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Nazev prace: Konstrukce femininity a mytu krasy na beauty vlogu

Anotace

Medialni prostfedi je v souvislosti s neustalym technologickym pokrokem ¢im dal vice
proménlivé. Noveé vznikajici zpltisoby produkce i konsumpce obsahil je nutné zkoumat stejné
tak, jako tomu bylo u tradi¢nich masovych médii. Tato prace se zaméfuje na video blogy,
jakoZto nove vznikajici formaty medialni produkce, a na jejich potencialni vliv na prezentaci
genderovych kategorii Vv ramci paradigmatu socialniho konstruktivismu. V prostiedi vlogi
vénovanych kategorii beauty se prace snazi o deskribci vzorct femininity, jez aktéfi vliogu
mohou konstruovat. Pozornost je také vénovana zpusobtim prezentace tzv. mytu krasy — tedy
idealim vzhledu, které jsou oznaovany za ,krasné“. Vysledkem prace je nova koncepce
medialni reprezentace femininity a mytu krasy v prostiedi beauty vlogi, jiz bylo dosazeno
pomoci metody zakotvené teorie. Analyticka ¢ast prace popisuje konkrétni kategorie femininit

a jejich vyznamové vztahy a soucasné i idealy krasného vzhledu prezentované na viogu.

Klicova slova: femininita, krasa, mytus, video blog, YouTube



Title: The Construction of Femininity and the Myth of Beauty on Beauty Vlog

Anotation

Due to the rise in technological development, the world of media is increasingly finding itself
in constant change. It is necessary to explore recently created ways of producing and
consuming content along the lines of the way that traditional mass-media have been studied.
The primary focus of this thesis are ,,vlogs® — formats of media production that have seen a
rise in popularity in recent years — and their potential impact on the way that traditional
gender categories are presented in the context of the paradigm of social constructivism. As
,beauty vlogs” are concerned, this thesis attempts to describe forms of femininity constructed
by the creators of these vlogs. Due attention is also given to the way that the so-called ,,myth
of beauty”, that is, the set of ideals of a given external appearance deemed ,beautiful”, is
being presented. The result of the thesis is also a new conception of the presentation of
femininity and the myth of beauty through vlogs, produced using the methodology of
Grounded Theory. The analytical part of the thesis describes particular categories of
femininities, their mutual semantic relations as well as the ideals of beauty presented through

vlogs.

Keywords: beauty, femininity, myth, video blog, YouTube
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Uvod

Kazdodennost lidského ziti se v moderni z&padni spolecnosti méni stile rychleji. Nové
technologie redefinuji zptusoby zabavy, komunikace i socializace. Kulturalni studia maji
nelehky ukol: rozkli¢ovavat tuto kazdodenni zkusenost a objevovat ideologické nerovnosti a
natlaky. S rychlym zivotnim stylem a technologickym pokrokem je stale tézSi reagovat a
zavcéasu denaturalizovat nové fenomény nenapadné ustavujici kultury a spole¢nosti. To ovsem
neznamena, ze bychom se o to neméli pokouset. Od zaloZeni Centra pro soucasna kulturalni
studia (dale také CCCS) se védci kulturalnich studii vénuji otazkam identit a reprezentace.
V dnesni dobé je ovSem nutné tyto snahy aktualizovat a zkoumat v kontextu soucasnych
prostiedkd a technologii utvafejicich identity. Nase kazdodennost se totiz zdsadné zménila a
pfesunula se zna¢nym dilem do virtudlniho svéta. Je to prostor pro téméf neomezené badani.
S kazdou dalsi generaci se z virtualniho a online prostiedi stava ¢im dal frekventovangjsi
soucast kazdodenniho Zivota. V souladu s konceptem remediace (Bolter a Grusin, 1999), se
novym technologiim ptizptisobuji nejen lid¢, ale také klasickd masova média. Web 2.0 zménil
zpusob produkce a konsumpce medidlnich sd€leni a stird hranice mezi producenty a
konzumenty obsahu. Pfikladem je jeden z remediovanych formati televize — socidlni sit’
YouTube. Tato platforma je druhou nejpopularnéjsi socialni siti hned po Facebooku
(eBizMBA, © 2016) a slouzi pro publikaci audiovizualniho obsahu jak komerénimi, tak
nekomer¢nimi subjekty. Na jednom webu tedy mizete konzumovat napi. tvorbu komerénich
hudebnich vydavatelstvi i domaci autorskou nahravku bézného uzivatele této socidlni sit¢.
Praveé koncept YouTube se stal to¢istém pro mnoho autorskych obsahi a novych zabavnich
formatu, které by v tradi¢nich médiich nemohly vzniknout. Ukazkou mohou byt napi. vliogy
neboli video blogy. Vlogovani je jednim z nejpopularnéjSich formatt, které jsou denné na
YouTube sledovany miliony uzivateli (Mediakix, © 2016). Velmi oblibenou kategorii vlogi
jsou tzv. beauty vlogy, ve kterych aktéfi hovoii o tématech spojenych s licenim, pééi o télo,
péci o vlasy atp. Jedna se o novy zpiisob, jakym by se mohly S§ifit kanonizované piedstavy o
idedlu krasy v dne$ni spole¢nosti. Mnoho vyzkumil inspirovanych mySlenkami CCCS se
vénovalo reprezentaci idedlu krasy v tradicnich masovych médiich, jakymi jsou televize a
tisk. Vyzkumy, které byly provadény na klasickych medidlnich sdélenich, upozoriuji na
nebezpeci internalizace prezentovanych idedlli, coz uzce souvisi napf. s nespokojenosti s
vlastnim télem a poruchami pfijmu potravy (Rodgersova et. al., 2015: 706), ¢i socidlni
uzkosti, depresi a nizkym sebevédomim (Cash a Pruzinsky, 2002). Moc obsahi video blogt
muze byt vV porovnani s tradicnimi médii zesilena predevs§im eventualni pozici aktérd vlogi
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coby tzv. nazorovych vidcu (viz. napt. Lazarsfeld et. al., 1940). Divaci vlogerim mohou vice
veiit a povazovat je za pratele a vrstevniky (Kalle a Kroll, 2015: 75). Vztah producent-
recipient se tedy zda byt v kontextu reprezentace hodnot a postoji ukotven na odlisné bazi,
nez tomu bylo u tradi¢nich masovych médii. Lze tedy piedpokladat, Ze i atributy spojované

s krasou (beauty) a Zenstvim (femininitou) budou mit sva specifika.

Tato prace vychazi z konstruktivistického paradigmatu socidlnich véd konceptualizovanym
Bergerem a Luckmannem (1966). Koncept se ujal jakoZto dominantni nahled na fungovani
reprodukce moci a ideologii ve spole¢nosti v kontextu kulturalnich studii. V teoretické ¢asti je
vénovana zvySena pozornost deskribci platformy YouTube a jejimu fungovani spolecné
s pfeménou roli a funkci kategorii producent — konzument. Vzhledem k minimalnimu
probadani téchto témat v rdmci ¢eskych humanitnich a socialnich véd, je vniména dostatecna
obeznamenost s témito principy jako krucialni podminka k porozuméni zkoumanym jevim a
fenoménim. V kontextu YouTube a samotnych vlogera se Cast teoretické prace vénuje také
pozici vlogeri nejen v ramci produkce a konsumpce, ale také jejich roli s ohledem na nové
zavadéné marketingové praktiky aplikované na prostfedi novych médii. Ty by mohly mit na
obsah vlogii vliv. Soucasti teoretické ¢asti prace je také okruh vénujici se genderu, femininité
a mytu krasy. Toto téma je vramci prace vnimano jako dostatecné probadané jak
Z historického, tak =z principidlniho ohledu, a proto je pozornost vénovana pievazné
aktualn€jSim konceptiim, které maji pfimou souvislost s vymezenym tématem prace. Veskeré

cizojazy¢né zdroje uzité v ramci celé prace a jejich citované ¢asti byly prelozeny autorkou.

Vyzkum piedstaveny v této praci si klade za cil zjistit, jak vypadéa a jakymi zplisoby se na
beauty vlozich prezentuje femininita a atributy s ni spjaté. Setfeni zarovei analyzuje taktéz
prezentovany ideal krasy, jez si divaci Vv duisledku pravidelného sledovani beauty vlogi
mohou internalizovat. Beauty vlogy a jejich potencialni role pii konstrukci femininity a idealt
krasy jsou doposud téméf neprobadanou oblasti. Pokud ziistaneme na uzemi Ceské republiky,
Ize fici, Ze v tomto piipadé je téma (alespont v prostiedi socialnich a humanitnich véd)
prikopnické. Obecnym cilem prace je pfedevs§im zapo€it zkoumani v této moderni oblasti
médii, ktera v Ceské republice ziskava stale vice piiznivetl. Konkrétngjsim cilem vyzkumu je
(prostfednictvim systematického sbéru a analyzy kvalitativnich dat) tvorba nové teorie
(Charmaz, 2006: 2). Nova teorie by méla v praxi reflektovat zptisob medializace krasy a
femininity na vlozich a méla by nastinit, jak konkrétné aktéti videi tyto jevy konstruuji.

Metodicka ¢ast prace ukotvuje stanovené cile do postupii zvolenych pro analyzu a vyzkum.



Vzhledem ke zminovanému vyzkumnému potencialu vybraného prostiedi, je zvolena analyza
dokumenti (konkrétnich videi) prostiednictvim metody zakotvené teorie (Glasser a Strauss,
1967). Tento postup umoznuje analyzu nezmapované oblasti. Pomoci opakovaného sledovani,
extrahovani dulezitych vzorcl, jejich naslednému kategorizovani a dedukovani vysledné
teorie ze zjiSténi, vznikne nova teorie 0 zpusobech konstrukce femininity a mytu krasy na
beauty vlozich. Zavér prace slouzi jako prostor pro shrnuti vysledkt a pro kritickou reflexi
nejen vramci novych zjisténi, ale také v porovnani s existujicimi teoriemi a vyzkumy
popsanymi v teoretické Casti prace. Obsahem zavére¢né kapitoly je také navrh pro dalsi

vyuziti vyzkumnych zjisténi a doporuceni pro jejich mozna rozpracovani.
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YouTube

Progresivni technologicky pokrok a fungovani webu 2.0% vyznamné ptispély k rozvoji novych
a dosud nevyuzivanych forem zabavy, komunikace a dalSich aspektti kazdodenniho Zivota
soucasnych obyvateld tzv. zapadni spole¢nosti. Web 2.0 Ize popsat jako zastieSujici pojem
pro nespocet platforem uréenych ke spoluvytvaieni obsahu, socidlnich siti® a — do zna¢né
miry — aktivizaci publika. (Bloom a Johnston, 2010: 113-123) A pravé Youtube (dale také
YT), digitalni ulozisté pro komer¢ni i amatérska videa, je jednim z podstatnych vydobytki
webu 2.0, jez se za svou relativné kratkou dobu fungovani stal ikonickou soucasti kultury, a to

zejména mladsich generaci.

Sit’" byla spusténa v cervnu roku 2005 zakladateli Chadem Hurleym, Stevem Chanem a
Jawedem Karimem. Jako idea nebyl zdmér YouTube nic revolu¢niho, na internetu fungovala
spousta podobnych aplikaci. Platforma YouTube ale nabizela uzivatelsky velmi piijemné
podminky a moznosti, které byly u konkurence nevidané (napf. neomezeny pocet nahranych
videi). Celou aplikaci pro nahravani navic nastavila tak, aby ji zvladl uZivat i naprosty laik.
Oblibu si tato socialni sit’ ziskala 1 diky kodim, které umoznovaly vkladani konkrétniho videa
na webové stranky. Tato funkce byla hojné vyuzivana v komunité blogert. Potencial YouTube
zaznamenala firma Google Inc., ktera vroce 2006 platformu odkoupila od zakladateld.
(Burgess a Green, 2009: 15)

Jedna z nejuzivanéjSich socialnich siti se stala pro mladé generace podstatnym zdrojem
zabavy a informaci. V cilové skupiné 18-35 let je napt. v USA popularnéjsi nez jakakoliv
tamni kabelova televize. V celém svété pak denné YouTube navstivi vice nez miliarda
uzivateld, ktefi na této socialni siti zhlédnou za stejnou dobu téméf 5 miliard videi. Kazdou
minutu se na toto uloZzist¢ nahraje az 300 hodin audiovizualniho materialu. (Statistics —
YouTube, © 2016; Dreamgrow, © 2016; Statistic Brain Research Institute, © 2016) Virtualni

2 Konceptu, ktery proménil prostfedi webu se podrobné vénuje napt. Sankar a Bouchard (2009).

3 Internetova sluzba umoziujici (zpravidla registrovanym) ¢lenlim vytvaiet sviij vefejny nebo ¢astecné vefejny
profil a navazovat virtualni vztahy s uZivateli, s nimiz cht&ji byt ve spojeni v ramci dané sité, umoziujici jim
také komunikovat mezi sebou, sdilet spolecné informace, fotografie, videa, odkazy, pldnovat akce a dalsi
aktivity. VétSinu obsahu socidlnich siti vytvaieji samotni uzivatelé. Socidlni sité virtualné propojuji rizné osoby
a instituce na zaklade¢ spolecnych ptatelskych ¢i pracovnich vztahtl nebo stejného zéjmu.* (Havlova, © 2014)
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prostiedi YouTube je tak ve své celistvosti v bézném vnimani svéta téméf nepochytitelnym

jevem.

Snickars a Vondreau (2016: 60) se pii popisu zité zkusenosti S YouTube inspiruji Kantovskym
matematickym sublime. V Kantové pojeti vyjadiuje sublime jakési povzneseni, diky némuz se
pokousSime zpfitomnit si nezformovatelné hodnoty. V matematice mizeme napiiklad ¢iselné
vyjadiit hodnotu 8 miliard, ale nejsme schopni ji smyslové uchopit. Kant tedy zavadi nutnost
povzneseni poznani k poznatkiim, se kterymi se neshoduje zadny predmét, ale i presto realita
téchto pojmu existuje a nejedna se tedy o pouhé myslenky. Aplikace sublime na YouTube tedy
popisuje situaci, kdy mysl neni schopna ptedstavit si tak velké mnozstvi videi i pfesto, ze je
V uzasu z rétorické sily uvadénych pocti vysledkti vyhledavani, ¢i celkovych ¢isel produkce
videi pfes tuto socialni sit. (Kucera, 1999: 382; Lesko a Plasienkova, 2009: 21; Snickars a
Vonderau, 2016: 61) Dlouholety exponencialni rust popularity trvajici v soucasnosti pies 10
let ukazuje, jak podstatnou roli v kazdodennim Zivoté dne$ni generace YouTube zastava.
Varbanova (2008: 169) v tomto kontextu nazyva YouTube ,.globalni laboratofi®, jez by méla
umoznit zkoumani obsahil a jejich forem, které jsou v tzv.soucasné zapadni kultufe

popularni.

Poster (2006: 213) se pokousi konceptualizovat pojem kazdodennosti ve spojeni se zménami
v medidlnim prostiedi, pfi¢emz kazdodennost nahlizi v pojeti Lefebvra (1991). YouTube
poskytuje novy vhled do kazdodenniho Zivota, ktery je mozné chapat jako vedlejsi produkt
institucionalizaci aktivit. V dnesni spole¢nosti funguje kazdodennost mimo institucionalni fad
a svou povahou unika sile struktur, napt. ekonomiky ¢i statu. Amatérska ¢innost na YouTube
tak zajiStuje ,,nad¢ji, optimismus, svobodu, volnost a odpor“ v obklopeni velmi
disciplinovaného socialniho fadu. Ona svoboda je pouze v jakési kreativni tvorbé a moznosti
zapojit se do produkce medidlnich sdéleni daleko vyraznéji nez v dobé klasickych masovych
médii. Ani amatérsti tviirci ovSem nemohou zcela uniknout ideologickym natlakim, které
funguji v kazdé spole¢nosti (mimo jiné v latentni roving€). I kazdodennost tedy nevédomé
ptispiva k reprodukci ideologie. YouTube je proto oblast kultury, ve které se podilime na
ideologiich, ale zaroven mame moznost vyjadfit nesouhlas ¢i odporovat tém, které si
uvédomujeme a S nimiz nesouhlasime. YouTube se dle Postera stava bojistém o pfirozenou

lidskou identitu — o to, kym lidé jsou, proti jaké ideologii se vymezi, a kterou naopak
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ptijmou.* Nova média a technologie jesté vice usnadnili formovéni identit, dokonce natolik,
ze by se dalo hovofit o ustavovani nasi kazdodennosti dne$nimi médii. (Poster, 2006: 213-

215; Strangelove, 2010: 27-29)

Sledovani YouTube se soucasné stalo i tzv. guilty pleasure® dnesni kultury (Strangelove,
2010: 26). Je tedy nasnadé¢ zamyslet se nad tim, co vlastné YouTube je, jak by se tato
platforma dala definovat, na jakych principech funguje a jaky muze mit vliv na publika. Jiz ze
zminovanych sluzeb, které YouTube nabizi, Ize vyvodit, ze fungovani této sit¢ bude mit sva

specifika, a to nejen technologicka, ale také specifika konsumpce a produkce obsahd.

Principy YouTube

Pro podrobngjsi studium YouTube je nutné tuto platformu konceptualizovat a uchopit i
z teoretického hlediska. A¢ se YouTube zda byt pouhou databazi ¢i archivem audiovizualniho
materialu, je dilezité na ulohu této platformy nahlizet kriticky. O to se pokousi Grusin (2009:
61-67), ktery hovoii o YouTube jako 0 médiu, a to v navaznosti na 1) McLuhanovu (1964)
definici média a 2) sviij rozvinuty koncept remediace (Bolter a Grusin, 1999). Médium je dle
autord to, co je schopné remediace — tedy pienaSeni a aktualizace zab&hlych medialnich
forem a postupti do nového prostiedi se zamérem 1) konkurovat novym technologiim nebo je
2) pretvoftit za ucelem dokonalej$iho piiblizeni se realité. Jde o teorii, ktera popisuje zpisob,
jakym se ovliviiuji tradi¢ni a nova média®. Dohromady tak vznikaji komplexni medialni sité.
Nova média se udajné do zna¢né miry inspiruji t€mi stavajicimi, a naopak Stavajici se snazi
piizpasobit novym technologiim. (Ibid.: 65) Lze-li tedy v ramci néjaké nové technologie
nalézt uz dobie zndmé medidlni formaty a praktiky, je mozné ptistoupit k uzivani terminu
médium. Napiiklad YouTube je podle této teorie remediaci TV (Grusin, 2009; Lister, 2009;
Varnelis, © 2009).

Neni mozné ovSem stara a nova média ztotoziovat. Ackoliv se YouTube mize blizit nejvice
principiim televize, funguje na jinych principech struktur, ekonomiky a mocenskych vztahd,
které z TV délaji néstroj ekonomické a politické moci. Specifika fungovani TV naznacil jiz

Stuart Hall v Encoding Decoding (1973), ktery upozoriioval na moc televize reprezentovat

4 Tato myslenka je v souladu také s koncepty textudiniho pytlactvi (DeCerteatu, 1984), populdrni kultury (Fiske,
1989) ¢i kultury konvergence (Jenkins, 2006 — viz kapitola UZivatelé).

