2005-2018 was very rigid in comparison
to online media, even in the visual representation of the ideal of beauty. Data from YouTube
and Instagram, on the other hand, showed that there was a more dynamic transformation of
the concept of the ideal of beauty, even if only among some of the contributors (see also
below). Compared to strictly polished and inauthentic magazine photos, it was more
common in the data sample from recent years for celebrities and influencers to appear
without make-up, styling, showing bare skin with acne, dark circles under the eyes and

uncombed hair.

The research also showed that breaking down old stereotypes regarding the ideal of beauty
is a matter for a certain segment of creators and their followers. The interactivity and
openness of network media provided free space to creators who wanted (sometimes based
on personal experience) to devote themselves to BoPo content or at least partially
differentiate themselves from the mostly repeated topics. However, the world of new media
and traditional media exist in parallel. As illustrated in chapter 7.6., the representation of the
ideal of beauty across media is still full of paradoxes and contradictory messages, which is
also a phenomenon described by previous studies, see e.g. Moeran, 2010. For example, BoPo
ideas are often replicated by people who appear in the photographs exclusively with make-

up, professionally lit, and depicted in such a way that they are practically completely in line
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with the historically accepted model of the beauty ideal. This can have a problematic impact
on audiences, as previous research has shown that visuals have a stronger impact than text

in a social media environment (see Chapter 4 and Tiggemann, 2022).

One of the main contributions of this research is the finding that user comments also play a
significant role in the creation of the narrative about the ideal of beauty, which is in line with
research conducted on this topic (see also Talbot, Mansfield, Hayes, & Smith, 2021 or
Tiggemann, 2022). It should be recalled that this is one of the distinctive features of new
media, which is quite common in the media space today, but is revolutionary in the context
of media development (see also Chapter 3 and Poster, 1995). In the analyzed sample, the
contribution of user comments to the topic was evident in two situations. Firstly, there were
photos of female influencers on social networks, published without any accompanying
comment that would indicate the topic of beauty. Users themselves tended to comment on
their appearance (referring to them as beautiful in most cases), setting a public opinion
standard for other viewers about what the ideal of beauty means. Secondly, in parallel with
this phenomenon, some of the comments were directed in the opposite direction, not to
support, but to criticize the dominant ideal of beauty. In the examined sample, there were
several cases where some users expressed criticism under a stylized, professional photo of a
slender woman with all the attributes of "perfection". The audience did not consider the
photograph to be authentic and criticized the absence of any further meaning, apart from the
flamboyant presentation of their own appearance. In printed magazines, such a situation
would be unthinkable, because the readers had a much more passive role, they could not
comment on the content in such a simple way, nor could they get any idea about the opinions

of other readers.

This research was focused on the perspective of the media and showed the transformation of
the media representation of beauty. I believe that an audience perspective is potentially a
topic for further research; whether a shift in the values communicated in the media also
brought a shift in the perception of the topic by the audience. In line with the studies from
abroad, it is proposed to analyze the impact of BoPo content on the individuals’ body image

in the Czech environment.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Pocatkem tohoto milénia se na pultech novinovych stanki vyskytovalo hojné mnoZstvi
tisku pro dospivajici, ktery vychazel s tydenni, dvoutydenni ¢i mési¢ni periodicitou.
V dobé, kdy bylo uziti internetu Sirokou vefejnosti na samém pocatku, byly pro dospivajici
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Casto podstatnym zdrojem informaci ze svéta kultury, mody, vztahli a sexu, ale
v neposledni fadé také vytvarely urcitou predstavu, co d€lat, aby se Ctenaf v bézném zivote
priblizil atributiim idealniho vzhledu.

vewr

vychézel od roku 1991. Jadrem obsahu tohoto ¢asopisu byly zejména zajimavosti ze svéta
popkultury. Cilovou skupinou byli dospivajici divky 1 chlapci.

Obsahové obdobnym titulem byl mési¢nik Popcorn. Kromé zprav ze svéta celebrit,
rozhovort, filmovych a hudebnich novinek obsahoval také poradnu nebo modni rubriku.
Svym obsahem rovnéz cilil na muzské i zenské Ctenare.

Dale byla na pultech kategorie ¢asopistt Bravo Girl, Top divky a Divka, které, jak jiz nazev
napovida, cilily zejména na dospivajici Zeny a divky. Oproti prvnim dv€éma jmenovanym
titulim se obsahove¢ vice soustfedily na vztahy, modu, zkréslovaci tipy, a v neposledni fadé
obsahovaly zna¢né mnozstvi inzerce na kosmetické ¢i odévni produkty.