® Viz napt. Radway (1984)

® Friedman a Friedman (2008) rozd€luji média na 1) stara: TV, tisk, rozhlas a 2) nova média: média vznikajici
diky internetu, rozvoji webu 2.0 a vyvoji digitalnich technologii — socialni sité apod.

13



zajmy konkrétnich socialnich tfid, jez mély vliv na infrastrukturu televize a proces produkce
medialnich obsahti. Vlastnit film ¢i TV neni to samé, jako publikovat amatérské nahravky
skrze ucet na internetu, nicméné jakysi derivat této moci TV, lze nachazet i na YouTube, a to

sice moc reprezentace vlastnich pfibeht (Strangelove, 2010: 22).

Ackoliv. ma YouTube bezpochyby sva specifika, lze — s pfihlédnutim k rychlému
technologickému pokroku a neustdlym inovacim, jez postuluji re-evidovani a aktualizaci
definic — pfistoupit na tuto jazykovou hru a mluvit tedy o socialni siti YouTube jako o médiu,
konkrétnéji jako o internetové televizi. Burgess a Green (2013: 35-37) vymezuji YouTube
jako mainstreamové médium, ale dopliuji, Ze je potfeba definovat toto médium jesté
podrobnéji. Vyjma medialni charakteristiky YouTube, je dilezité nahliZzet na socioekonomické
faktory, které do zna¢né miry také charakterizuji povahu této platformy. YouTube funguje na
zaklad¢é generovani obsahu, jehoZ ovSem neni autorem. Princip takového fungovani je mozné
nazvat meta-byznysem, tedy ,,novou kategorii podnikani, ktera vyuziva hodnotu informaci
vytvofenych nékym jinym a zaroven tyto autory zpétné ocenuje,* (Weinberger, 2007: 224).
Sit’ poskytuje prostor pro tyto obsahy a funguje jako prostfednik pro distribuci autorského
obsahu soukromych i komer¢nich subjekt (YouTube, © 2016). Pro star$i médium, jako napf.
pro TV, muze byt YouTube velkou hrozbou. Piestoze se v ramci remediacnich praktik televize
inspiruje a komponuje do vysilani nové prvky a technologie, tuto sit’ se ji zatim nedafi

dostihnout.

,, YouTube je prostiedim, ve kterém praktiky a identity spojované s kulturni produkci a
konsumpci, komer¢ni a nekomerc¢ni aktivitou a profesionalni a amatérskou produkcei interagu;ji
a sbihaji se novymi zpasoby,” (Burgess a Green, 2009: 90). Dochazi k transformaci toho,
KDO-KOMU-CO sdéluje (Strangelove, 2010: 22). Burgess a Green (2013: 104-105) proto
navrhuji mluvit o YouTube spiSe nez v intencich praktik produkce, distribuce a konsumpce
(jak je tomu zvykem u tradi¢nich masovych médii), ve smyslu kontinua kulturni participace.
Tento uhel pohledu sympatizuje také s faktem, Ze ve své podstaté kazdd nova studie sité
YouTube ptinasi jiny uhel pohledu a chapani této internetové audiovizualni platformy. Bez
kli¢ového pohledu na YouTube v ramci kazdodennosti, ve kterém je perspektiva uzivatell a
publika centralnim thlem pohledu, by ovSem tuto sit’ nebylo mozné v kontextu této prace
zcela pochopit. (Ibid.: 37) Dulezitou Glohu YouTube v bézném zivoté dokazuji i diskurzivni
zmény, které od zalozeni sité prob&hly. Z piivodniho podstatného jména a nazvu YouTube se
totiz v anglicting stalo i sloveso — youtube je tedy vyrazem pro akci hledani néjakého videa

v ramci sit¢ YouTube (Strangelove, 2010: 18). Kromé slovesa se odvozenym slovem od
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YouTube nazyva i konkrétni komunita autort, jez v ramci internetové televize pusobi — tzv.

youtubers (Cesky youtuberi), jez 1ze oznacit i synonymem vlogefi (viz kapitola Video blog).

Spole¢né s principy webu 2.0, posilovanim pozice publik, ba dokonce mazanim hranic mezi
publiky a producenty obsahu, je zahodno ujasnit si i specifika YouTube, ktera se tykaji

uzivatel této platformy.

Uzivatelé

Co je tedy specifickym prvkem YouTube, ktery toto GloZisté posouva do stiedu zajmu badani
predevsim v poslednich letech? Jiz bylo zminéno, Ze publikace obsahti na YouTube poskytuje
osobnosti autora moc medialni reprezentace — vypravéni vlastnich pfib&éhi. Napovida to i
motto, které tuto socidlni sit’ doplituje: ,,Broadcast Yourself’, prostiednictvim nej se snazi
vyvojaii vybudovat image znacky a sdélit, Ze YouTube je prostorem pro tvorbu, konsumpci i
sdileni obsahd, jejichZ autorem muze byt kdokoliv. (Lashley, 2013: 1; Snickars a Vonderau:
2016; Gruzin, 2009: 61) Slogan odpovida zméné diskurzivnich praktik a pojeti YouTube — od
osobniho uloZného zafizeni pro videomaterial k platformé pro vefejné sebevyjadieni.
Vykresluje tedy rétoriku kolem principi webu 2.0 a jim zptsobenou, uzivateli vedenou,
revoluci ve virtualnim svété (Grossman, 2006). Uzivatelské prostiedi popisuje Lev Manovich
(2009: 319-331) jako tzv. networked publics, tedy jako dynamiku ,,zasitované“ kultury na
webu 2.0, jako jeji neutuchajici inovativnost, energii a nepiedvidatelnost.” Manovich tim
popisuje interaktivni prostiedi, ve kterém plisobi propojené sité¢ uzivatelii Casto velmi aktivné.
Vzpomeneme-li znovu koncept remediace a mozné remediovani TV v YouTube a spojime ho
s roli uzivatele v networked publics, ziskame koncept teoretika Henryho Jenkinse (2006):
konvergentni kultura. Jenkins se do zna¢né miry shoduje s konceptem remediace a pojednava
taktéz o kolizi starych a novych médii. Vice nez na technickou a odosobnénou medialni a
technologickou povahu konceptu remediace na jev Jenkins nahlizi z pohledu kazdodenni
kultury a divakd. Tvrdi, Ze YouTube je ztélesnénim konvergentni kultury. Tu definuje jako
skompletné¢ propojené medidlni prostfedi, ve kterém rGzné kulturni formy produkce
konverguji, aby zajistily alternativy formam a praktikdm, jez dodavad spotiebni kultura.
Takova konvergence je ekonomicka i technologicka a zajiStuje materialni podminky pro ideél
dokonale propojené sit¢ dat a medialnich forem,* (Jenkins, 2006). Hranice mezi producentem
a konzumentem a mezi soukromym a vefejnym se diky zméndm ve zplsobech Sifeni

informaci stird. Naklady na utvafeni, vyddvani a Sifeni znalosti a kulturnich norem se

7 Cesky: ,,Vysilej sam sebe*.
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dramaticky snizily a prostfednictvim internetu je dnes miZze tvofit i amatér — pfesto maji
potencial zasahnout pocetna publika. (Russel et al. in Varnelis: 2009: 43) Zminovanou
konvergentni kulturu determinuje vztah mezi tfemi koncepty: medialni konvergenci,
participativni kulturou a kolektivni inteligenci. Tyto tfi prvky formuji obsahy, jez cirkuluji
Vv ramci riznych medidlnich kandli. Obsahy jsou diky napojeni na tyto medidlni systémy
dobach tizce vazany na konkrétni médium a oteviraji tak vice ,,vztah® medialniho obsahu a
publika, které na nich muze participovat. (Jenkins, 2006: 254) Sblizovani technologii a
medidlnich kanalt, jejich neustald snaha vyrovnat se jeden druhému nebo vzajemné doplnovat
informace — tedy snaha komunikovat obsah skrze rizné medialni platformy — se dle Jenkinse
nazyva medialni konvergenci. Kolektivni inteligenci Jenkins oznacuje konvergenci, jeZ
probiha prostfednictvim socidlnich interakci u kazdého konzumenta medidlnich obsaht
individualng. Tyka se védomosti a dovednosti, které diky sympatiim k ur¢itému medidlnimu
obsahu muze divak sdilet v ramci komunity stejné orientovaného publika. | v tomto ohledu je
v kontextu kultury konvergence opét patrna aktivizace publika a pfisouzeni urité moci
konzumenttim obsahu, kterou blize popisuje pojem participativni kultura. Jedna se o termin,
ktery popisuje vztah producent-konzument. Diky medidlni konvergenci a nabyvajici
kolektivni inteligenci, dokazi podle Jenkinse, aktivni publika do jist¢ miry ovliviiovat
medialni produkci a komunikaci medialnich kanald. Je to jakysi novy zptsob komunikace
mezi publiky (disponujicimi jistou moci ovlivnit medialni obsah) a producenty (jejichz moc je
ale stale vétsi). (Jenkins, 2006: 3-6) YouTube je z pohledu aktivizace publika a inovace
vztahu producent-konzument podstatnym meznikem, bez jehoZ explikace by tato prace nebyla
dostate¢né¢ propracovana a opodstatnéna. Napiiklad Strangelove (2010: 17) popisuje
komunitu uzivateld YouTube jako manifestaci aktivni reprezentace demokracie a nastroj
,boje* amatérskych tvlircl, ve kterém se snazi ovlivnit zplisoby reprezentace udalosti a jejich
interpretaci. Prestoze existuji kriti¢téjsi pohledy na web 2.0 a networked publics — jako je
napf. vymezeni Virna® — tato prace nahlizi na publika v souladu s nazory podporujici teorie

aktivniho publika a participativni kultury.

Participativni kultura na YouTube

Pro tematiku této prace je ze vSech tfi slozek kultury konvergence nejpodstatnéjsi

participativni kultura. Vypovidd totiz o vztazich producentli a konzumentd medidlniho

8 Paolo Virno (2004) mluvi o networked publics jako o nastroji, ktery se podili na manifestaci Marxova
v§eobecného intelektu ve 21. stoleti — ten zajiStuje silu mediace ve prospéch kapitalismu a konceptu infomédii.
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obsahu. Jak bylo zminéno, platforma YouTube funguje pouze coby prostiednik, nikoliv jako
tviirce medialniho sdéleni a je tedy tieba zjistit, jak funguje vztah producent-konzument pravé
na této siti. Zcela klicovym prvkem pro byznys model, kterym se YouTube fidi, je pfima
participace samotnych spotiebitelti na existenci sité (Potts et al., 2008: 459). YouTube se stala
klicovou webovou adresou, skrze kterou se utvarel diskurz participativni kultury a posilila se

kreativni a mocenska pozice spotiebitele (Burgess a Green, 2013: 50; Gross, 2009: 67).

Bruns (2006; znovu 2008) ptichazi skonceptem tzv. ,produsers*, jez by dle n&j mél
obsahnout promény v procesu tvorby a pfijimadni medidlniho sd€leni v digitalni kultufe a
Vv podstaté doslova vystihnout slévani hranice mezi uzivateli, konzumenty a producenty
medialnich sdé€leni. I pfesto, ze Bruns (2006: 2) tento pojem popisuje na online hrach nebo na

Wikipedii, je tento koncept pro YouTube relevantnim a funkénim teoretickym vymezenim.

Velmi dulezité je ovSsem opét ke konceptu produsers piistupovat kriticky. Jak podotyka
Elizabeth Bird (2011: 505), nemé&li bychom ho brat jako ultimatni v§eobecnou pravdu. Dle
autorky je zcela evidentni, Ze vé&tSina uzivateli existujicich na webu 2.0 nepatii mezi
produsers, at’ uz kvuli svému vlastnimu rozhodnuti nebo kvili nedostatecnym casovym
moznostem. Podobné na téma nahliZi i van Dijck (2009), ktery popisuje objevujici se pravidlo
1 ze 100° — tedy, Ze ze 100 uzivateld je pouze 1 opravdu aktivnim producentem online
obsahu (tedy slovy Brunse produserem), navic i tento jedinec bude z v¢tsi ¢asti obsahy pouze

konzumovat a z mensi ¢asti se zapoji interaktivné. S van Dijckem i Bird Ize ale polemizovat:

1) Vse zalezi na tom, co vSechno vnimame jako aktivitu publika — pokud budeme do
aktivizace publika a tvorby obsahu brat i sebemensi text utvofeny uzivateli (napt. foto
nebo zprava na socidlni siti, komentaf, tlacitko ,,to se mi libi*, pfidani videa do
vlastniho playlistu apod.), pak je pravdépodobné, Ze by van Dijckova C¢isla
nesouhlasila.

2) Je tieba se ovSem S autorskym prostfedim na YT seznamit konkrétnéji — pii analyze,
uzivateli pohybujicich se v prosttedi YT — i pifesto, ze se YouTube vyznaduje
prolinanim a mazanim hranic mezi komerénim a nekomerénim obsahem — lIze
identifikovat Cisté komer¢ni a Cisté autorska videa. Pravé komer¢ni kanaly Casto
nemaji zajem na tom osobn¢ zhlizet, komentovat ¢i sdilet videa jinych autord (pokud

tak nevedou marketingovou strategii) a zustavaji pouze producenty vlastniho obsahu.

9 Kombinace slov producer-consumer-user (Cesky: ,,producent — spotiebitel — uzivatel®).
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Zminovany problém je ovSem v ramci této prace nepodstatny, nebot’ objektem vyzkumu
budou skute¢ni produsers — autoii video blog®.

Gannes (2006) popisuje 4 klicové vlastnosti, diky kterym se YT t€§i masivnimu uspéchu mezi
produsers:

e Doporucovani videi [jedna se o funkci, ktera uzivateli doporucuje videa, ktera by se
mu mohla libit na zéklad¢ jiz zhlédnutych videi]

e Odkaz pro sdileni videa via e-mail [v dnes$ni dob¢ i pies dalsi socialni sité]

e Moznost komentovani videi [dnes i moZnost oznacit videa tlacitky ,,to se mi libi* nebo
,,to se mi nelibi“]

e Kod pro vkladani videi na jiné webové stranky

Diky této medialni konvergenci rtiznych aplikaci tak obsahy YT ziskdvaji mnohonasobné
vétsi dosah. Stavaji se dokonce jednou z hlavnich slozek sdilenych obsahi na jinych
webovych strankéch a jsou oblibenymi formaty na blozich. Masivni produkce a kazdodenni
interakce publika umoznila identifikovat vznikajici ,.8ablony®, podle kterych se na YT tvofii
obsahy. (Burgess a Green, 2013: 38) Uzivateli-generovany obsah od nekomer¢nich autort
tvoii 2/3 zebficku nejkomentovanéjsich a nejvice diskutovanych videi na YT (lbid.: 51-52). A
pravé v ramci autorskych videi amatérskych tviirct tvofi nejvetsi ¢ast produkcee (piiblizné 40

%) video blogy neboli viogy.
Video blog

Vlogovani je jednou z nejpopularnéjsich aktivit na YouTube, a to jak z hlediska produkce, tak
Z hlediska konsumpce medialniho obsahu. Je jakymsi zakladnim prvkem YouTube komunity a
dominantnim formatem v produkci uZzivateli-generovaného obsahu. Forma vychazejici
z principu blogovani, webcam culture nebo confessional culture!! se ve vétsing piipadi
zpodobuje v monolozich aktérd mluvicich do kamery. Monology se tykaji riznych témat — od
politickych nazort po liceni kazdodennich ¢innosti. (Burgess a Green, 2009, s. 92-94)
Charakteristikami vlogti jsou podle Burgesse a Greena (2013, s. 54) napf. diraz na
bezprosttednost, ,,zivost a pomysiny dialog — ktery je v navaznosti na principy webu 2.0 a
participativni kultury — takika nutnou soucésti. Pfikladem takové snahy o konverzaci a

dialogickou povahu medialniho sdéleni miize byt Casté ptimé osloveni divaku aktéry — jejich

10 Viz kapitola Video blogy

11 Confessional culture vystihuje napt. format televizni talk show a reality TV, ktery se soustfedi mimo jiné na
pozorovani kazdodenniho zivota (Burgess a Green, 2013, s. 53).
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direktivni osloveni a snaha o podniceni reakci v podobé komentéit, sdileni, soutézi ¢i jinych
aktivit.!> Gao (et al., 2010) dokonce ozna¢uje piimou adresnost publiku jako jednu ze dvou
stézejnich charakteristik autorskych vlogti, spole¢né se snadnou a rychlou produkci obsahu.
Pro diikladné pochopeni a proniknuti do tématu je vSak tieba se na vyvoj formatu video blogti

a diskurzu kolem n¢j podivat vice dopodrobna.

Inspira¢ni zdroje vlogi Svou povahou zasahuji jesté¢ pfed vznik prvnich audiovizudlnich
archivi na webu 2.0. Jednou z prvnich moznosti, jak osobn¢ komunikovat v globalnim
méfitku a jak umoznit lidem sdilet mezi sebou své prozitky, zkuSenosti a jiné informace, se
stala tzv. blogosféra, tedy seskupeni komunikaénich nastroji zvanych blogy (Rosenbloom,
2004) a soucasné propojena komunita jejich autort, jez se miiZze nazyvat socialni siti (Gao et
al., 2010). Blog (zkratka pro ,,Web log®, neboli ,,webovy zaznam®) se stal nastrojem pro
komunikaci, ktery se béhem roku 1997 stal fenoménem mladé generace pohybujici se na
internetu. Jedna se o pravidelné aktualizovanou webovou stranku, s chronologicky fazenymi
ptispévky, komentaii, odkazy apod., kterou si mize zfidit jakykoliv uzivatel internetu (Blood
in Gao, 2002). Pravidelna sprava, tvorba obsahu a editace stranek se nazyva také blogovaini
(Gao et al.,, 2010). Technologicky pokrok a nova digitalni zafizeni umoznily nejen rast
blogosféry a diferenci riznych forem blogovani — jako napi. umélecké blogy, fotoblogy,
audioblogy (Ibid.) a dalsi tematické web logy — ale také zpestieni obsahu na blogu. Pravé tato

mintervence* novych technologii umoznila vznik tzv. video blogii neboli viogii.