S rozvojem internetu a sitovych médii se Ctenaiska zékladna téchto magazinl zazila a
prakticky zadny z nich nyni, v roce 2022, jiz neexistuje. Diktat idealu krasy se postupné
ptrenesl do produkce youtuberi a instagramovych influencerti. Tato skute¢nost sama o sobé
predstavuje zdsadni proménu, kdy nositelem témat jiz nejsou institucializovana média, ale
nazorovi vidci a osobnosti, ktefi se objevuji pfimo z fad publika. Proménila tato zména
také pojeti 1dealu krasy? Sitova média na rozdil od tisténych periodik nabizeji mnohem
vétsi moZnost interakce a pfedstavuji platformu, kterd by v idedlnim pfipadé méla nabizet
Sir8i paletu nazorti na dané téma. DoSlo vSak za poslednich 18 let ke zméné€ v tom, jak
média definuji hranice ideélu krasy pro mladou generaci?

Piedpokladany cil prace, pifipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo
hypotézy (max. 1800 znakil):

Vybrand média vénujici se Zivotnimu stylu a mdode v sobé implicitn€ nesou 1 normativni
prvek.’ Dospivajicim tak nejenze pomahaji urovat hranice krasného a osklivého, ale
predevsim stvrzuji, Ze tyto hranice existuji, a pouze jedinci napliujici urcité atributy se
mohou idealu krasy priblizit. Ctenafi, povétiinou ve véku, kdy jsou na téma vzhledu
zvIasté citlivi, jsou timto vystaveni tlaku, ktery mize negativné ovlivnit jejich sebevédomi
a vnimani vlastniho téla.”

® BAYER, Ivo. Zobrazovani nerovnosti a hodnotova poselstvi v ¢asopisech pro déti a mladeZ na pifkladu
&asopisu Bravo. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2009. ISBN 978-80-7330-172-9.

7 Clay D, Vignoles VL, Dittmar H. Body image and self-esteem among adolescent girls: Testing the
influence of sociocultural factors. J] Res Adolesc. 2005;15:451-77
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V tradi¢nich tisténych médiich je tento tlak pomérné konstantni a jednosmérny. Internet a
socialni site jsou prilezitosti pro diverzifikaci ndzort, a v disledku tak mohou dospivajicim
lidem pomoci v sebepfijeti vlastni odlignosti.®

Cilem této prace je zmapovat, jakym zpisobem bylo téma idealu krasy pojato napiic
nejctenejSimi médii v pribéhu Casu, a to skrze tyto vyzkumné otazky:

e Jaké zakladni atributy idedlu krasy vyplyvaly z obsahu médii pro dospivajici ve
zkoumanych obdobich?

e Lisily se tyto atributy napfi¢ jednotlivymi médii v ramci téhoz zkoumaného
obdobi? Pokud ano, jak?

e Lisily se tyto atributy napfi¢ zkoumanymi obdobimi v ramci jednoho média?
Pokud ano, jak?

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se
stru¢nou charakteristikou jejich obsahu):

Uvod

rowr

Teoreticka Cast

1. Ideal krasy
a. Vyznam idedlu krasy pro psychiku ¢lovéka
b. Promény idealu krasy v historii
c. Medialni reprezentace idealu krasy
d. Idedl krasy v kontextu teorie nastolovani agendy
2. Meédia pro dospivajici
a. Minulost a soucasnost médii pro dospivajici — co teenagefi Cetli tehdy a
dnes?
b. Pfedstaveni jednotlivych periodik a online platforem
c. Proces presunu konzulta¢ni role z institucializovanych médii na jednotlivce
— youtubery a influencery
3. Metodologie
a. Kvalitativni obsahova analyza
b. Shrnuti vyzkumnych otazek
Praktické cast

8 LEVY, Pierre. Kyberkultura: zprava pro Radu Evropy v ramci projektu "Nové technologie: kulturni
spoluprace a komunikace". V Praze: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0109-5.
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a. Kvalitativni analyza obsahu médii dominujicich v ramci jednotlivych
milnikd, napft.
a. Moddnich apod. rubrik ¢asopisii pro teenagery
b. Vybranych YouTube kanali s tematikou mody a vzhledu
c. Socialnich siti
b. Vyhodnoceni poznatkl ve vztahu k vyzkumnym otazkam
Zaveér

- Spolecenska dulezitost tématu
- Limity provedené studie
- Dalsi mozny vyzkum

Seznam pouzité literatury

Ptilohy

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

A. Tisténa média
. Casopisy — Bravo, Popcorn, Top Divky, Bravo Girl, Divka
o Casopis JJ — Gasopis pro mladé psany youtubery (mési¢nik vydavany od roku
2016, po né€kolika ¢islech se prestal vydavat)
B. Sitova média

e YouTube kandly (napt. Teri Blitzen, PetraLovelyHair, NotSOFunnyAnny,
FattyPillow a jeho hubnuti)

e Socidlni sit¢ — Instagramové Uty vybranych influencerti (Shopaholic Nicol,
Tynu§ Tres$nickova), hnuti #Midsize Collective, #anaismyfriend, apod.

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Podkladové materialy budou sledovany ve tfech obdobich:

e Obdobi let 2005-2008: jednd se o obdobi, kdy vysokorychlostni internet nebyl
samoziejmosti kazdé domacnosti a socialni sité v Ceské republice nebyly piili§
rozsifené. Zaroven jde o obdobi dospivani autorky prace, kdy méla s vlivem
Casopisti na definici idealu krasy osobni zkuSenosti.

e Obdobi let 2015-2018: obdobi konce tradi¢nich casopisti pro dospivajici (Bravo
bylo naposledy vydano v roce 2015, Popcorn a Top Divky v roce 2018), vznik
Casopisu JJ jakozto pokusu spojit youtubering a tisténé¢ médium, paralelné s tim

rozmach fenoménu sitovych médii (YouTube, Instagram, aj.)
e Rok 2020 — soucasnost: obdobi vzniku a ,,stdrnuti“ sitovych médii, napt. odklon
mladych lidi od Facebooku, rostouci popularita Tik Toku atd.

V téchto obdobich pak bude provedena kvalitativni obsahova analyza vybraného vzorku
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obsahu téch médii, kterda v daném obdobi byla relevantni.

Touto metodikou bude zachycen fakt, Ze srovnani minulosti a soucasnosti médii pro
dospivajici znamend srovnavat zcela odliSné medialni typy, nebot prakticky vSechna
tiSténa média pro teenagery se vlivem nastupu internetu piestala vydavat.

vvvvvv

u vSech tituld je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2—5 fadki):

KADLECOVA, Katefina. Divky a girls podle ¢eskych divéich asopisi: jazyk, ideologie,
publikum a jeho pfistup. Liberec: Bor, 2007. 190 s. ISBN 978-80-86807-57-7. — Autorka
v této knize analyzuje obsah div€ich casopisl; obsah, rubriky, typické jazykové
prosttedky, a v neposledni fad€¢ se také zabyva plsobenim téchto Casopisti na cilové
publikum.

KOUDELKA, J. Marketingovy vyznam body image. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN 978-80-
87500-23-1 - V této publikaci autofi rozebiraji, jak body image ovliviiuje spotiebni
chovani. Analyzovali proporce postav a rysy obli¢eji zobrazovanych v riznych typech
reklam a inzerci a zkoumali, jak se prevladajici télesné typy meéni v zdvislosti na
inzerovanych produktech.

GROGAN, S. Body image: Psychologie nespokojenosti s vlastnim télem. Praha: Grada
Publishing, 2000. ISBN 80-7169-907-1. — Kniha se na zdklad¢ experimentt a empirického
badani snaZi zachytit problematiku negativniho vztahu k vlastnimu télu u muz i zen.

TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1.
Praha: Portal, 2010. ISBN 978-80-7367-683-4. Tato kniha shrnuje, jaké metody 1ze uzit
pii vyzkumu médii. Pojednava o zakladnich charakteristikach jednotlivych metod a ¢im se
od sebe 1isi. Na praktickych ptikladech ukazuje, na ktery typ vyzkumu je urcitd metoda

.....

LEVY, Pierre. Kyberkultura: zprdva pro Radu Evropy v rdamci projektu "Nové
technologie: kulturni spoluprdace a komunikace". V Praze: Karolinum, 2000. ISBN 80-
246-0109-5. Autor popisuje kyberkulturu jako zadsadni proménu kulturni podstaty lidstva.
Kniha vymezuje socialni a kulturni rysy tohoto paradigmatického zlomu.

BAYER, Ivo. Zobrazovani nerovnosti a hodnotova poselstvi v casopisech pro déti a
mladez na prikladu ¢asopisu Bravo. Praha: Sociologicky tstav AV CR, 2009. ISBN 978-
80-7330-172-9. Studie kolektivu autorti zkouma obsah casopistt Bravo a ABC mimo jiné
v perspektivé hodnotovych orientaci, které Casopisy reprezentuji.

POSTER, Mark. The Second Media Age. Cambridge, UK: Polity Press, 1995. Kniha se
zabyva dusledky novych komunikac¢nich technologii pro spole¢nost a kulturu a klade
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otazky ohledn€ budouciho smétovani téchto technologii.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a
doktorskych praci, které byly k tématu obhéjeny na UK, ptipadn¢ dalSich oborové blizkych
fakultach ¢i vysokych skolach za poslednich pét let)

CHRAMOSTOVA, Katetina. Vliv socidlni sité Instagram na vnimani fyzického vzhledu u
dospivajicich divek. 2019. Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Katedra mediélnich studii. Vedouci prace Audy, Petra.