Textualni'® sdéleni tak bylo obohaceno o audiovizualni slozku, ktera poskytuje mnoho
novych podnétii ke Cteni. Socialni koheze, prostor pro diskuzi a velky dosah formatu blogu
byl vylepSen o bezprostiedni upfimnost videa (Parker a Pfeiffer, 2005: 45). Tato forma je
zaroven vazana opét predevSim k mladsi generaci, ktera disponuje mobilnimi zatfizenimi a
dal$imi nejnovéjsimi technologiemi (Gao et al. 2010) a zajistuje pro né individualni moZznost
a prostor pro vyjadieni nazorl, emoci a zkusenosti (Parker a Pfeiffer, 2005: 5). Pfi vyuziti
poznatkti o blogosfére a parafrazi definic Blood, Gao a Rosenbloom (viz vyse), Ize prostiedi

vlogl popsat takto:

Video blogy neboli vlogy, jsou pravidelné publikovanym audiovizualnim materialem na
webové strance, na niZ jsou také chronologicky uspofadany, jsou komentovany a propojeny

s dalsimi odkazy. UZivatel, ktery se stara o produkci a publikovani vlogl na strance, se

12 Vyvozeno autorkou na zaklad& dlouhodobého sledovani medialnich obsahti vlogovych formatd.
13 Pojem text je v praci uzivan v diskurzu kulturélnich studii.
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nazyva vloger a muze to byt jakykoliv uzivatel internetu; onu pravidelnou publikaci
tematickych videi Ize nazyvat viogovanim. VSechny existujici vlogy a vlogery lze zahrnout do

mnoziny zvané viogosféra.

stvorba a editace videa
snahrani na webovou stranku

edistribuce
s3ireni, komentovani, odkazovani

eklesani popularity
eztrata pouzitelnosti

Obr. 1; Proces viogovéni podle Gao et al. (2010);
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Proces tvorby videa vlogera neboli youtubera je mozno rozdélit do tii fazi (viz. Obr. 1) a
zahrnuje jak tvorbu, tak publikaci a archivaci obsahu. Vlog je jako styl komunikace
kontroverzni a poskytuje prostor pro kritickou debatu a diskuzi. Pro fungovéni a popularitu
jsou, jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, dulezité interakce s publiky a dal§imi produsers na siti.
Jsou to medidlni sdéleni plna intertextudlnich odkazi, ptirozené reagujici na udalosti okolniho
prostiedi. Casto jsou k vidéni vlogy reagujici na jiné vlogy, nebo ,jfetézova“ videa a tzv.
challenges (Cesky vyzvy), ve kterych se ¢lenové komunity youtubert dobrovolné zapojuji do
tvorby videa suréitym namétem. Nejfrekventovangj$i formou odezvy jsou piedev§im
komentaie SirSi vefejnosti pod videem. Publikum zde pise autorovi zpétnou vazbu, kritiku,
napady a doporuceni, nebo pochvalu. Tato uzka ,,spoluprace* autora a recipienta je jednou
z krucialnich charakteristik pro blogo- a vlogosféru (Parker a Pfeiffer, 2005; Lange, 2007).
Lange (2007) ale upozoriuje, Ze tyto interakce ssebou nesou i sva specifika a dost
pravdépodobné i rizika, jimz by se méla vénovat pozornost. Podle autorky se u mnoha
zpétnych vazeb reagujicich na konkrétni obsahy objevuje specificky prvek ,,nendvisti a
ostrého napadani tvorby vlogert, ktery dle Lange napfiklad nelze najit v reakcich na tvorbu
komer¢nich subjektt. Komunita amatérskych vlogert ptisobi v prostiedi, jez mize mit dopad

na psychické zdravi vlogeri a casto mohou byt zafazeny do zavazné kategorie tzv.
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kybersikany.* Pro ucely této prace oviem neni tfeba zaobirat se témito jevy podrobnéji,

jelikoz predmétem vyzkumu je samotné medialni sdéleni, nikoliv reakce na né;.

Mimo potencidlni intertextudlni povahu sdéleni se u formatu vlogh vyuziva také
hypertextovych odkazi. Jedna se o odkazy, jez nabizeji uzivateli proklik k dalsiho
medidlnimu sdéleni (at” uz na dal$i video nebo napf. na jinou webovou stranku). Video
obsahujici hypertextové odkazy nazyvaji Smith a Stotts (2002) hypervideem. Ukazku
hypervidea je mozno vidét na Obr. 2, kde jsou hyperlinky skryty pod odkazy na socialni sité,
a také pod vloZzenym videem v pravém hornim rohu, jez slouzi pro odkazani na dalsi

videotvorbu autorky.

Doporué ékajici se Oblicej Hall Tuorial (i)

O WWW GLTTHELOUK COM
@® @GETTHELOUK

O /GUTHILOK

Obr. 2, Ukdzka hyperlinku u videa GetTheLouk (Zdroj: YouTube)

Tato kapitola se podrobné zaobirala tematikou samotné platformy YouTube, resp. povahou
jejiho prostiedi a principy tvorby, sdileni a konzumace obsahti. Nedilnou souc¢asti obsahii jsou
ovSem i samotni aktéfi tvofenych videi. Unikatni pozici ma autor pfedevsim u zanru vlogu, ve
kterych je ve vétSin¢ piipadi i hlavnim aktérem. Tato pozice mlze autory situovat do
specifickych pozic viici divakim. Potencidlni moci, jez vlogefi na publika maji, si autofi
nemusi byt zcela védomi. Jako kazdy medialni obsah je ale i vlog nastrojem reprezentace jevi

a udalosti s nimiZ je tfeba se blize seznamit.

14 Pozn. autorky: Nenavistné Gtoky na konkrétni vlogery & vlogy nejsou rozhodné zanedbatelné a jejich
provedeni jsou dle mého ndzoru, na zdkladé¢ dikladného obezndmeni s Ceskych vlogerskym prostiedim,
Castovelmi Gtoéna. Jako ukdzka miZe slouZzit video ¢eského vlogera Fatty Pillow s nazvem ,Fattynka zavidi
Carrie Dicksten BMW!“ (dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=-bXf7XSptrs).
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Reprezentace

Online prostfedi je pro uzivatele pfilezitosti pro konstrukci a ,,zkouseni si* rtznych verzi
,.self neboli sebe sama. Existuji riznorodé webové stranky, skrze které se lze prezentovat
[napt. Facebook, Instagram nebo YouTube]. Uzivatelé tak mohou Cinit prostfednictvim
prezentace svého kazdodenniho zivota, sdilenych ptiznani, ndzora ¢i hodnot (Smith a Watson,

2013: 75).
Vlogefti

Vlogeii, taktéz youtubefi’®, jsou podle Christiana (2009) charakteristi¢ti pro svou vili
prezentovat sami sebe svétu, bez moznosti védét dopredu, jak bude jejich tvorba piijimana.
Toto vymezeni miize vyznivat pon¢kud vagné, proto je nutné se do deskribce vlogera vice
zahloubat, ovSsem precizné ukotvit tento pojem uz z jeho povahy zcela nelze. Sami vlogefi
urcuji hranice formatu vlogu a objevuji zptsoby, jak jej lze vyuzit — od osobnich ,,deniki*,
ptes zurnalistiku az po marketing (Lashley, 2013, s. 41-42). Ve zkratce lze vlogery popsat
jako aktivni produsers tematickych videi, které pravidelné publikuji na svém YT kanalu.
Pfi¢emz ona pravidelnost a viitbec zamér natocit video, které bude publikovano, jsou stézejni u
vlogert.

Video blogefi se lisi v mife motivace pro vedeni vlogu a v jejim druhu. Aplikovatelné

psychologické potieby, které sedi na prostiedi blogosféry sepsali Kalle a Kroll (2005: 27-28)

a jsou také pouzitelné na prostiedi vlogosféry:

e potieba se odhalit — otevfit se ostatnim

e potieba pridruzeni — byt ptijiman ostatnimi

e potieba uspéchu — byt v né€em dobry a zlepSovat se

e potieba nadvlady/moci — mit schopnost ovliviiovat ostatni

e potieba autonomie — byt samostatny a mit moc sdm nad sebou

e potifeba kompetence — citit se kvalifikovany v tom, co délam

15 Termin youtubeti je v Ceské republice pouzivan jako synonymum pro vlogery bez ohledu na komunikaéni
platformu, kterou dani tvlrci vyuzivaji. Jako youtuber je tedy Casto oznaCovéan i vloger, ktery k vlogovani
vyuziva i jinou platformu nez YouTube.
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Podle Smith a Watson (2013: 80) mnoho autorti povazuje za tu nejpodstatnéjsi motivaci sebe-
prezentace V online prosttedi prvni variantu, kterou také nazyva zpoved'. Odhalovani osobnich
a duvérnych informaci publiku se stalo rozsitenym zanrem video blogt. Kalle a Kroll (2005:
23) pisi ve své praci o pozitivnim vlivu této formy na publikum a utuZeni vztahi mezi
autorem a Ctendfem. Prestoze se zminovand prace vénuje blogosfére, da se predpokladat, ze
na podobnych principech bude fungovat i viogosféra. Uzké vztahy vlogert a jejich publika

mohou do jisté miry pozicovat vlogera do vlivné role.

Celebrity

Tolson (2010) tika, ze YT a predev§im fenomén vlogovani poskytuji mladym lidem
autenti¢téj$i médium, skrze které mohu dosdhnout statutu celebrity. Zmeéna, kterd vedla
K participaci publika, zpusobila kromé jiného také aktualizaci v kultufe celebrit. Tradi¢ni
celebrity znamé z klasickych masovych meédii vyuZivaji novd média k pfimé komunikaci
s fanousky a publiky, coz jim umoZiuje udrZovat, ¢i zvySovat svou oblibu a utuzovat
emocionalni vztahy s komunitou fanouskd. Dalsi zménou v kultufe celebrit je vznik tzv.
mikro-celebrit. Jedna se o sebe-prezentaéni techniku, v ramci niz vidi lidé sami sebe jako
vetfejnou osobnost, jez mohou ostatni skrze média konzumovat. Nezalezi na poc¢tu fanouskii,
tak jako tak mohou uzivat stejné prostiedky webu 2.0, které pouzivaji klasické celebrity, jako
sportovei, umélci apod. Mezi takové mikro-celebrity 1ze obsahnout i aktéry blogosféry a
vlogosféry. Z pojmu celebrita se stava néco, co osoba déla spiSe nez néco, ¢im osoba je.
V oblasti socialnich médiich je tedy celebrita soubor technik a strategii, které mohou byt
provadény kymkoliv s patfiénym zatfizenim (mobilni telefon, tablet, pocitac). (Marwick,
2015: 1-2)

Marketing a influencefi

Pravé mozna vlivna role vlogerti a zména medidlniho prostiedi s pfichodem webu 2.0 mély
vliv na reklamni primysl. Na konci 20. stoleti reklamni primysl a obor public relations
investovaly do ovliviiovani nazort,, politiky a spotiebitelskych zvykll miliardy dolart.
Spotiebitele zaplavovala televizni, tiSténd 1 rozhlasova reklama. Tato uméle vytvofena
vizualni reprezentace udalosti, véci a lidi se v dneSni dob& musi ptfizpiisobit i médiim, ktera
funguji na webu 2.0 — kanalim, které funguji na pricipech vSedni, “domackeé”,
nesponzorované reprezentace S aktéry, jez mohou mit ve spolenosti statut celebrity.

(Strangelove, 2010: 19)
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Televizni reklamni spoty se modifikovaly do reklamnich videi, jez se divakim automaticky
prehravaji pted sledovanim zvoleného videa, nebo b&hem né¢j. Z prehranych reklamnich
sdéleni maji autofi sledovanych videi finan¢ni pfijem, ktery jim poskytuje YouTube. Komec¢ni
vlastnici reklamniho sdéleni maji moznost si ve strukturovaném reklamnim systému YouTube
presné zacilit, na jakou skupinu divakl chtéji mifit — a komu se tedy dané reklama zobrazi.
Napft. sportovni znacka miize cilit na divaky sledujici zaznamy sportovnich pfenosti nebo
zaznamy tréninkd apod. Tato varianta je pro divaky velmi jednodusSe rozpoznatelna, protoze
svym formatem odpovida zazitym podobam reklam z TV (jendiky niz§im nakladim, mutze
byt ¢asto delsi, nez znamy 30 sekundovy slot v televizi). Zanr vlogu ale umoZiuje i dalsi
zpusoby prezentace znacek. Kromé umisténi znacky pied, nebo mezi sdéleni vlogera, totiz
mohou spole¢nosti vyuzit Sanci udélat ze svého produktu pfimo ndmét na obsah samotného
vlogu (Gao et al. 2010). Pro tuto praci neni podstatna praxe reklamnich videi, jelikoz
ustfednim pfedmétem analyzy ve vyzkumu bude pouze autorska tvorba vybranych vlogerek,
nikoliv audiovizualni material tvofeny komerénimi subjekty. I v ptipad¢ druhé volby toho, jak
prezentovat svou znacku kolem vlogosféry, mohou firmy relativné efektivné zacilit
potencialni zdkazniky diky tematickému rozdéleni vlogii — napt. vyrobce kosmetiky bude cilit
na divaky beauty vlogi tak, Ze oslovi vlogera a dohodnou se s nim na spolupraci. Kalle a
Kroll (2013: 75) upozoriujina vzristajici pozornost, ktera je vénovana beauty blogerim ze
strany firem. Beauty blogy ziskavaji na dileZzitosti jako zdroj doporuceni, recenzi a informaci
o produktech od spotiebitelii a soucasn¢ se jim dostava velké pozornosti od komercnich
subjektii. Blogefi 1 vlogetfi jsou totiz v marketingovém slovniku nahlizeni jako tzv.
influencers, také influencefi ¢i nazorovi vidci. Influencefi jsou lidé, jejichz ndzor ma vliv na
jejich okoli. Technika Word Of Mouth (WOM, ¢eském slangu ,.Septanda‘) je systém tceloveé
vyuzivanych mezilidskych siti existujich v ramci spotiebitelského trhu k dosazeni

marketingovych cili.

Diky influenceriim, ktefi figuruji na zac¢dtku WOM, se napt. o novém vyrobku na trhu dozvi
mnoho potencidlnich spotiebitelll za relativné nizkou cenu oproti klasickym komunikacim
skrze masova média. Pokud je na trhu napf. nova fasenka a beauty vloger o ni udéla recenzi,
nebo ji zmini v ramci své tvorby, snadno se informace o nové fasence dostanou K cilové
skupiné produktu — tedy k zajemcim o kosmetiku. Tato semknuta komunita si mezi sebou
informaci velmi rychle pfedd a ,Septanda“ spliuje sviij G¢el. Mnoho vloger i v Ceské

republice jiz navazalo placené spoluprace s nejriznéj$imi znackami, nebo dokonce prodavaji
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vlastni marketingové zbozi jako je merchandising.!® (Také Kalle a Kroll, 2005; Bakshy et al.,
2011) ,,Self/ja* v dne$nim digitalnim svété je podnikatelské: self, které je zabalené tak, aby
prodavalo. Na wuzivatelské ,ja“, vcetné téch na YT, je nahlizeno jako na komoditu.
Individualni uzivatelé ptevzali metody korporatnich marketingovych oddéleni a zacali image
sebe sama prezentovat se zamérem utvaiet svou vlastni znacku ,,ja*. Tito uzivatelé se pozicuji
do role kuratort vlastniho ,self a pouzivaji web 2.0 jako svoje CV, jez skrze piib¢h,
obrazovy material apod. konstruuje jejich ,,ja“ jako znacku. (Deresiewicz, © 2012) Uspéch
uzivani influencerii tkvi pravdépodobné v autentiCnosti, kterou jejich videa ,,obsahuji®.
Tolson (2010) podotyka, ze tradicni média (napi. TV nebo rozhlas) maji obtize
s piekonavanim asociaci o neautenti¢nosti, které jsou s nimi spojeny. Ty souvisi s jejich
institucionalni a formalni povahou — napf. v rutinizaci zpravodajstvi (osoba za stolem
oznamuje zpravy naucenou intonaci a dikci). Oproti tomu rlst popularity youtuberii zajistil
nékterym schopnost konkurence prime-time slotim v TV. Diky tomu se nékterym vlogerim
podafilo objevit i v medialnich obsazich tvofenych klasickymi médii. Tento jev je mozné
povazovat za dal$i projev kultury konvergence. Jesté je dilezité vysvétlit, co je zde

autenticitou mysleno.
Graxianova (2003: 10-11) piedstava autenticity navrhuje 2 oddélené, ale souvisejici atributy:

1) Autenticita mize odkazovat ke schopnosti mista nebo udalosti vyhovét idealizované
reprezantaci reality (tj. soubor ocekavani ohledné toho, jak by dana véc méla vypadat,
znit, nebo pusobit)

2) Soucasné¢ muze autenticita odkazovat k divéryhodnosti a upfimnosti projevu a jeho

schopnosti pusobit pfirozené

Graxian se shoduje s Deresiewiczem (© 2012) a dodava, Ze autenticita je v dne$ni dobé
manufakturovana a lze ji definovat takto: ,,Nejlepsi cestou, jak se prodat, je nevypadat na to,
ze se prodavam. (Graxian, 2003: 10-11)

Nutno podotknout, zZe samoziejmé ne vSichni vlogefi spolupracuji se znackami a firmami, ale
vSichni youtubetfi mohou mit vliv na nidzory a hodnoty divakl. Je dilezité védét, jakym
zpusobem dochazi k mediovani jejich sdéleni, jejich identit i piipadnych marketingovych

spolupraci.

1 Tvrzeni autorky: shrnuto na zakladé dlouhodobého prizkumu vlogosféry a rovnéz nékolikaletého studia
Marketungovych komunikaci.
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Automedialita

Teoreticky ramec pro konceptualizaci toho, jak je subjektivita konstruovana online napiic
vizualnimi i verbalnimi slozkami novych médii, zajistuje automedialita. (Rotman, 2009 cit.
podle Poletti a Rak, 2014: 7) ,,Automedialita aplikuje estetiku kolaze ¢i mozaiky. Subjektivita
a ,self* dle konceptu nemize byt nahliZena z esencialistického paradigmatu. Je to spise
brikolaz rozlicnych fragmentti nez koherentni vrozend jednotka ,self'.“ (Smith a Watson,
2013: 78) Podstatou automediality je nahlizet na mediovani autobiografickych sdéleni jako na
konstrukci, ne jako na pretfikanou formu preexistujiciho subjektu. I na autobiografické texty
maji vliv procesy produkce a konsumpce, ve kterych cirkuluji. Je mozné z nich 1épe pochopit,

O V kultufe znamena zpodobnit ,,realny* Zivot a ,,redlné ja* skrze meédia.

Autenticita, kterd je mediovana skrze automedialitu by tedy méla z podstaty vlogu ptiblizovat
publiku kazdodennost jedince, a to v jakémkoliv Zanru vlogu. Velmi zajimavym polem pro
badani je oblast vlogu, ktera se vénuje beauty tematice neboli odvétvi krdsy. Jestlize se vliogy
snazi skrze konstrukéni prvky zpodobnit ,,realné ja“, pak by pfi zkoumani beauty vlogu mélo
dochazet k rozlicnym konstrukcim self, nebot’ kazdy jsme jiny, a pojem krasa by se ve svém
kulturné vnimaném vyznamu znacné diversifikoval. Tato rGznoroda prezentace je velmi
dalezitd. (Viz nasledujici kapitola) Jelikoz ale i pfi procesu tvorby video blogu dochazi

k ptisobeni vlivu produkce a konsumpce, je diversifikace pojeti krasy a femininity ohroZena.
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Femininita a mytus krasy

Se studiem médii a kultury je tésné svazano téma genderu a reprezentace. Van Zoonen (1991,
s. 45) tato témata popisuje jako jedny z krucialnich oblasti tykajicich se vztahu kultura-média.
Média totiz mohou stereotypizovat zakladni hodnoty spojované se Zenstvim a muzstvim a
jejich vliv na publika nemizeme vylouéit. Je nutné upozornit na fakt, ze divky ¢i zeny jsou
pod stejnym medialnim vlivem jako muZi, a proto lze oCekavat vliv prezentované maskulinity
i na muze a chlapce. Podle Bocdka a Rusnaka (2010: 71) dochazi ke strukturaci
mainstreamové medialni produkce podle genderu velmi signifikantng. ,Perspektivu
inkompatibility maskulinniho a feminininniho Casto vyuzivaji popularni lifestyle ¢asopisy tim,
ze se odvolavaji na esencialisticky interpretovany binarni gender (muzi versus Zeny).“ (Ibid.:
71) Tato prace se bude ovSem zabyvat pifedevS§im femininitou a zenskym mytem krasy, proto
nebude maskulinité¢ vénovana véts§i pozornost. 1 piesto, ze je zpusob, jak klasickd média
zasahuji do naSich kazdodennich zivotd, zkoumdn jiz od vzniku Centra pro soucasna
kulturalni studia, jesté dnes se masovym médiim a jejich moci reprezentace vénuje znacna
pozornost. Dulezité je ale pokrocit a uvédomit si, ze i na webu 2.0 vznikl od poc¢atku milénia
fenomén, ktery je nutné probadat. Vezmeme-li v potaz vSechny dosavadni ¢asti této prace —
principy a povahu YouTube, kulturu konvergence, fenomén vlogovani, komeréni taktiky
novych formati a snahu o autentické fungovani produsers — je evidentni, ze se pied nami
otevird prozatim jen malo postihnuty prostor k badani, ktery kazdy den mize ovlivnit miliony

uzivatelu.

Gender

Jak vyplyva z uvodu prace, femininita a gender obecné jsou nahliZzeny konstruktivistickym
paradigmatem. V nasledujici ¢asti bude objasnéno pojeti a interpretace pojmi, které jsou
s genderem uzce spjaty uvniti tohoto paradigmatu, a také budou zminény dalsi ptitupy, které

konstruktivismus nepodporuji.

Jednim z pojmil, které jsou s genderem spojovany, je pohlavi. Bo¢ak pohlavi ukotvuje jako
,Soubor vrozenych biologickych vlastnosti, hlavné vné&jsich a vnitinich pohlavnich organd,
konfiguraci pohlavnich chromozomi a piitomnost pohlavnich hormond v krvi.* (Bocak,

2007: 5) Autor mimo jiné upozoriiuje na proces stanoveni pohlavi — pfitom totiz nezalezi
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pouze na vnéjsich pohlavnich organech, ale také na zbylych dvou jmenovanych, jez nejsou

tak manifestni.

Gender (Ibid.: 7) naopak definuje jako kulturni kategorii. Spole¢nost tak gender konstruuje
tim, ze pfipisuje té€lu s konkrétnim pohlavim, jisté vlastnosti a ofekavani (Renzetti-Curran,
2005: 68-123) a v neposledni fad¢ k sob¢ vaze i urcitou sexualitu (Bo¢ak a Rusnak, 2010: 71-
73). Gender, je stejn¢ jako kultura produktem spolec¢nosti — zavisi na kazdodennim znovu
ustanovovani (West a Zimmerman, 1987). Uz od prvnich chvil Zivota je na zéklad¢ pohlavi
determinovan gender napf. skrze jméno, obleceni a dal$i genderové symboly (Lorber, 1994).
Béhem zivota se genderové struktury a sexualni orientace vyviji v ramci interakce. V mladi je
to skrze rodiCe, v dospivani prostfednictvim Skoly, rodict, pfatel a partnerti, a také médii.
(West a Zimmerman, 1987). Fafejta (2004: 30) dodava, ze na zakladé spolecenské konstrukce
Ize vnimani genderovych kategorii socialné ménit — tedy ménit v ramci spole¢nosti. Nelze
jej vSak jednoduSe opoutét z pohledu jednotlivce a riznych socialnich kontextt. Jak
vystizné popisuje Lorber (1994: 278-279): gender znamena pro individualni osobnost ,,shodu*
a pro spolecnost ,odlisnost. Popisuje tak 1) snahu jedince zapadnout do konformni
spolecenské Sablony urc¢it¢ho genderu. Pro clovéka neexistuje esencialni ,,zenskost™ a
,muzskost* nebo femininita a maskulinita, ale socialni fad jedince konstruuje a vyviji na né
natlak striktné genderovanymi normami a ocekavanim. Jedinec se tedy snazi plnit genderové
normy pro Zeny, Nnebo muze. A 2) popisuje pravé zmifiovany tlak spole¢nosti — shahu
rozlidovat kategorie'’, do nichz Ize kazdého jednotlivce zatadit. Koncept genderu v socidlnim
konstruktivismu vyrazné¢ ovlivnila prace Judith Butler zroku 1990: Gender Trouble:
Feminism and the Subversion of ldentity. Autorka rozvinula pojeti genderu jako performativu
a naru$ila chapani genderu jako neménné kategorie. Tradi¢ni kulturni pojeti genderu —
femininita a maskulinita — totiz odpovida binarnimu pojeti pohlavi — Zena a muz. K nim je
také soucasné piifazovana komplementarni sexualita, jez je v souladu s heteronormativni
ideologii spole¢nosti (Gauntlet, 2002: 137). Performativ Butler (1990: 137-140) odkazuje k
neustalému znovuustavovani urc¢itych genderovych charakteristik, diky nimz se spolecenské
vnimani genderu kontinualné udrzuje. Naznacuje tedy jakousi nestalost ve vymezovani
femininity a maskulinity a jejich moZnou redefinici. Navic, dichotomické a neménné povahy
zbavuje i pojem sexuality. Butler oteviela prostor pro queer jedince a Queer studies, které

,»zdlraziuji, Ze performovani genderu, stejné¢ jako pocitovani a projevovani jistych tuzeb

17T ve vyspélych zapadnich spolecnostech jsou to kategorie ,,muz* a ,,zena“. (Lorber, 1994: 279)
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(mimo jiné v ramci sexuality), jsou Ciny nestalé a proménlivé — proto gender disponuje
potencialem podléhat zméng,* (Bocak, 2007:7). K tomuto pojeti genderu pravé inklinuje i
Bocakovo vymezeni pohlavi (viz vyse), které naznacuje, ze uréovani pohlavi kazdého jedince
se orientuje podle tfi fakorl a neni zcela jisté, Ze se vSechny tfi zminéné faktory budou
V hodnotach shodovat. Tedy napt. i presto, Ze jedincovi vnéjsi pohlavni organy jsou muzské,
u jeho chromozomalniho pohlavi muze ptevazovat pohlavi Zenské. Gender, pohlavi a
sexualita se tedy stavaji velmi neurcitou a fluidni kategorii, jez odmitd dichotomické rozlozeni

muz/maskulinni — Zena/femininni. 18

Existuje mnoho pohledt na vysSe piedstavenou tematiku, a ne vSechny se shoduji alespon do
urCité miry s paradigmatem socialniho kosntruktivismu, ¢i konkrétnéji s performativitou
genderu apod. Pfistupem, ktery se svymi tvrzenimi od téchto koncepci zcela odvraci a zavadi
tzv. ptirozené kategorie, jeZ jsou nemeéné, je napt. esencialistické pojeti genderu a sexuality.
Inspirace esencialismu se vraci ve svych nejobecnéjSich bodech az k dobdm Platona — pravé
jim popsané esence odkazuji ke konkrétnim neménnym abstraktiim, jez jsou zaroven
kategoricky odlisné od jinych esenci (DeLamater a Hyde, 1998: 10). Tato myslenka zustala na
védnim poli dodnes — VsouCasnosti je esencilismus definovan jako piesvédCeni o
piirozenosti, nevyhnutelnosti, univerzalnosti a biologické determinovanosti nékterych jevia
(Irvine, 1990 cit. dle DeLamater a Hyde, 1998: 10). Jevy jako sexualni orientace ¢i genderové
kategorie jsou determinovany ,uvniti“ ¢lovéka biologicky skrze hormony apod., nikoliv
externi silou kultury a socializace, jak je tomu v pfipadé¢ stoupencti socialniho
konstruktivismu (DeLemater a Hyde, 1998: 13). V této praci se vSak na kazdodennost
spolecnosti a jevy sni spjaté nahlizi pravé v kontextu socialniho konstruktivismu a sil

spolecenského diskurzu na utvareni jedince.

Femininita

Tlak socialniho tadu vSak jesté zdaleka nepfiijal diskurz genderu ovlivnény Butler. I v tzv,
vyspélych zdpadnich spolecnostech stile pievlddd heteronormativni ideologie a snaha o
¢lenéni jedincli na maskulinni muZe a feminininni Zeny. Jakym zplUsobem je tedy ve
spolecnosti jedinci znovu ustalovand forma femininity? ,,JJde o jakysi set specifickych kvalit a
charakteristik, kterymi [dle spole¢nosti] disponuje Zenské pohlavi®. (Williams, 2012: 4)

Femininita [resp. maskulinita] je kulturné podminéna deskribce zvykd, vlastnosti a chovani,

18 Podrobngjsi vysvétleni vztahu pohlavi-gender-sexualita viz Bocak (2007).
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kterou by si zeny [resp. muzi] mély osvojit skrze socializaci. (Williams, 2012: 4-5).
Socializace je proces, ve kterém hraje velkou roli i svét médii (viz vyse) — jiz Benjamin ve
stati Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti (1936'°) popisoval krucilni
roli médii od dob primyslové revoluce: masova spole¢nost poznava sebe saba skrze techniky,
které jsou schopné tyto masy zobrazit — tedy masova média [stejné tak i online média a
socialni sit¢]. Mozny vliv prezentovanych ideal ¢i stereotypu se stal predmétem zkoumani
mnoha badatelli a badatelek. Zobrazovani Zen a zpusobu prezentace femininity v médiich
(konkrétné v reklam¢) se vénoval napf. Irvin Goffman v jedné z nejznaméjSich praci Gender
Advertisements (1976). V praci popsal Casté zobrazovani zen v reklamé témito zpusoby:
V podfizené pozici — submisivni a sexualizovand — dotykd se sama sebe a predmétli, ma
pooteviena usta apod. Témito a dal§imi zplsoby jsou podle autora v reklamé konstruovany
idedIni prvky femininity — néZnost, zranitelnost, kiehkost, bezmocnost, détskost a submisivita
(Goffman, 1976). Zavislost a podvoleni se muzskému smysleni reflektuje také prace Mulvey
(1975), jejiz koncept se vénuje reprezentaci femininity v audiovizualnich dilech, jakymi jsou
filmy, ¢i v literatufe. Terminem ,,male gaze popisuje vysledovany jev reprezentace zeny jako
objektu urcené¢ho pouze pro pohled (,,byti pro pohled*), pasivizaci zenské postavy a podiizeni

aktivnimu muzskému poledu.

Dva vySe zménéné vyzkumy a jejich poznatky jsou v souladu s tradicni femininitou, kterou

popisuje i Williams (2012). Tu autorka dopliiuje jesté tzv. odbojovou femmininitou.

Tradi¢ni femininita
Mezi charakteristiky spojované s tradi¢ni femininitou, jez popisuje 1 Goffman (viz vyse) patfi:
vlidnost, laskavost, druznost, pecovatelskost, spravedlivost, orientace na jiné, starost o
doméacnost, pasivita, zdvislost na muzi a krésa. Je to idedl odkazujici na bilou,

sttedostavovskou femininitu prezentovanou v padesatych letech, ovSem stereotypizovanou

dodnes. (Williams, 2012: 4-5)

19 Resp. Vybér z jeho dila vyd. v roce 2011
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Odbojova femininita

Odbojova femininita prezentuje mySlenky feministického hnuti Sedesatych a sedmdesatych let
— tedy bilé stfedostavovské Zeny charakteristické pro svou nezavislost, asertivitu, silu,

racionalitu, moc a kontrolu. (Ibid.)

Williams ve svém vyzkumu piinasi reflexi prezentace femininity ve 21. stoleti. Popisuje ji
jako kombinaci dvou definovanych historickych femininit (viz. vySe). ,,Na jedné stran¢ zeny
oslavuji svou ,zenskost v pojeti tradicni femininity (...) na druhé strané¢ cht&ji byt
rovnocenné s muzi a demonstruji svou silu a racionalitu (...).“ (Ibid.: 4) S femininitou jsou
tedy aktualné spojeny symboly Zenské enkulturace (panenky Barbie, liceni, vysoké podpatky
¢i moédni magaziny) soucasné se sebevédomymi projevy moci a pribojnosti. Odkazy na toto

slévani femininit 1ze spatfit i v popkulturnich odkazech [nejen] americké kutlury. (Ibid.: 5)

Spole¢nost a média ovSem mohou nejen ovlivitovat ,,podobu‘ osobnosti ¢loveka, ale také jeho
chovani a vzhled. (Nicholson, 1994: 79) Pro mnohé je totiz femininita vytvafena predevsim
prostiednictvim vzhledu a zkraslovacich aktivit. Zeny jsou od utlého véku uleny, Ze na
vzhledu zalezi. (Williams, 2012: 43-44) Béhem uréitého casového useku se tedy nejen vytvari
riznd ocekavani od toho, jaké vlastnosti a chovani by méla zena mit aovladat, ale vytvari se

také natlak na to, jak ma vypadat a co znamena ,,byt krasna“.

Mytus krasy

Mnozstvi literatury podporuje tvrzeni, Ze medialni obsahy [kromé jinych prvkia socializace]
mohou mit negativni vliv na vnimani vlastniho téla divkami. Tento negativni vjem tUzce
souvisi s objektifikovanim?® vlastniho téla, v rimci néhoz divky nahliZeji na své télo jako na
predmét, ktery musi mit pod kontrolou napi. pomoci diet a cvi¢eni. Medidlni sdéleni, ktera
propaguji nerealistickou podobu zenského vzhledu, krédsy, uspéchu ¢i tvaru téla mohou
zpusobit u nékterych divek vyvinuti poruch piijmu potravy, depresi nebo jinych psychickych
problémi. (Damico a Fuller, 2007; Massoni, 2004; Frost, 2001; Aubrey, 2007; Hesse-Biber et

al., 2006) Téma (mytu) krasy je vramci této praci povazovano za femoném zevrubngé

20 Zminéna Teorie objektifikace Fredricksona a Robertse (1997) postuluje, Ze mnoho Zen je objektifikovano, tj.
je s nimi zachazeno jako s objektem. O objektifikaci se jedna v pfipadech, kdy je télo (nebo jeho cast)
symbolicky ,,oddéleno“ od Zeny jako od ¢loveéka a je na né&j nahlizeno primarné jako na fyzicky objekt touhy
(Bartky, 1990). Tato teorie navrhuje uzitecny model pro pochopeni toho, jak sociokulturni faktory mohou
ovlivnit psychologické problémy a riziko dusevniho zdravi Zen (Szymanski et. al., 2011).
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prozkoumany, k dispozici je jiz velky pocet literarnich pramentd, které se mu vénujizt. V této
praci bude proto pozornost vénovana prevazné nejpodstatnéjSim (v rdmci existujici literatury

jiz ustalenym) bodim/atributiim, které jsou dulezité pro vyty¢ené téma a také cile prace.

Idealizovana krasa

Krasa je velmi abstraktnim pojmem, ktery se snazilo definovat mnoho autorti davno pied
dobou médii (napt. Burke, 1756). Pro tuto praci je ovSem nejpodstatnéj$i obdobi od vzniku
masovych médii, které zménilo zpisoby stanovovani toho, co je krasné v dané kultuie. Podle
Wolf (2000, s. 12-16) nebyla zena do nastupu masovych médii nijak konfrontovana s tak silné
propagovanym idealem krasy — pravé ten se stal podle autorky pfi¢inou nespokojenosti Zen s
vlastnim télem. Mytus ,,spociva podle Wolfové ve vytvoteni fyzického standardu Zenskosti,
kterého Ize jen obtizn¢ dosahnout, a ktery je vydavan za néco piirozené¢ho a spole¢ného vSem
lidem... Ur¢ité fyzické rysy zenského téla jako naptiklad velké oci a rty, soumérna tvar, velka
a pevna prsa, dlouhé a §tihlé nohy byly symbolicky zvyznamnény tim, Ze byly oznaceny jako
krasné, (Zahradka, 2008: 117). Autorka ptedstavuje nebezpeci, které mytus krasy skryva — a
to chapani "krasy" jako néfeho objektivné a univerzialné daného a neménného. Toto
pojeti 1ze jednoduse vyvratit, ohlédneme-li se do historie (viz vyse) — navic, Eatonova (2008:
58) chape krasu kontextualné a tvrdi, Ze hodnoceni zavisi na informovanosti o objektu, na
na$ich postojich a moralnich hodnotach, které jsou ovlivnény kulturou [v naSem piipadé tedy
i médii]. Wolf (2000: 16) upozoriuje na fakt, ze medializovany mytus krasy Skodi jak Zenam,
které tomuto idedlu nevyhovuji, tak 1 zenam, které¢ jsou pravé pro ztélesnéni idealu krasy
podcenovany ve svych schopnostech a dovednostech. Zdaraziuje tedy, ze tento socialni
konstrukt Skodi vSem Zenam. Ve vyspélé euroamerické spolecnosti byl naturalizovan ideél

krasného tutlého téla, jez byl prezentovan ve filmech, reklamach apod.

Stihlé télo podporuje aspekty tradi¢ni femininity v riiznych smérech. Je napf. symbolem pro
slabost a pasivitu. Tato téla jsou ,,poslusna“, neasertivni, ,,détska“ a jsou zavisla na silném
muzi. V modernim diskurzu odbojové femininity je snaha o dosaZeni tohoto spolecenského
idedlu interpretovana jako vlastni asertivni rozhodnuti Zeny ptevzit kontrolu nad svym télem
pomoci cviceni, li¢eni, mody i kosmetickych operaci. (Williams, 2012: 44-46) Dochazi tedy
k jevu, ktery Williams (2012: 75) nazyva paradox of agency — neboli ideologicky paradox, ke

kterému dochazi diky syntéze tradi¢ni a odbojové femininity. V tom piipadé je dosahovano

21 Déle napt. viz Mulvey a Richards (1998), Eco (2005), Lipovetsky (2007).
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cili odbojové femininity prostfedky, které zistdvaji v ramci, jenz poskytuje tradi¢ni
femininita — tedy napf. krasa — a je navic podporovan soucasnou konzumni spole¢nosti.

(Williams, 2012: 74-76)

V dob¢ kultury konvergence jiz nemaji mainstreamova masova média veskerou moc a je t&€zsi
indoktrinovat, jak ma vypadat napf. idealni zenské télo, které jim diktuje kulturni a
spotiebitelsky zamér (Maguire, © 2015). Pokud moc reprezentace dostanou do rukou
,obycCejné*“ divky a Zeny, jez participuji jako produsers na webu 2.0, je mozné [Ze zpusoby
reprezentace podpofi syntézu, o které hovoii Williamsova (viz vyse)], nebo se zcela zméni

(Maguire, 2015: 78).