BARTOVA, Kristyna. Youtubeii a vaimdni krdsy u dospivajicich divek. 2019. Diplomova
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci
prace Stastna, Lucie.

MASKOVA, Martina. Komparace vybranych tematickych okruhii publikovanych v
casopise Vlasta v obdobich 1973 - 1978 a 2013 - 2018. 2019. Diplomova préace. Univerzita
Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci prace Halada, Jan.

PIELOVA, Vaclava. Analyza prvniho a posledniho rocéniku ¢asopisu Bravo a porovndni
jejich obsahu. 2017. Bakalarska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd,
Katedra medialnich studii. Vedouci prace Wolak, Radim.

PIBILOVA, Lenka. Vliv médii na vnimdni body image u adolescentii. 2017. Diplomova
prace. Univerzita Karlova, Pedagogicka fakulta, Katedra pedagogiky. Vedouci prace
Kucirek, Jifi.

KUCEROVA, Lucie. Medidlni konstrukce Zenstvi podle Zenskych lifestylovych casopisii v
letech 2006 a 2016. 2017. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Katedra medialnich studii. Vedouci prace Vochocova, Lenka.

SEDLAKOVA, Veronika. Analyza genderovych roli a stereotypii na socidlni siti
Instagram. 2017. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Vochocova, Lenka.

KOLKOVA, Michaela. Proména zobrazovdni zen v casopise Vlasta [online]. Brno, 2021
[cit. 2022-04-30]. Dostupné z: https://theses.cz/id/joerOb/. Diplomova prace. Masarykova
univerzita, Fakulta socidlnich studii. Vedouci prace PhDr. Pavel Veceta, Ph.D.
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Ptiloha 1: Struktura analyzovaného vzorku

Typ média

Titul / Autor

Pocet analyzovanych
prispévku

Casopis

Bravo Girl

13

Divka

1

Top Divky

9]

Celkem

(3]
<

YouTube

Adele Brandi

Andy Coconut

Anna Sulcova

GetTheLouk

Sara K

Shopaholic Nicol

Sugar Denny

Teri Blitzen

Veronika Spurna

Vogue

N WIN || —=] = =W =W

Celkem

[
=]

Instagram

Andrea Havelkova (Fallenka)

Andrea Spalova

Anna Sulcova

B¢ Ha Nguyen

Monika Bagarova

Nikola Cechova

Patricie Pagacova

nNnlW Wikl Wlon|

Celkem

29

Celkem analyzovanych

prispévkii

78
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Priloha 2: Vyskyt kategorii ve vzorku

Kategorie Instagram | TiStény YouTube Celkem
casopis

"odchylky" jsou bézné 3 3
aktivita, usili 1 14 1 16
bez make-upu 1 4 5
body shaming 3 3
celulitida je normalni 3 1 4
determinace vzhledem 3 3
gelové nehty, tetovani 2 3 5
,,girls® 1 6 7
humor, satira 1 5
neni sexualni podtext fotky 6 6
paradox 3 6 1 10
popieni existence idealu 1 2 3
ptijeti svého vzhledu 10 3 13
ptirozenost 3 5 2 10
profesionalni fotografie 7 7
proména 3 3
radce 4 5 9
reflexe minulosti 2 2 4
relativizace vzhledu jako hodnoty 5 3 8
sexualizace 5 4 4 13
Stihlost 10 3 13
Stihly nemusi byt krasny 2 1 3
trend 2 5 3 10
uzivatel udava trend — toto je ideal krasy 16 16
vizualizace idedlu 19 19
zakryti 6 2 8
zdravotni aspekt Stihlosti 6 1 7
zkresleni 6 2 8
Celkem 105 60 56 221
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Ptiloha 3: Hodnoceni vzhledu a postavy nenali¢enych celebrit

Capak to je?! Nemnit na téle
400 ani gram fuku josté
neznamend nemit celultidu
i striel Jak je vigdt, Kimbearly
by o fom mohla vypravit!

Zdroj: Bravo Girl, 2005
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Ptiloha 4: Liv Tyler piedstavuje sviij denni postup li¢eni

Zdroj: Vogue, 2019

Ptiloha 5: Rihanna bez make-upu pfedstavuje odlicovaci kosmetické produkty

i

Zdroj: Harper's BAZAAR, 2020
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Ptiloha 6: Influenerka Denisa Kouftilkova (SugarDenny)

9:34/17:30

Zdroj: Sugar Denny, 2023
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Ptiloha 7: Zpévacka a influencerka Monika Bagarova

Zdroj: Monika Bagérova, 2018
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