Jak jiz bylo zminéno, existuje nespocet vlogerti a nespocet ,,zanri“ vlogl. Jde o soucast
kazdodenniho Zivota tvlrci, skrze kterou sdileji autofi z4jmy a vasné s dalSimi uZivateli
socidlnich siti. (Duffy a Hund, 2015) Jednou z doposud vyprofilovanych vasni vlogeru a
vlogerek je kategorie beauty — tedy obsahy vénujici se tématiim z oblasti krasy, péce o télo,
plet, vlasy atd. Obliba a v podstaté cela podoba (nejen) beauty vlogi — vychazi z logiky post-
feminismu oslavujiciho individudlni volbu, nezavislost a potiebu sebe-vyjadieni (ta je ovSem
siln¢ spjata se spotiebnim trhem — napf. moda jako prostiedek sebe-vyjadieni). (Banet-

Weiser, 2012)

Obsah vlogi neunikne vlivu produk¢nich 1 konsumpcnich procesti, nicméné, jak napovida
napft. prace Bos (2014), vliv muze byt dostatecné odlisny na to, aby dochazelo k naruSovani
naturalizovanych myta spole¢nosti a pomoci sily produsers se zacaly objevovat dalsi zptisoby

reprezentace.

Nova média a mytus krasy

Bos (2014) se snazi o zachyceni toho, jakym zplUsobem dochazi k mediovani krasy v
holandské blogosféte s diiraznym ptihlédnutim k Teorii sexudlni objektifikace (viz vyse) zen.
Ctenati blogi vnimali jeho obsah a zptisob vyobrazeni Zenské krasy vérohodngji/realisticts;ji
nez u reklam a Casopisti. Make-up je na blogu prezentovan jako vyhoda, ktera zenu posiluje,
rady ohledné liceni jsou povaZovany za edukativni a informativni, a navic se blogerky na
fotkach objevuji 1 bez make-upu. Rovnéz se v generovaném obsahu neobjevuji materidly s
prvky agresivni sexualni objektifikace, jak je tomu Casto v reklaméach. Tato zjiSténi jsou

v souladu s paradox of agency Williams (viz vyse). Bos (2014) na zakladé vyzkumu dodava,
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ze divkam ve velmi nizkém veéku mohou byt indoktrinovany idealy o liCeni, odstranovani
chloupkt ¢i nezbytnosti samoopalovacich krémi a zmifluje i komercionalizaci blogosféry
(Viz kapitola YouTube). Konstatuje, ze piestoze mediovani krasy se na blozich vyrazné
zménilo, zdanlivd nepiitomnost objektifikace neni tak uplné pravdou. Vliv reklamy totiz
podle autorky formuje do urcité miry objektivizovanou formu krasy, i kdyz se jedna o
odlisnou formu. (Ibid.) Nemusi se pouze jednat o vystaveni mediovanych zvyklosti a navyka
ohledn¢ vzhledu, ale také hodnot napf. ekonomickych a spotfebnich, na néz ma
komercionalizace vliv. Zeny a divky mohou prostfednictvim téchto platforem utvafet a
publikovat svou vlastni reprezentaci pohybujic se mimo vzorce tradicni masmedialni
reprezentace (viz vyse). Soucasné ale v prosttedi webu 2.0 mohou mit podobnou moc nad
aktérkou také publika, ktera, objektifikujic Zzenu na predmét [v ptipad¢ beauty vloga predmét
uréeny k prezentaci krasy], prostfednictvim interakce skrze komentare, liky, sdileni apod.
mohou ovliviiovat, tvarovat a ménit sebe-prezentaci aktérky. Je to protfedi, které hodnoti miru
uspéchu na zaklad¢ poctu odbeératelt ¢i poc¢tu shlédnuti, a ve kterém soucasné dochazi ke
kulturnimu vyjednavani o tématech genderu, rasy, tfidy, sexuality a dalSich prvkl budujicich
identitu. (Maguire, 2015: 75-84) Toto vyjednavani mezi co nejvy$§im mnozstvim zhlédnuti
(tedy mezi potencialni snahou o reprezentaci jevii a vzorcu akceptovanych dominantni
vétsinou publika YouTube, jez by mohly v ramci téchto zajmt reprodukovat dominantni
hodnoty spole¢nosti) a moznosti reprezentace vymykajici se zabehlych formam prezentace se

zda byt pro prostiedi vlogosféry vyznamnym tématem.

Prostiedi blogosféry zkouma i Rocamora (2011: 422), ktera se vénuje blogim o modé a jejich
vztahu k femininité. V zavéru autorka shrnuje, ze kromé technologickych zmén pifinasi format
blogu i zcela nové pole moédniho odvétvi — modu, kterd neni tvofena pouze systémem, ve
kterém vladne koncept ,,male gaze“, ale otevira prostor novému postoji k mode a k vnimani

sebe sama.

Ackoliv se zminované prace vénuji ve smés blogosféfe, da se predpokladat, ze u vlogosféry
bude dochazet k obdobnym procestim, jelikoz jsou oba formaty ve velmi Gzkém vztahu, a

navic z vétsiny blogeri/blogerek se stavaji postupem &asu i viogefi/viogerky??,

22 Tvrzeni na zékladé dlouhodobého sledovéani zkoumaného prostiedi.
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Metodika prace

V piedchozi ¢asti prace byla nastolena dilezita teroreticka vychodiska, jez se vénuji
fenoménu YouTube, formatu vlogu a specifickym Zanrim (re)definujicim pojeti krasy a
femininity v médiich a soucasné kultufe. V nasledujici pasazi budou znalosti ziskané
Z teoretické casti slouzit k ukotveni vyzkumné metodiky, jez by meéla prakticky propojit
vSechny prezentované teoretické koncepty a navrhnout tak koncept vénujici se konstrukci

femininity a mytu krasy na beauty vliogu.

Metoda zakotvené teorie

Pro empirickou cast prace byla zvolena nevtiravd vyzkumna technika analyzy dokumentt.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum se zaobird spiSe latentnimi obsahy ve zvolenych dokumentech
a klade si za cil odhalovat skryté ideologie v textu, jevi se jako vhodnd metoda analyzy
dokumentii kvalitativni pfistup. Pfi praci s kvantitativnim pfistupem jsou pro analyzu k
dispozici jiz veskerd sebrana data, zatimco v kvalitativnim vyzkumu Setfeni zcela
neuzavirame ani v prib¢hu analyzy dat, a naopak sbirdme dalSi. Pravé proto, ze neni jiste,
jaka data budou z analyzy videi v ramci zkoumané problematiky ziskana, je vhodné volit tuto
variantu. To, co urcuje postup analyzy jsou samotna data, mezi kterymi vyzkumnik hleda
vztahy, systémy uspofadani a korelace (Sedlakova, 2014: 329).
Zvoleny kvalitativni ptistup tedy neoddéluje jednotlivé faze, ale dovoluje propojovat sbér dat,
analyzu 1 interpretaci, a dokonce i formulaci vyzkumnych otazek. (Sedldkova, 2014: 328 -
403) Takovy pristup k vyzkumu vyhovuje strategii zakotvené teorie - komplexnimu pfistupu
sbéru a analyzy dat. Ptistup zakotvené teorie (dale také ZT), puvodné Glaser a Strauss (1967)
a rozpracovano Corbin a Strauss (1990), kombinuje induktivni i deduktivni zptisob uvazovani.
Vyzkumnik konstruuje data skrze pozorovani, interakce a materialy, které ma o tématu
k dispozici, tvrdi Charmaz (2006: 3) a dodava, ze tato unikatni metoda umoziuje pozorovat
nejriznéjsi empirické udalosti a hledat v nich potencidlni analytické ptistupy. ZT nezlistava
na deskriptivni a obsahové roving€ — jejim cilem neni primarné klasifikace, ale zachyceni a
teoretické uchopeni zdkladniho procesu ¢i jevu, ktery v datech nemusi byt zpocatku zjevny
(Rihagek a Hytych, 2013: 45-46). Sedlakova (2014: 403) zdiraziiuje nutnou ,.schopnost
vhledu, uméni rozpoznat v datech podstatné udaje a skryté struktury, pfisoudit datim vyznam

a byt dostatecné citlivy k jejich vyznamovym nuancim.*
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Rihadek a Hytych (2013: 47-52) shrnuji pribéh ZT do ti obecngjiich rovin:
1. Tvorba konceptt (tzv. oteviené kddovani)

Cilem této faze je konceptualizovat induktivné ziskana data v teoretickou "esenci" platnou
napfi¢ udalostmi. V této fazi je nutné identifikovat vSechny vyznamové jednotky, které
obsahuji dilezitou informaci ve vztahu k vyzkumné otdzce. Vyznamové jednotky jsou poté
zakddovany pod jednoduchym heslem pro snadnéj$i manipulaci. Vzniklé koncepty je nutné
vystihnout i obsahové - popsat klicové vlastnosti. Pii otevieném zpisobu kodovani je mozné
pokracovat donekonecna, coz neni realné. Vyzkumnik musi byt schopen reflektovat
dosavadni zjisténi a po urcité dobé vyfiltrovat nejrelevantnéjs$i koncepty, které bude dale

rozpracovavat.

Po tvorbé konceptdi mezi nimi vyzkumnik hledd teoretické vztahy (2.) — po sbéru,

reinterpretaci a revizi ndsledné zvoli ustfedni koncept a kolem n¢j formuluje novou teorii (3.).

Teorie vzniklé za vyuziti metody zakotvené v datech lze rozd¢€lit na substantivni a formalni.
Rozdil dvou zminovanych pojeti tkvi pfedev§im v mife zobecnitelnosti vysledkii. Formalni
teorie vyuziva k vyzkumu $irs§i a riznorod¢€jSi zkoumany korpus. Substantivni teorie naopak
vypovida spiSe o (homogenné¢jSim) korpusu a ptipadech velmi podobnych, které je slozité, az

nemozné, zobecnit. (Sedlakova, 2014: 404)

Glasser (1992) prosazoval myslenku, ze vyzkumnou otazku by nemél vyzkumnik
formulovat ,,0d zeleného stolu®, jen na zdklad¢ vlastni tvahy, ale mél by ji vytvéiet v
piimém kontaktu s ,terénem®. Corbin a Strauss (1990) s timto pojetim piipravy na vyzkum
polemizuji a upozornuji na piipadné ovlivnéni ziskanymi védomostmi a projektovani znalosti
do dat. Sedlakova (2014: 403) v této souvislosti upozoriiuje na nutny odstup vyzkumnika (at’
uz k tématu zastava pozitivni ¢i negativni postoje), a také schopnost interpretovat data bez
vlivu poznatkl z jiz existujicich teorii tykajicich se tématu, tedy zamezeni vlivu osobnich a

odbornych zkusenosti.

Vlogosféra je v tomto badani povazovdna za pomérné svébytny celek, pfed samotnou
analyzou dokumentd s pfihlédnutim k vySe uvedenému tvrzeni Glassera, byla do tohoto
Setfeni zafazena i specificka pilotaz. Pilotni vyzkum napomohl 1épe pochopit svét beauty
vlogl, rozeznat typy videi, vlogeru/vlogerek a jejich fanouskl. V ramci pilotaze byla
pozornost vénovana obsahiim publikovanym ¢eskymi beauty vlogery/vlogerkami. Taktéz byl

sestaven dotaznik pro jejich pravidelné divaky. To vSe napomohlo lepsi orientaci v tématu a
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ptipadnému urceni jevl, kterym bude pfi hlavnim vyzkumu analyzou dokumentii vénovéana
vétsi pozornost. Respondenti pilotniho vyzkumu byli vybirdni metodou snéhové koule, jelikoz
se jedna o uzavienou komunitu. Diky pouziti zakotvené teorie Vv hlavnim vyzkumu bude
mozno propojovat zjisténi ze vSech ¢asti vyzkumu v jednu teorii — tedy bude mozné vyuzit i

poznatky ziskané pilotnim vyzkumem.

Pilotni vyzkum

Prostedi vlogert a vlogerek je v rdmci vyzkumu nahlizeno jako pomérné uzaviena komunita.
Pilotaz priblizi povahu ceské vlogosféry a to jak z hlediska produkce, tak z hlediska
konsumpce vzniklych obsaht. To vSe napomiZze vice se zorientovat v tématu, Iépe
specifikovat vyzkumnou otazku a ptipadné urcit jevy, kterymi je hodno se pii analyze
dokumentii zabyvat. Jednou ze soucati pilotaze je seznameni se s produkci beauty vlogi
v Ceské republice. V ramci prizkumu byla zjisténa jejich dostate¢na produkce i snadna
dostupnost, ktera umozni prabéh hlavni analyzy. Soucasti pilotniho vyzkumu bylo i
nahlédnuti do spotiebitelského prostiedi pravidelnych divakt beauty vlogi pomoci metody
dotazovani. Vzhledem ke zminované relativné¢ uzaviené povaze prostiedi vlogosféry (viz
vySe) byla dale zvolena metoda zamérného vybéru vzorku (konkrétné snéhové Kkoule)
prostednictvim socialnich siti. Pravé tato métoda umoznuje ziskat pomérné snadno data z
uzaviené cilové skupiny (Sedlakova, 2014: 102). Sbér dat probihal od listopadu roku 2016 do
ledna roku 2017. Celkovy pocet respondett byl 97 (8 muzu, 89 Zen), z nichz filtraCnimi
otazkami?® proslo 30 respondetii. Jiz z téchto absolutnich udajii vyplyva, Ze vyzkum nelze byt
povazovan za reprezentativni a tudiz statisticky zobecnitelny. DosaZeni reprezentativnich
vzorkl nebylo ani cilem této ¢asti pilotaze. Ziskana data poslouzila vhodné svému ucelu — a
to nahlédnuti do uzaviené skupiny divaki zkoumaného formatu vlogi a piiblizeni jejich

motivace pro pravidelné sledovani. Dotaznik pilotaZe je ptiloZen k ndhlédnuti (viz Ptilohy).

23 Jako kritéria relevantniho respondenta pro vyzkum byla zvolena: sledovani ¢eskych beauty vlogti po dobu 1
roku ¢i déle s frekvenci sledovani minimalné jednou tydné — u téchto jedincti je pravdépodobnéjsi potencialni
vliv obsaht prezentovanych vlogery a vlogerkami.

37



Moji oblibeni vlogefi a vlogerky pro mé jsou:

‘ = |sou zdrojem zabavy

= Vnimam je jako mé pfatele

VzhliZzim k nim a snaZim se byt jako
oni/ony (0)
Jejich nazory respektuiji a mnohdy
se podle nich fidim

= |sou pro mé zdrojem informaci

= Nemam k nim Zadny z téchto
vztaht

- 4

0

Obr. 3; Vztah divakii k viogerim a viogerkam (Zdroj: vlastni zpracovani)

Osobnost a produkce vlogert a vlogerek je respondety nejcastéji vnimana primarné jako zdroj
zabavy a informaci (viz Obr. 3). Pfiblizn¢ 1/5 dotazanych také vnima vlogery a vlogerky jako
influencery, jejichZ nazor je pro né dilezity; stejny pocet respondentt vnima aktéry videi jako
pratele. Tato data by mohla prezentovat popularitu infotainmentu, a také unikatnost
vlogosféry jako soucasti webu 2.0 a konceptu produsers. Jednim ze zajimavych vysledki je
asociacni test k pojmu krasa, jehoz vysledky znazornuje Obr. 4. Stalou spojitost slova “krasa”
s mladou zenou uZzivajici make-up nelze vyloucit, ovSem podle respondent je krdsa spojena
také s prirozenosti, laskou ¢i usmévem, tedy aspekty, jez by mohly evokovat naruSeni

klasického mytu krasy a objektifikace t€l nastolenych komunikaci tradi¢nich médii.
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Obr. 4, Asociace ke slovu "krasa" (Zdroj: viastni zpracovani pomoci www.wordclouds.com)
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|dedIni krasna Zena podle vas:

X=30
Nosi trendy obleéeni 0O modu se nezajima
Je nalicena Neni naliena
Je sebevédoma Je placha
Je upravena Je neupravena
Ma Ve!ml stlhlpg_pos’tav_u Ma velmi vyrazné krivky
(na které jsouznaénéviditelnékostia
svaly)
Necha vyniknout Je odhodlana vylepsit
svou prirozenost své nedostatky
chirurgickym
zakrokem
1 2 3 4 5

Obr. 5; Idedl krdsné Zeny (Zdroj: viastni zpracovani)
Pti popisu konkrétnich kvalit spojovanych s krasnou zenou (viz Obr. 5) je piirozenost
diferencialu®* Ize vyéist hodnoty, jeZ jsou do jisté miry v souladu s paradox of agency (viz
kapitola “Mytus krasy”), ovSem s velkym piiklonem k odbojové femininité¢ (vzhledem Kk
dtraznému ptiklonu k jedné ze stran $kaly). V souvislosti s prezentovanymi radami®® aktért a
aktérek ve videich respondenti odpovidali spiSe neutralné (viz Obr. 6). Jako nejvlivnéjsi se
Cesti vlogeti a vlogerky kategorie beauty jevi u tipd na liCeni a na ucesy, naopak nejmensi vliv
mohou mit na oblékani respondentti/respondentek. Zadna z kategorii viak vyrazné neinklinuje
k radikalngjsimu a diraznéj$imu vlivu na chovani publik. Stejné tomu tak bylo pii dotazovani

na vliv na ndkupni chovani recipientt (viz Obr. 7).

24 Kategorie sémantického diferencialu byly voleny na zakladé dlouhodobého sledovéani beauty viogosféry a také
na zéklad¢ uvodni ¢asti pilotaze.

%5 Kategorie pro rozdéleni jednotlivych rad byly vytvofeny na zékladé dlouhodobého sledovani beauty
vlogosféry a také na zaklade¢ tivodni casti pilotaze.
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Date na rady aktérui ve videu?

® Formovani postavy ® Péce o télo Liceni a ucesy
Oblékani/obleceni ® Jidlo a stravovani ® Cestovani

1 1,5 2 2,5 3 3,5 a 4,5 5
ANO NE NIKDY

Obr. 6; Ddate na rady aktérii ve videu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kupujete si produkty na zakladé doporuéeni vlogera/vliogerky?

X=30
ANO, VZDY NE,
KUPUII NIKDY NEKUPUII
Pramér;
2,733333333
e
1 2 3 4 5

Obr. 7; Ndakup produktii na doporuceni viogera (Zdroj: viastni zpracovani)
Provedeni stanovenych krokii v pilotazi bylo pro hlavni vyzkum i celkové zpracovani prace
pfinosnou ¢asti. Zjisténi napomohla k orientaci Vvtématu jak v oblasti samotnych
audiovizualnich materiald, tak v oblasti prostiedi fanousku a pravidelnych divaka téchto
dokumentii. ReSerze videi a pochopeni pravidel produkce v rdmci Ceské vlogosféry zajistila
ptesvédceni o tom, ze je k dispozici dostate¢né mnozstvi materidlu a vysledky vyzkumu
pravidelnych divakli napomohly alesponn obecné nastinit motivaci ke sledovéani. Pro
dukladngjsi pochopeni motivace divakt beauty vlogi k pravidelnému sledovani by bylo
vhodné v budoucich vyzkumech zvolit kvalitativni metody sbéru dat, naptiklad pomoci focus
group ¢i hloubkového rozhovoru. Pro zékladni orientaci k zapoceti hlavniho vyzkumu prace

vSak byla ziskana data v pilotaZi postacujici.
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Vzorek hlavniho vyzkumu

Postup ziskani vzorku
Pro analyzu dokumentti byl zvolen vybérovy typ Setfeni, u kterého se sniZzuje moznost
reprezentativy, nicméné vzhledem k volbé induktivni kvalitativni metody sbéru dat se apriori
s reprezentativou neoperuje. Celkovou populaci jsou rozuména vSechna videa
vyprodukovana beauty vlogerkami/vlogery. Zakladnim souborem jsou pak vSechna aktualné
dostupna a vetejné pristupna videa vlogerek/vlogeru. Jako vybérovy soubor byla zvolena
videa dvou nejpopularnéjsich cCeskych beauty video blogerek: GetTheLouk a
PetraLovelyHair. Kritériem pro vybér bylo umisténi?® v soutézi Czech Blog Awards v
kategorii Beauty za rok 2016% a zaroven také pocet uzivateli YouTube, ktefi dany kanal
odebiraji (SOCIALBLADE, © 2017). Kritérium “odebirani” bylo zvoleno kvali vétsi
pravdépodobnosti pravidelného sledovani a tudiz dlouhodobéjsiho potencialniho vlivu na
divaky. Dvé zvolené blogerky se umistily na prvnich dvou ptickach u obou zvolenych kritérii.
Puvodnim zamérem vyzkumu bylo zkoumani tii nejpopularnéjSich ¢eskych beauty vlogerek,
ovSem ze souboru byla odebrana autorka Terry Makeup Tutorials. Divodem byla

nedostate¢na ¢asova kapacita pro zpracovani vzniklého souboru dat.

Za vyzkumnou jednotku je povazovano kazdé jedno samostatné video tvofici jeden celek.
Jelikoz je, diky existujicim uZivatelskym kanalim na siti YouTube, k dispozici tzv. opora
vybéru, byl zvolen nahodny vybér vzorku. Protoze kazda vlogerka doposud vyprodukovala
rizny pocet vyzkumnych jednotek, pro ndhodny vybér byla zvolena metoda stratifikovana.
Vybérovy soubor bude nejprve rozdélen podle autorek vlogu, poté rozélenén na ruzné
kategorie kazdé z nich (vlogerky si tvofi tématické kategorie playlistii, do kterych sdruzuji sva
videa, Casto jsou to pravidelné rubriky) a nasledné z nich budou nahodné vylosovany
jednotlivé vyzkumné jednotky v poctu, ktery je roven nadpoloviéni vét§in€ absolutniho poctu
videi v dané kategorii. Nadpolovi¢ni vétSina produkce v jednotlivych typech videi zajistuje
dostate¢nou reprezentaci toho typu v analyze. Vzhledem k tomu, ze se analyza bude snazit
kategorizovat opakujici se vzorce a jevy, je tedy nezbytné, aby videi byl z kazdé kategorie
dostate¢ny pocet. Diky tomu bude zabrdnéno nedostatecné reprezentaci a pfipadné eliminaci

chyb, jakou by bylo napfiklad kategorizovani marginalniho jevu vyskytujiciho se pouze

% 7NAME VITEZE CZECH BLOG AWARDS 2016. BlogerkaRoku [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné z:
http://www.blogerkaroku.cz/zname-viteze-czech-blog-awards-2016

2" Tato soutéz je zalozena na hlasovani divakd, rok 2016 byl zvolen pro co nejvétsi aktudlnost zkoumané
problematiky.
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V jednom dilu jako jevu zasadniho pro celou kategorii videi. Na zaklad¢ pilotniho vyzkumu a
probadani beauty vlogosféry v Ceské republice bylo navic vypozorovano, Ze k pokryti vzorct
nebude tfeba zkoumat veskerou produkci, vzhledem ke zminovanému opakovanému vyskytu

podobnych vzorct a jednani.

Dalsim ptidanym kritériem je omezeni souboru na videa produkovana pouze v roce 2016.
Doba jednoho roku byla vymezena, jelikoz se jedna o pomysiné uzavienou jednotku, ktera
reprezentuje 4 ro¢ni obdobi (v kategorii beauty dilezité), zajistuje dostateény pocet videi pro
vyzkum, a navic zachycuje nejaktualnéjsi trendy reprezentace zkoumanych jevi v produkci
beauty vlogi. Duvodem volby tohoto kritéria byla pfedevsim zna¢na produkce vlogerek a
nedostatek Casovych kapacit pro zpracovani vSech videi, které vlogerky vyprodukovaly za

celou dobu ptisobeni na YouTube.
Vzorek

V nasledujicim schématu je naznaCena produkce vlogerek za rok 2016 v jednotlivych
existujicich playlistech na jejich YouTube kanalu a pottebné mnozstvi jednotek pro vytvoieni

finalniho korpusu.

GetThelLouk

(Legenda: Kategorie videi®® — pocet videi z roku 2016/nadpolovini vétsina)
e Objevy a pteslapy — 13/7
e Oblibené — kategorie vytvoiena YouTube, ktera neobsahuje tvorbu GetTheLouk
e Nakupy a novinky — 13/7
e Oblibena videa — kategorie vytvoiena YouTube, ktera neobsahuje tvorbu GetTheLouk
e Pohodové patky — 5/3
e RIProdukty — 3/2
e Halloweenské tutorialy/liceni — 6/4
TAGy a challenge — 4/3
Vlogy — 5/3
Tutorialy / liceni — 12/7
Vénoc¢ni Série Liceni - 0
Basic Series - 0
Prasténé a Party Patky - 0
Basic Makeup Techniques — 0

28 Dostupné k 5. 2. 2017 na https://www.youtube.com/user/GetTheLouk/playlists (zapsany v pfesném prepisu)
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PetraLovelyHair

(Legenda: Kategorie videi?® — pocet videi z roku 2016/nadpolovini vétsina)

e Lovely News — 10/6

Na dné — vypotiebované produkty — 5/3

Lovely TOP 10 — 9/5

Recenze — 20/11

Blogerka a drogerka — 5/3

Obleceni a outfity — 9/5

Kosmeticka Sestka — 3/2

Navody na li¢eni — 39/20

Kosmetické propadaky — 1/1

Videa ze Zivota, vlogy na povidaci téma — 8/5 (U této kategorie byla z vyb&rového
souboru 10 videi vylouc¢ena dvé videa, jez byla oznacena jako soukroma — tedy
nepfistupna vetejnosti)

Funguje to? — 3/2

Hot or not — 2/2

Navody na ucesy — 1/1

Tagy — 1/1

Halloween — 0

Quick Tip—0

Cviceni a zZivotni styl — 0

Nad vasimi dopisy a vzkazy © - 0

Basics — zaklady — 0

V kazdé kategorii byla videa oznacena cislicemi 1 — X (x = pocet videi v kategorii). Ze
stratifikovaného souboru kazdé vlogerky byla nasledn& losovanim &islic®® (bez opakovani)

vybrana konkrétni videa.
Finélni korpus
Celkovy pocet videi ve vzorku: 106
GetTheLouk 36 videi (celkova stopaz 06:37:06)
PetraLovelyHair 67 videi (celkova stopar 15:26:10)

Nelze ptedpokladdat, Ze vyzkum bude schopen postihnout vSechny existujici zpisoby
konstrukce femininity a mytu krasy v &eské vlogosféte — 1) z Sasového a Zanrového3!
omezeni vybéru vzorku, 2) z dynamické a “fluidni” povahy vlogosféry, jenz se neustale

vyviji, méni a reaguje na zmény v sociokultunim prostfedi. Prace by ale i pfes tato omezeni

29 Dostupné k 5. 2. 2017 na https://www.youtube.com/user/petralovelyhair/playlists (zapsany v pfesném piepisu)
%0 Pomoci aplikace dostupné na: http://randomnumbergenerator.intemodino.com/cz/generator-nahodnych-
cisel.html

31 Caste¢nou konstrukci mytu krasy a (pievazné) femininity bude mozné sledovat napf. i v zanrech lifestylovych
vlogt, které nejsou predmétem vyzkumu.
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méla prispét ke zmapovani prozatim ne zcela znamého prostiedi beauty vlogosféry vzhledem

k vyty¢enym tematickym okruhiim a ciliim vyzkumu.

Promé&nné a pribch analyzy

Vzhledem Kk povaze metody zakotvené teorie nebylo mozné stanovit sledované kategorie a
proménné pied vyzkumem. Provedend pilotaz se nesoustfedila na zkoumany vzorek
V hlavnim vyzkumu. Slouzila spiSe k obecnému zmapovani prostiedi beauty vlogosféry a
nebylo tedy moZzné pfedbéZné vymezit proménné. Po ukonceni analyzy vSak byly zpétné
idefinovany oblasti, které byly oznaCeny jako stéZzejni pro analyzu. Sledovani prostiedi,
chovani a diskurzivnich praktik v téchto oblastech napomohlo nejen pfi pribézném kodovani,

ale také pfi analyze vztahtl a procesti mezi jednotlivymi poznatky.

Hlavnimi analyzovanymi prvky byly stanoveny:
- zivotni styl aktérek (prace, volny Cas, prostiedi atp.)
- hodnotovy zebticek (potieby, hodnoty, touhy)
- procesy péce o plet
- procesy dekorace pleti — liceni
- oblékani a celkova uprava zevnéjsku (vlasy, nehty)

- projev na kameru (zabéry, pohled, prezentace)

Vyse zminované body namopohly identifikaci dalezitych vzorci ¢i prvku, které pii analyze
reprezentovaly atributy femininity a krasy — vzhledem k tématu a zamérum této prace, byly
tedy stézejnimi prostiedky ke zkoumani korpusu a utvofeni substantivni teorie, jez by mohla
byt zobecnéna na &eskou beauty vlogosféru. Zivotni styl akrétek byl zvolen jako potencilni
indikator prvkl spojovanych s femininitou. Tedy procesy a prvky, se kterymi je v ramci
obsahu spojovano Zenstvi jako napt. aktivity Zen, z4jmy Zen, pozice Zen a popis prostiedi, ve
kterém se zeny pohybuji. Hodnotovy Zebticek byl zatfazen z obdobnych divodi jako Zivotni
styl. Hodnoty, touhy ¢i potfeby Zen mohou naznacit nutné ¢i zékladni atributy prezentované
ve videich jako podstatné pro zenu, tedy dulezité pro femininitu. Procesy péce o plet’ a
dekorace pleti pak byly identifikovany jako podstatné body pro definovani pojeti krasy na
beauty vlogu. Prostfednictvim komentaii k vyrobkim, k postupim a moznostem pfi
prezentovanych aktivitach byly zjistény opakujici se vzorce a diskurzivni praktiky, jenZ do
jisté miry konstruuji pojeti krasy pravé v tomto zkoumaném zanru beauty vloga. Oblékani a
celkova uprava zevngjSku je prvek souvisejici jak s prezentaci Zenstvi, tak S prezentaci
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atributd spojovanych s krasou. Jako jeden z poslednich prvkid byly vramci zpétného
ovétovani extrahovanych dat identifikovany i projevy na kameru, které mohou reflektovat
ideologie pusobici na medialni produkci vlogl i zisoby prezentace témat femininity a krasy
obecné. Vzhledem k formatim beauty video blogii nebylo tfeba zamétovat pozornost na jiné
aktér(K)y nez na vlogerky. Na rozdil od jinych audiovizudlnich materialti, jakymi jsou napft.
serialy, nefiguruji v obsazich vlogerek téméf zadni jini aktéfi nez samy autorky. V ramci
korpusu se objevila i videa, ve kterych vystupuji jini lidé — jak zeny, tak muzi. V téchto
piipadech ovSem nebyl identifikovan zadny vyrazny prvek, ktery by bylo potieba zatadit jako
dilezitou kategorii sledovanych jevii. Vysledky jsou prezentovany v postupném piedstaveni
vypozorovanych vzorct, jez mohou mit vliv na konstrukci femininity a mytu krasy. Stézejnim
prvkem vyzkumu je prvotni popsani téchto vzorcl, kterému je v€novana Uvodni Cast
nasledujici kapitoly. Tento postup byl zvolen piedevsim z diivodu neprobadanosti tématu, a
také pro moznosti dukladné&jsiho pochopeni formatu ceskych beauty vlogu a zpusobu
fungovani vzhledem k mediovani procesii a prvkd spojovanych s Zenstvim a krasou.
K intepretaci dat dochazi az po deskripci procest. V ramci obou kroku byly kategorizovany
dulezité jevy, jez jsou skladany do nové teorie 0 zpusobech konstrukce femininity a mytu
krasy. V zavérecné Casti prace jsou pak tato zjiSténi zasazovana do kontextu a konfrontovana

S jiz existujicimi teoriemi.
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Re/Konstrukce femininity a mytu krasy na beauty viogu

V piechozich kapitolach byla predstavena teoreticka vychodiska prace a soucasné byl
objasnén metodologicky postup jeji analytické ¢asti. Nasledujici kapitola bude vénovana

popisu dat extrahovanych z dokument metodou zakotvené teorie.

Jednotlivé kategorie, jez jsou definované jako krucidlni prvky konstrukce femininity a
atributli krasy, budou podrobn¢ popsany a nasledné intepretovany. V zavéru kapitoly bude
vénovana pozornost zejména vztahiim mezi témito kategOriemi a moznymi vyznamovymi
systémy, které mohou utvaiet medialni obraz zenstvi a prvku spojovanych s krasou na beauty
vlozich. Zminované abstrahované faktory pomohou nastinit, jakym zptisobem se medidlni
prezentace zkoumanych jevli zménila (resp. nezménila) Vv kontextu novych technologii,
internetu, novych medialnich platforem, a také novych konceptl fungovani jejich uzivateli a
producentt (resp. produsers — viz kapitola YouTube). Analyza vybraného korpusu video
blogi autorek GetTheLouk a PetraLovelyHair odhalila jak kategorie, jez mohou konstruovat
femininitu, tak kategorie, které mohou konkrétné popisovat pojeti krasy v aktualni
spolecnosti. Objevily se ovSem 1 kategorie, které prispivaji k obecné prezentaci femininity a
soucasn¢ i K ustalovani ideji o krase. Je nutné znovu upozornit na substantivni format této
nové teorie (viz kapitola Metodika prace), kterou je mozno do zna¢né miry zobecnit v ramci
beauty vlogii Ceské republiky, nikoliv pak v ramci celé vlogosféry &i medialni reprezentace

obecné.

Identifikované kategorie faktori ovliviiujici reprezentaci femininity a mytu krasy byly

stanoveny nasledovné:

Zivotni styl — tato kategorie obsahuje prvky, které mohou mit vliv jak na definici

pojeti krasy, tak na predstaveni procesi a prvki spojovanych s femininitou.

Ritudly krésy — jako ritudly krasy byly kategorizovany cinnosti, které napomdhaji
utvaret ideje o krase a jakési cile, kterych Zeny dosahuji v rdmci procesii spojovanych

s kazdodenni ptipravou, péci i dekoraci pleti.

Prezentace krasy — zpusoby prezentace krasy se ukazaly jako krucialni v oblasti
polemiky mezi vzniklymi druhy femininit, jenz se na beauty vlogu prezentuji, jedna se

pfevazné o zplsob zpracovani videa — zab&ry, stiih a chovani pfed kamerou.
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Dalsi faktory ovlivigjici formovani femininity a vzhledu — tato kategorie obsahuje
nékolik jevil, jenZ mohou mit na vniméani femininity a krasy vliv v SirSim pojeti a jsou
vnimany jako neméné podstatné. V ramci diskurzivnich praktik byly identifikovany zplisoby

prezentace zenstvi jako normy na zaklad¢ vzhledu ¢i jinych atributd.

Diky témto faktoriim a jejich vzajemnému puisobeni byly identifikovany nasledujici formy

femininity prezentované na beauty vlozich:

Emancipovana femininita (dale také EF) — prezentuje emancipacni snahy aktérek pfi

reprezentaci zenstvi a rituald krasy.

Podvolujici se femininita (dale také PF) — reprodukuje dominantni patriarchalni

ideologie zanesené do medidlnich obsahti jiz v dobé¢ tradicnich masovych médii.

Rozd¢leni femininit neni konstatni, vztah mezi nimi je naopak vramci obsaht ,,fluidni*
hranice mezi nimi jsou stirdny a findlni vyznam neni zcela jednozna¢ny. V nasledujicich
podkatipolach budou vySe nastinéné teoretické body ukotveny a popsany. Pied zapocetim
deskripce problematiky je vSak nunté objektivné vyslovit praktiky, jimiz bylo k textiam
piistupovano. Obsahem zkoumaného vzorku byly jednak zpusoby prezentace femininity a
mytu krasy obecné — tedy atributy vztahované k Zenstvi bez blizSich specifik. Zaroven pak,
napf. v oblastech spotieby ¢i vyrazného li¢eni, aktérky vztahovaly Casto sva tvrzeni pouze ke
své osob¢. Druhé zminéné chovani nelze jednoduse generalizovat. Dulezité je ovSem pohlizet
na vlogerky jako na mozZné opinion leadery, vzory a influencery (viz kapitola Reprezentace).
V takovém piipad¢ je podstatné sledovat 1 tyto faktory prezentované v audiovizualnich
materidlech. VIiv mize mit totiZ nejen explicitni prezentace Zenstvi obecné¢, ale taktéz
prezentace chovani konkrétni zeny, kterd je (navic) v daném konktextu vniméana jako

odbornice, a (vyplyvajice z pilotaze) také mozna ptitelkyné/kamaradka.
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Zivotni styl

I presto, ze hlavnim tématem beauty vlogt je (logicky) krasa, je mozné identifikovat i Cinnosti
a prvky prispivajici ke konstrukci femininity i v jinych smérech. Jednim z hlavnich prvki,
které v korpusu timto zplisobem pfispivaji, je obsirn¢jsi prezentace zivotniho stylu aktérek

vénujici se tématlim mimo liceni a péci o télo, plet’ a vlasy.

Prostiedi, ve kterém se Zzeny pohybuji v ramci medialni produkce, reprezentuje predevsim
mistnost, kde se nataci videa — zpravidla vlastni pokoj ur€eny vyhradné nataceni a praci.
Pokoj je svétly, prosvétleny ptirodnimi zdroji (i kvalitnim osvétlenim). Barvy jsou svétlé —
vétSinou bilé ¢i pastelové. Prostredi je Cisté a minimalistické. Za aktérkami je vZdy stolek ¢i
policka s vystavenymi artefakty — povétSinou se jedna o licidla, svicku, kvétiny a jiné
dekorativni prvky. Dal§imi ptlisobiSti v interiéru jsou pak mista ,,mimo domov* — napf.
obchody, nebo specidlni prostory uréené k predvadéni novych znacek, do kterych jsou
vlogerky zvany. Prostfedi mimo interiér jsou poté vétSinou prostory mest (v ramci cestovani
vlogerek) — napt. svétova velkomésta ¢i Ceska mésta, festivaly a jiné akce. Nejcastéji
vyobrazovanym dopravnim prostiedkem, ktery Zzena uziva, je automobil. Krom¢ akti liceni a
péce o plet, kterym se analyza podrobné vénuje niZe, jsou pravidelné mediovanymi prvky:
nehty, obleCeni a vlasy. Ty taktéZ mohou nést informace o atributech spjatych s Zenstvim a
krasou. Zeny maji upravené a nalakované nehty, a to bud’ jednolitym ndnosem barvy nebo i
specialné stylizovanymi vzory a motivy. Aktérky uzivaji také umélych neht ¢i gelovych
nehtl. Vlasy jsou upravovany pomoci specialnich zatizeni, jako jsou Zehli¢ky, kulmy ¢i fény.
Zadouci jsou lesklé, hladké vlasy s objemem, které upravené vydrzi po cely den. Naopak
nezadouci je mastnota vlasti a také jejich vypadavani. Vlasy jsou taktéz prostiedkem pro
kreativni vyziti aktérek, jez k dekoraci uZivaji riznych barev na vlasy, ale také umélych paruk
¢i klipstt s delSimi prameny pro efekt dlouhych vlasii. U analyzy stylu oblékani nebyl
identifikovan jednotny vzorec, ob& aktérky preferuji jiny styl. PetraLovelyHair nosi upnuté
barevné obleceni, které¢ také ona sama identifikuje za ,Zenské™ (viz nize), naopak
GetTheLouk preferuje volngjsi sttihy a spiSe bilou ¢i ¢ernou barvu. V ramci mediovanych
sdéleni se objevuji prostiedky dekorace kize — a to piercing (konkrétné v pupku —

PetralovelyHair) a tetovani (ruka, noha — GetTheLouk).

Zena je prezentovana jako asové vytizend osoba, ktera je odbornici ve svém oboru a je

ochotna za praci cestovat. Svou odbornost doklada napi. vedenim workshopt, psanim
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ptispévkit do médii nebo casti na prestiznich akcich spojenych s oborem plisobeni. V zivoté
je do jisté miry nezavisla, samostatnd, silnd a mocna. Jednou z emancipacnich praktik je i
asertivni ptistup ke své praci a odhodlani hajit svlij vlastni nazor, i kdyz se li§i od ndzorii

jinych odbornikt v jejich kruzich.
Ukazka ¢&. 1%

GetTheLouk (dale také GTL) komentuje nové produkty zakoupené v mésici cervenci a
vyjadiuje se ke kauzam youtuberii. V druhé casti ukazky pak mluvi o produktu na oboci
Catrice. GTL: (1. ¢ast) ,,Kazdej at’ kona a mysli si, co chce.* (2. ¢ast) ,,Ja... Ja nevim, co
vSichni délaj. Vime, Ze obodi je trend. (...) Ale co ted’ ty znacky délaj s tim, ze vymejslej
tlusty kily, kterejma si jako mate vykreslit voboc¢i. Proboha! J& vim, ze fr¢i jako husty,
potfadny oboci, ale to neznamend, ze mizu vzit prosté maliiskej Stétec, vo takovyhle Sifce
[prsty vymétuje vzdalenost asi 15 cm], a takhle s nim jako placnout néco na oblicej. To prosté

nefunguje!” (GetTheLouk; video ,,Nakupy a novinky ¢ervenec 2016*; ¢as od 05:10)
Ukazka ¢. 2

GTL komentuje svou schopnost hodnoceni kosmetiky, ktera ji byla zaslana znackami jako PR
balicek. GTL: , Budu vam tady ukazovat spoustu vanoc¢nich darku, ktery prosté vod znacek
dostavam. Kdo mée sleduje uz néjakej ten patek, tak vi, ze mn¢ to nebrani v tom ud¢lat si na ty

véci vlastni nazor.* (GetTheLouk; video ,,Nakupy a novinky prosinec 2016; ¢as od: 00:30)

Pracovni vytiZeni je prezentovano i z hlediska zdravotni kondice. Zena pfizna sva fyzicka i
psychicka omezeni. Ackoliv ,,je nucena* kvtili praci Casto tyto prekazky prekonavat, neboji se
si vyhradit ¢as i1 na relaxaci. Casto zmiflovanym omezenim je bolest hlavy, celkova tnava a

stres.

Ukazka ¢. 3

GetTheLouk je vecer v hotelovém pokoji v Brné po akci Utubering, které se jako vlogerka od
rana ucastnila. GTL: ,Jsem Gpln€ vyfizend, straSné¢ me bolej nohy. (...) Mam zitra zase néco
Vv Praze, tak jesté ted’ pojedu zpatky. (...) Dopoledne, nebo rano, mi bylo fakt blb&.*
(GetTheLouk; video ,,Utubering Brno*; ¢as od 03:20)

32 V§echny nésledujici Ukéazky jsou uvedeny v doslovném piepisu mluvy aktérek.
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Ukazka ¢. 4

PetraLovelyHair (dale také PLH) mluvi o Samponech na podporu ristu vlasii a o jejich
ucinku na vypadavani viasu. PLH: ,No, takhle — ur¢ité¢ mi vypadavat nepiestaly. Mam spis
takovy epizody, Ze je to lepsi, a potom to je horsi. Asi je to opravdu i podle stresu, ted’ mé

zase vypadavaj trochu vic.” (PetraLovelyHair; video “NA DNE XIV.”; ¢as od 08:35)

Kromé tinavy, strestu a zdravotnich potizi se v obsahu explicitné hovofi o dalsich faktorech,
které jsou V tzv. zapadni spolenosti oznadovany za ,;nedokonalosti. Zeny o nich oteviend
mluvi jako o soucasti kazdodenniho Zivota. Na videich jsou tak exponovany napt. modfinky,
akné a pupinky, opary, knirek nad rty, kruhy pod o¢ima, zarudlé flicky na pleti a hovoti se

také o celulitidé, jizvach, ekzému, vypadavani vlast, zhorSujicim se zraku i pfibytku na vaze.
Ukazka ¢. 5

GTL odpovida na dotaz, zda bude znovu tocit video o ekzému. GTL: ,,Je pravda, ze na ekzém
trpim furt a myslim si, Ze je to téma, vo kterym by se mélo mluvit, protoze prosté spousta lidi
ma ekzém a vim, jaky to je, mit ekzém vod hlavy az k paté, kdy se vam déti ve skole
vysmivaly a takovyhle podobny véci.“ (GetTheLouk; video ,,Li¢eni, 200k! Stuart a nové
vlasy Pohodovy Patek*; Cas od 04:03)

Ukazka ¢. 6

PLH popisuje produkt, ktery je urcen na lokalni léceni akné. PLH: ,Na to jsem zvédava,
protoze obcas se mi ud€la pupinek, kterej, jako prosté samoziejme kazdymu z nas, vypada
uplné debiln¢ — zvlasté, kdyz chce tieba ¢loveék tocit, néjakej tutorial, a pak vam tady jako

hnizdi né¢jakej jednorozec [smich], mezi tfeba obo¢im, a tak.* (PetraLovelyHair; video:

,»Sephora novinky exkluzivnich znac¢ek pro podzim 2016*; ¢as od 04:14)

Mezi Cinnosti spjaté s zivotnim stylem jsou pfifazeny i sportovni aktivity jakymi jsou
navstéva fitness centra, kolektivni sporty ¢i béh. Obsah ovSem nenaznacuje frekvenci aktivit
ani motivaci ¢i miru zainteresovani aktérek. Dochazi ale k identifikaci ¢innosti ¢i ritudli,
které vlogerky oznacuji jako relaxa¢ni a oddechové. Mezi prvky relaxace je fazena napft.

koupel, nebo konzumace produkti masové a popularni medidlni kultury. Predmétem
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konzumace medialnich obsahti ve volném case jsou piedev§im seridly a filmy. Mezi

sledované obsahy patii napt. zanr sci-fi ¢i fantasy>3.
Ukazka ¢. 7

PLH popisuje nové produkty, které si béhem mésice poridila a mluvi o pené do koupele. PLH:
,» 10 se téSim az se nalozim do vany, protoze ja ve van¢ strasné¢ moc rada relaxuju a péna
Vv takovym pfipad¢, je pro mé samoziejmé nezbytna soucast ty relaxacni koupele.*

(PetraLovelyHair; video ,,Lovely news — kvéten 2016%; ¢as od 04:24)

Nedilnou soucasti Zivotniho stylu prezentovaného ve zkoumaném obsahu se zda byt i
spotiebitelsky Zivot, vtomto Zanru omezen piedevSim na kosmetické zbozi. Dikazem
mohou byt pravidelné publikovdna videa o nakoupenych novinkach (zpravidla kazdy mésic
jedno video) a o spotiebovanych produktech (zpravidla jednou za dva az tii mésice). Spotieba
je prezentovana jako konicek, jako akt uspokojeni tuzeb a zaroven je raciondlné
vyargumentovana roli beauty vlogerky jako recenzentky produktt a jeji jakési povinnosti

informovat o novych produktech.
Ukazka ¢. 8

GTL se louci v zaveru videa o spotiebovanych produktech, ve kterém komentuje funkcnost
vypouzivanych produktii. GTL: ,,Bylo toho v RIProduktech hodn¢ — je vidét, Ze se snazim.
(GTL,; video ,,RIProdukty biezen 2016 pies 60 recenzi®; ¢as od 15:38).

Nutno podotknout, Ze v ramci zkoumanych obsahti je vzdy explicitné rozliSovano mezi
produkty, které byly zakoupeny v obchodech, a t€émi, které byly obdrzeny formou PR balickt
od konkrétnich firem. Pro odiivodnéni ndkupu se objevuji argumenty cenové (PLH: ,,Za 52
korun jako nekupte to*; ,,Blogerka a drogerka 8*; ¢as od 13:09), estetické (GTL: ,,Odlicovaci
tamponky s krali¢kama... budou naprd, ale to jsem tam nemohla nechat”; ,,Nakupy a novinky
zati 2016; ¢as od 01:50), spokojenost s produktem/znackou (GTL: ,Mam doma jedenact
Urban Decay paletek, jestli se nepletu a vSechny je k smrti miluju®; ,,Nakupy a novinky

prosinec 2016%; ¢as od 02:45) nebo zminovana ,,role“ beauty vliogerky.

38 Zmitovany jsou napt. Star Trek, Star Wars, Hunger Games ¢i Hra o Triiny.
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Z kosmetickych vyrobkl se v prezentaci aktérek stava sbératelska komodita, kterd mnohdy
jiz neslouzi pouze k uzivani, ale také k uchovani ve sbirce. Pfedmétem sbirky jsou z pravidla
produkty kosmetiky dekorativni — tedy kosmetiky, kterd je urcena k liceni. Oblibené
kosmetické produkty jsou adoroviany a casto je knim vyjadfovano citové pouto.
V komunikaci dochazi k jejich personifikaci a jsou situovany do role kamarada, pftitele ¢i
pomocnika. V ramci diskurzivnich praktik se pak c¢asto vyuzivaji kolokace zdaraziujici
nutnost vlastnictvi komentovaného produktu (,,tohle ja potiebuju®, ,,na tohle v zivoté ¢ekam®,

,t0 jsem musela mit“, ,,nemohla jsem odolat®).

Ukazka ¢. 9
GTL promlouva k cerstve otevienému make-upu znacky Chanel. GTL: ,,Ah9j, vitej doma, ¢au
zlato. [gesto posilani pus] Chybé&ls mi, chybéls mi, chybéls mi.” (GetTheLouk; video: Nakupy
a novinky ¢erven 2016; ¢as od 07:25)

Ukazka ¢. 10

GTL o krému na plet. GTL: ,,Tohleto je krém, kterej ja absolutné miluju. Miluju to, Ze se
rychle vstieba, naduca tu plet, je stras$n¢ piijemnej. (...) Fakt muj uplné snad svatej gral. Fakt
ten krém mam hrozn¢€, hrozné rada.” (GetTheLouk; video ,,Mega RIProdukty — ¢ervenec —

pies 70 recenzi!*; ¢as od 12:05)
Ukazka ¢. 11

PLH o rtence. PLH: ,,Tohle je odstin, po kterym ja jsem straSn¢ moc touzila.*

(PetraLovelyHair; video: ,,Colour POP HAUL; ¢as od: 14:48)

Samotny akt spotieby produktu je v ramci zkoumanych obsahd spojen se silné pozitivnimi
konotacemi. Spotieba konkrétnich produktii je oblibenou ¢&innosti, jez vyvolava pozitivni
emoce. Tato Cinnost je deklarovana jako smysluplna aktivita (argumenty jsou piedev§im
dodrzeni data spotieby, a také smysluplnosti spotiebovani, pokud uz je produkt zakoupen). U
dekorativni kosmetiky je naznacena nemoznost kompletni spotieby vzhledem k enormnimu

mnozstvi vlastnénych produkti.
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Ukazka ¢. 12

PLH komentuje ve videu o spotiebovanych produktech mnozstvi uzivanych kosmetickych
vyrobki. PLH: ,Jak vite, tak ja spotfebovavam strasné moc rada a vzdycky, kdyz dopottebuju
néjaky produkt, tak z toho mam velkou radost. (...) U dekorativni kosmetiky se to neda, tam
toho mam mraky a nespotiebuju nic.“ (PetraLovelyHair; video ,,NA DNE XIV*; &as od
00:15)

Ukazka ¢. 13

PLH ukazujeve videu svou sbirku kosmetiky. PLH: ,,Ja ty kosmetiky mam straSné moc, je to

takova moje vasen — sbiram kosmetiku.* (PetralLovelyHair; video: Moje sbirka kosmetiky, ¢as
od 00:20)

Ukazka ¢. 14

GTL popisuje nove zakoupené produkty za mésic prosinec (v dobe, kdy méla zlomenou nohu).
GTL: ,,Pro tuhle véc jsem trosku jako zvazovala, jestli nenabéhnu do Sephory, 1 kdyz jako
nemizu chodit a nemizu nic... Ale hrozné se mi to zalibilo a hrozné jsem to chtéla.*

(GetTheLouk; video ,,Nakupy a novinky prosinec 2016%; ¢as od 07:48)

Jednim z dalSich davoda adorace spotieby produktii, a taktéz emancipacnich tendenci
prezentace femininity na zkoumanych beauty vlozich, je zabava. Atributy spojované
s kategorii beauty a procesy spotieby, péce, lieni apod. jsou pro Zeny zdrojem zabavy a jsou
prezentovany jako konicek. U komentovani produktl jsou c¢asto vyuzivany promluvy:
,»strasné se tésim, az to pouziju, ,,nemtzu se dockat®, ,tenhle produkt mé¢ bavi/nebavi“ apod.

UZivani li¢idel je povazovano za dobrovolné rozhodnuti ¢inéné z vlastni iniciativy.
Ukazka €. 15

GTL odpovidd na dotaz, zda liceni oci prizpiisobuje barve svych viasu [fialové a tyrkysové].
GTL: ,,Hazim stiny podle nalady — kdybych méla nosit jen fialovou a tyrkysovou, tak by ten
zivot byl stragné smutnej. Ja si s tim hraju, jak jen mizu.“ (GetTheLouk; video “Li¢eni, 200k!

Stuart a nové vlasy”; ¢as od 05:50)
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Ukazka ¢. 16

PLH uvadi tutorial o liceni s paletkou E-style PLH: ,,Dneska je vikend, mam volno, je osm
hodit vecer a ja jsem si rozhodla pohrat s touhle paletkou od E-style.* (PetraLovelyHair;

video ,,GRWM Krok za krokem li¢eni s paletkou E Style Posh*; ¢as od 00:05)
Ukazka €. 17

GTL komentuje paletky na liceni oc¢i. GTL: ,JJe OK, ale neni to Zadna jako bomba a prost¢ to
taky neni paletka, kterou bych si tolik uzila... (...) Podle m¢ tadle velka paletka uz je tak
velkd, ze mé neinspiruje néco davat dohromady. Ja, kdyz vidim né&jakou paletku, tak ke mné
néjaky barvy za¢nou promlouvat a vim, Ze s nima si chci hrat. (GetTheLouk; video

“Perfektni paletka TAG 2016”; cas od 04:40)

Péce o plet’, liceni i samotné noSeni make-upu by pro zenu m¢lo byt podle viogerek komfortni
a nemélo by ji to omezovat v kazdodennich ¢innostech. U vyrobkt je hodnocena mira pohodli
pii aplikaci 1 komfort v ramci noSeni. Nezadoucimi efekty jsou Skrabani, vysuSovani pokozky,

Stipani ¢i zdlouhavé a nekomfortni nanaSeni.

Ukazka ¢. 18

GTL komentuje tekutou tuzku na oc¢i. GTL: ,,Prosté ne, ne. Mn¢ se s tim nemanipuluje viibec

dobre.” (GetTheLouk; video ,,Objevy a pteslapy zaii 2016%; ¢as od 08:30)
Ukazka ¢. 19

PLH komentuj nové ovdlné Stétce na liceni. PLH: ,,Rozhodné nemtizu ty $tétce doporucit,
protoze to liceni s nima je slozity, zdlouhavy, ty pfechody nejsou tak rozblendény, jak by
mély bejt, prosté ta prace s nima je pro mé strasné nekomfortni.* (PetraLovelyHair; video

“HOT OR NOT OVALNE STETCE MAKEUP REVOLUTION soutéz”; ¢as od 08:00)

K explicitnimu popisu Zenstvi — femininity a ,,Zenskych atributi* a konkrétniho pfifazeni
¢innost/produktu/vlastnosti Zené¢ se aktérky nevyjadiuji pfili§ Casto. Ve vétSine piipadi pak
jde 0 naturalizované prvky spojované s femininitou. Zené jsou pfisuzovany produkty esteticky
atraktivni, roztomilé, nézné. Jakymsi symbolem Zenstvi jsou i boty na vysokém podpatku,

nebo predpoklad, Ze Zena ma lepsi dispozice pro povedené liceni nezZ muz.
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Ukéazka ¢. 20

PLH zkousi nové obleceni a komentuje letni kalhotovy komplet volnéjsiho strihu s volanky a
kvetovanym vzorem. PLH: ,,Todleto je model, kterej je takovej hodné zenskej a upIn¢ si
Kk tomu umim pfedstavit pravé podpatky — né upIn¢ néjaky vysoky, mizou bejt tieba jenom
sandalky — takovej ten velkej ¢ernej klobouk nebo slamakak s takovou tou sirokou krempou a
prosté¢ tadytendle komplet a ptijde mi to Gplné supr.“ (PetraLovelyHair; video ,,HAUL - TRY
ON Letni obleceni a plavky*; ¢as od 04:50)

Ukazka ¢. 21

PLH komentuje nové produkty v mésici srpnu a mluvi o télové emulzi Balea s viini vanilkové

zmrzliny. Obal produktu je v pastelovych Zluto-rizovych barvdch a na obrazku je vyobrazen

retro zmrzlinarsky vozik. PLH: ,,Mn¢ se stra$n¢ libi, jak ma Balea vychytany ty obaly. Ma to
vSechno takovy prosté roztomily, divei, zensky.” (PetralovelyHair; video ,,Lovely news

srpen®; ¢as od 20:10)
Ukazka ¢. 22

GTL odpovida na dotaz: Co 7ikads na to, Ze se lici i muzi? GTL: ,No a? M¢ to néjak
neovlivituje, nepobuiuje... [zdvyhne ukazovaéek] Leckdy mam pocit, Ze jim to jde nékdy i lip
nez nékterejm sleCnam. (GetTheLouk; video ,,Nové vlasy, nové tetovani — Pohodovy Patek*;

¢as od 01:30)

Na prvni pohled se jevi jako soucast emancipacnich praktik i oslava individuality kazdé Zeny
a bofeni norem a idedli pro vzhled. Vysledky analyzy tykajici se tohoto tématu budou
podrobné rozepsany v nasledujici kapitole, kterd kategorizuje konkrétni ¢innosti a atributy

fazené do tzv. ritudld krasy.

Ritualy krasy

Vlogerky zohlednuji individualitu kazdého jedince a ve videich ¢asto upozoriuji na to, ze
jejich nazory jsou subjektivni a zaroven dodéavaji, Ze si z prezentovanych sdéleni mé vzit
konzument pouze to, co se jemu zalibi. Vlogosféra tak mize pusobit jako prostiedi, které
individualitu kazdého do jisté miry normalizuje a redefinuje tak diskurzivni praktiky spojené

S tématy krasy Vv tradicnich médiich.
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Ukazka ¢. 23

GTL popisuje navod na liceni doporucované na den sv. Valentyna. GTL: ,Je to na vas. Musite
se citit pohodIné a hezky, na nicem jiném nesejde.” (GetTheLouk; video ,,Valentynské levné

liceni*; ¢as od 01:30)
Ukazka ¢. 24

PLH prochazi drogérii a komentuje produkty. PLH: ,,Produkty je lepsi vybrat si na miru.
(PetraLovelyHair; video ,,Blogerka a drogerka 11°; ¢as od 14:44)

Apely na uvazeni konzumenta a na rozdilnost jedincti jsou prezentovany zejména v kontextu
péce o plet’ (sucha/mastnd), spotfeby (drazsi a levnéjsi varianty produktll) a intenzity liceni

(méné/vice vyrazné, usedlejSi/odvazné;si barvy).

Piestoze dochazi k explicitnimu artikulovani darazu na individualitu, byly v obsahu
vypozorovany prvky, které mohou nést ideologické vzorce soucasného popsaného idealu
krasy z tradi¢nich médii, a mohou tak reprodukovat aktualn¢ naturalizované piedstavy o krase
divakovi. V textu Ize odhalit ideologicky nabita sdéleni, ktera reprodukuji zobecnéné zazité
aspekty krasy a péce o télo a plet’. D&je se tomu tak pFedev§im u procesu li¢eni a péce o plet.
A pravé tyto prvky jsou nejpodstatnéjsi ¢asti tvorby beauty vlogerek. Je tedy mozné
pozorovat paradox tvrzeni, kterd jsou mnohdy v rozporu. Zpravidla se lisi explicitné fe¢ené
upozornovani na odliSnost kazdého Clovéka a komentovani rutin liceni a péce o plet. Pii
extrahovani téchto dulezitych rozport lze popsat 1) snahu o prezentovani rozli¢nych identit,
2) faktu, ze kazdy ¢lovek je jiny, kazda plet’ je jina a kazda Zena by dle sdéleni mé¢la uzivat
produkty na miru jeji pleti a 3) jedin¢ ona muZze posoudit, co je pro ni nejlepsi. OvSem kazda
z téchto individualit je pak soucasné¢ témito rutinami interpelovana k tomu, aby
prezentovanymi postupy dosdhla jednoho, stejného, idedlu. Diskurzivni praktiky, jez nesou

ideologické vzorce, mohou mit vliv na konstruovani nékterych atributii spojovanych s krasou.
Ukazka ¢&. 25

GTL komentuje dalsi s halloweenskych liceni. GTL: ,,Make-up nanasejte jako v normalni den,
jak jste zvykli normaln¢ v bézny den. Obli¢ej mizete zakonturovat a zapudrovat, jak jste

zvykli.“ (GetTheLouk; ,,Hadi Zena*; ¢as od 04:18)
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V ramci analyzy byly indentifikovany kategorie, ve kterych muze k tvorbé zminovanym
konstruovanych atributi dochazet. Kosmetické piipravky jsou zpravidla rozdélovany na
pecujici a dekorativni a v kazdé kategorii je pomoci diskurzivnich praktik mozné identifikovat
prezentované idealy krasy, jez jsou v diskurzu naturalizovany a mohou mit vliv na

konzumenty obsahu.

Péce o plet’

Sdéleni vlogii je ziejmé, o plet’ je tfeba se pravidelné starat a volit piipravky, které odpovidaji
jejimu typu. Mezi nezadouci prvky, které by se Zena méla pokusit staranim o plet’
minimalizovat, patii dle aktérek rozSifené a zanesené pory-Cerné teCky, akné, vrasky a
modiinky. Hlavni ¢innosti spjaté s péci jsou odliCovani, Cisténi a hydratace pleti. Idedlem je
pevnd, vypnutd a hladkd plet’ bez akné, vrasek a s Cistymi ztaZenymi pory. Proces starnuti
pleti neni prezentovan expresivné negativné, ovSem znamky starnuti pleti by mély podle
obsahu vést ke spotiebé produkti ur€enych na starsi plet, které se vSeobecné snazi znadmky

starnuti zpomalit.
Ukazka ¢. 26

PLH popisuje zakoupené novinky v mesici breznu a komentuje krém na oblicej. PLH: ,, Krém
by mél vasi plet’ udélat hez¢i. V podstaté filozofie toho krému je, ze v jednom kroku by méla
plet’ byt rozzareng¢jsi, hydratovand, sjednocené€jsi.* (PetraLovelyHair; video ,,Lovely news

brezen®; ¢as od 03:28)
Ukazka ¢. 27

GTL vytvari halloweensky look, pri kterém popisuje, jak vypada nepekna plet. GTL:
,»Vytvorte otlaceniny, modfiny a prosté nepcknou plet.* (GetTheLouk; video “Krvava

srdcova kralovna; ¢as od 04:50)

57



Ukazka ¢. 28

PLH popisuje zakoupeny produkt na péci o plet. PLH: “Je to vlastné pfistroj na ¢isténi pleti,
kterej by mél pfedchazet vlastné i vraskam by se dalo fict. (...)Tohleto je pravé skvély i na

odlicovani, ale pro me to je supr pravé v tom, ze to jako viibec nevysusuje, a ze to je jako na

ty olejovy bazi. Takze takhle ja se staram kazdej tedy vecer o plet.” (PetraLovelyHair; video

“Lovely TOP 10 leden”; ¢as od 01:09)
Lic¢eni
Dal§im procesem spojenym s femininitou je li¢eni s vyuzitim dekorativni kosmetiky.
Prostiednictvim recenzi produktl a tutorial na jednotlivé vzhledy (tyto dva formaty tvofi
vétSinu vysledného korpusu) lze identifikovat dllezité body li€eni, postup liceni a idealni
provedeni. Skrze promluvy jsou tyto postupy rutinizovany a utvareji normy ,,spravného

vzhledu®. V nasledujici ukazce bude nejprve nastinén paradox tykajici se nutnosti li¢eni a

jeho frekvence.

Ackoliv vlogerky prezentuji liceni jako ¢innost, kterou neni tfeba provadét denné a referuji o
liceni jako o individualnim rozhodnuti (Ukazka ¢. 29 a 30), v diskurzivnich praktikach pii

komentovani postupt liCeni toto tvrzeni narusuji (Ukazka ¢. 31 a 32).
Ukazka ¢. 29

PLH popisuje, kolikrat se behem tydne lici. PLH: ,,V béZnym provozu se li¢im tfeba jenom
tak dvakrat, tfikrat tydn€, urcité to nepiehanim.* (PetralLovelyHair; video: “Lovely TOP 10
srpen”; ¢as od: 00:30)

Ukazka ¢. 30

GTL odpovida na dotazy fanouskii. GTL: ,,Vyjit ven radsi bez rténky, nebo bez o¢nich stini?
Nékdy bez toho, nékdy bez toho, nékdy se v§im a nékdy uplné s ni¢im... Mné je to n&jak jako
upln€ jedno.“ (GetTheLouk; video ,,Prvni $minky, recenze, knihy, YouTube, MAC |
Pohodovy Patek*; ¢as od 06:05)
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Ukazka ¢. 31

GTL komentuje jedno z halloweenskych liceni. GTL: ,,Za¢neme klasickym make-upem, ktery
byste si normaln¢ délali, kdybyste §li nékam ven.* (GetTheLouk; video ,,Roztékajici se

oblicej*; cas od 00:50)
Ukazka ¢. 32

PLH vypravi o oblibenych cinnostech a ritudlech, které v ramci sbératelstvi kosmetiky zaziva.
PLH: ,,Odli¢ovani je strasn¢ dulezitej krok, takze urCité¢ ho nevynechavejte. A kromé toho ja
Si z toho velice rada délam takovej svij ritual, kdy opravdu u toho relaxuju a stra§né¢ moc mé

to bavi a tu plet’ vlastné zase ptipravuju na dalsi den a na néjakej dalsi make-up.

(PetraLovelyHair; video ,,Moje malé¢ makeupové radosti; ¢as od 09:36)

Liceni je také prezentovano jako soucast celého dne, a také celého roku. Velky diraz je
kladen na udrzovani liceni v pribéhu dennich aktivit a jeho vydrz. Tato tendence je v souladu
S prezentaci zivotniho stylu Zeny jako zaneprazdnéné a zaméstnané — soucasné ale stanovuje

»povinnost* byt nali¢end témer poiad a tim Castecné ,,svobodu* Zeny opét omezuje.
Ukazka ¢. 33

GTL hodnoti vyzkousené produkty za mésic kvéten a komentuje tvarenku. GTL: ,,Vydrzi celej
den... Prosté vSe, jak ma byt.* (GetTheLouk; video ,,Objevy a pieslapy kvéten; Cas od
03:40)

Ukazka ¢. 34

GTL mluvi o opalovacich krémech a nadsené popisuje novy produkt La Roche Possay —
opalovaci krém 50 ve spreji. ,,J4 mam normalné padesatku v krému, tu ddm rdno nebo prosté
nékdy, kdyz jdu ven, ale kdyZ jsem dlouho na slunicku, tak uz tézko pak mizu dat pres make-
up krém, jo. (...) Todlencto je genialni.* (GetTheLouk; video ,,Nakupy a novinky Cerven
2016”; ¢as od 04:20)

V souvislosti s timto tématem se Casto objevuje n€kolik kolokaci, které jsou ve sdélenich

pouZzivany a mohou pfispivat k vnimani liceni jako soucasti kazdodenniho Zivota Zeny. Mézi
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frekventované kolokace patii napft. ,,bézné denni li¢eni (do Skoly/do prace)®, ,,na hozeni do

kabelky (a pretfeni béhem dne)*, ,,letni liceni®, ,kazdodenni zimni liceni* apod.

Pfi extrahovani procesu liceni byly stanoveny body, které ve finalnim korpusu reprezentovaly
rutinu liceni — tedy vSechny opakujici se prvky, které jsou soucasti tutorialti naliceni. Jazyk
byl hlavnim systémem, jenz napomohl identifikovat hlavni procesy. Ty mohou byt vnimany
jako normy a jako ,,pfirozena“ soucast zivota zen vzhledem k dlouhodobému a opakovanému

mediovani.
1. Make-up

Naneseni make-upu tvoii zaklad kazdého li¢eni. Pro jeho zafixovani a celodenni vydrzZ je pod
n¢j aplikovana jesté specialni baze, ktera pomahé udrzet jeho texturu. Cilem naneseni make-
upu je dosazeni jednotné a hebké pleti. Make-up musi plisobit pfirozenég, a nikoliv jako uméla
maska. Zadoucim efektem je splynuti s pleti a pfirozeny vzhled. Konzistence se st¥ida podle
ro¢nich obdobi, a také podle véku zeny. Neni zadouci, aby napt. husty make-up zvyraznoval

vrasky na starsi pleti.
Ukazka ¢. 35

GTL o vypotrebovanych produktech. GTL: , Krasn¢ tenkej, hrozn€ hezky se roztira, krasné
splyne s tou pleti... Viibec nevite o tom, Ze ho mate na sob¢, ale da se i vrstvit, vydrzi. Prosté
absolutné vSechno, co mize bejt dobfe u make-upu, tak u tohodlectoho je.* (GetTheLouk;

video ,,Mega RIProdukty: ¢ervenec — ptes 70 recenzi!®; ¢as od: 10:35)
2. Korektor

Korektor slouzi k zamaskovani vyraznéjSich nesrovnalosti na pleti, jakymi jsou napt. pupinky
¢i kruhy pod o¢ima. Oblast pod o¢ima se pomoci korektoru taktéz rozjasiiuje. Stejné jako u
make-upu je nezadouci, aby korektor zvyraziioval vrasky. Vedle péfe o plét, ktera ma
minimalizovat vyskyt vrasek, se tak k maskovani projevil starnuti vyuziva jesté prvku make-
upu a korektoru. Make-up a korektor by mély také zamaskovat znaky unavy a vytvotit dojem

sve&zi, Cerstve pleti, silné pokozky a mladého vzhledu.
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Ukazka ¢. 36

PLH komentuje nanaseni korektoru behem tutorialu. PLH: ,Prozéfeni obli¢eje pod o¢ima je
nutnosti kazdého tvaru obli¢eje (...) zmizikuje inavu a ubere par let.* (PetraLovelyHair;

video ,,Konturovani pro ovalny a kulaty obli¢ej s L‘Oréal Paris*; ¢as od 01:00)
Ukazka ¢. 37

PLH komentuje pouzivani korektoru. PLH: ,,J4 korektor pouZzit musim, mam takovy hodné
prasvitny o¢ni okoli, ze i na téch vickach mam docela vidét zilky, a tak... a celkové mam tu
plet’ bledou a prisvitnou, takze bez toho korektoru by to nevypadalo dobie.*
(PetraLovelyHair; video ,,Highlighter challenge cely obli¢ej v tipytivych tonech®; ¢as od
02:31)

3. Konturovani

Konturovani je jednim z procest, které neni reprodukovano v ramci postupt liceni tak casto,
jako ostatni body. Pojedndva se o ném spise jako o volbé kazdé Zeny. Je ovSem zajimavym
jevem, ktery se zda byt trendem v lieni, jen Zenu ptiblizuje k jakymsi idealim. Konturovani
je vykreslovani obli¢eje tmavsimi odstiny tak, aby piisobil po naneseni jednotného make-upu
Casti Cela a podél kofene nosu z obou stran (Obr. 8) pro jeho zvyraznéni a zuZeni. Pomoci
kontur je mozné i opticky pozménit tvar obli¢eje. Zadoucim efektem je vytvoieni spise
ovalného tvaru, ktery je vniman jako idealni tvar, a to zvyraznénim licnich kosti a celkovym

protazenim obliceje.

Obr. 8; Konturovani obliceje podle PetraLovelyHair (Zdroj: YouTube)
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Ukazka ¢. 38

PLH komentuje tutorial na konturovani obliceje podle jeho riiznych tvari. PLH: ,,Ovalny
oblicej je v podstaté idedlnim tvarem, u né¢hoz tvary jen podtrhneme. (...) Kulaty oblicej je
tteba pro idealni vzhled zGzit a zvyraznit jeho proporce.* (PetralLovelyHair; video

,Konturovani pro ovalny a kulaty obli¢ej s L‘Oréal Paris*; ¢as od 00:20)
4. Zapudrovani

Pudr fixuje make-up a korektor a cilem jeho naneseni je zmatnit plet’ a zavrsit snahy 0

projasnénou, sjednocenou plet’ bez ,,nedostatkli“. Stejne jako u vySe zminénych procest je

z4ddoucim efektem ptirozeny vzhled, tak, aby pudr nebyl na obli¢eji viditelny.
Ukazka ¢. 39

GTL komentuje pudrovy produkt. GTL: ,,Za mé ne, za mé ne. Ma hrozn¢ zlutou barvu a
neud€ld mi tak hezkou plet’. Kdyz s nim pudruju, tak je vidét, Ze mam pudr a neud¢la to, ze

mi zmatni a vyhladi.* (GetTheLouk; video ,,Objevy a pieslapy listopad 2016°; ¢as od 08:39)

Béhem nanéaSeni make-upu a pudru se casto objevuje kolokace ,krasné¢ vam to tu plet
vyfotoSopuje®. Tato fraze odkazuje k programu na upravu fotek Photoshop a jen posiluje

snahu aktérek 0 dosazeni efektu sjednocené pleti ,,bez chyby*.

5. Oboci

Oboc¢i by mélo byt bujné a husté. K jeho zvyraznéni se vyuziva tuzek a vypliujicich geld.
Oboci se gelem také fixuje, aby drzelo zvoleny tvar a béhem dne se neménilo. Snahou je opét
vytvofit pfirozeny vzhled drobnymi tahy, nebo dokonce dvéma odstiny barev, aby oboci
nepusobilo pfili§ tvrdé a jednolité. Kraj obo¢i se jesté jemné ohraniCuje a tvaruje do

obloukovitého tvaru, ktery se od kotfene nosu smérem ke spanku zazuje.
Ukazka ¢. 40

PLH hodnoti sadu dekorativni kosmetiky na oboci znacky Benefit. PLH: ,Li¢eni obo¢i si
opravdu uzivam, dokédze uplné zménit va§ make-up, vyraz tvafe a pozvedne li¢eni o n¢kolik
leveli vys.« (PetraLovelyHair; video ,,Hot or Not Benefit brows + jeho levnéjsi varianty*; ¢as

od 00:49)
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Ukazka ¢. 41

GTL popisuje valentynske liceni. GTL: ,,At budete dé¢lat cokoliv, zdkladem je upravené
obo¢i. (GetTheLouk; video ,,Valentynsk levné liceni*; ¢as od 00:10)

Ukazka ¢. 42

PLH komentuje produkz na vyplin oboci. PLH: ,,Oboci déla velmi piirodni a nevidite, Ze je
vyplnény.“ (PetraLovelyHair; video ,,Kosmeticka Sestka MAYBELLINE®; ¢as od 11:28)

6. O¢i

Liceni oci se stava do urc¢ité miry jednou z mala fazi, ve které se nejedna o uniformni
prezentaci jednoho idealu, ale je to prostor pro kreativu a projeveni identity. Mluvime-li 0
oc¢nich stinech, nelze identifikovat normalizované barvy, ¢i provedeni, ale spiSe pouze zplisob
nanaseni odstinl. Zazitou praktikou je volba svétlych odstini do vnitiniho koutku oka pro
jeho projasnéni a nejtmavsiho odstinu do vnéjiho koutku oka. Oko tak nabyde na plasti¢nosti
a zvyrazni se jeho hloubka. Zvykem je stin tzv. ,,vyblendit* (ztratit), tedy ud¢lat ,ptirozeny*
piechod mezi o¢nim vickem a prostorem kolem obo¢i. Pti li¢eni oci tedy spiSe nejsou zadouci
ostré prechody. Barvy stinti, uziti linky ¢i zpisoby nanosu stinu ve zbylém protoru vicka jsou
jiz vice individudIni. Ani na o¢nim vicku nejsou Zadouci skrvny, ¢i slévani stint, proto se pod

stiny nanasi dal$i baze, jeZ by méla zajistit fixaci stini a jejich vydrz v prabéhu dne.
Ukazka ¢. 43

GTL se lici v jednom z tutoridlii a komentuje proces nandaseni stinii. GTL: ,,Ted pfijde ¢as na
ztraceni... nejdfiv na prazdno... vZdyt to znate.“ (GetTheLouk; video ,,Klasické koutovky

s Este¢ Lauder povidaci GRWM*; ¢as od 02:20)

Jista idea o krasném vzhledu oka se ale vraci u lideni fas. Rasy maji oko zvyraznit a oteviit ho
tak, aby vypadalo vét§i. Idedlni fasy by mély byt syté¢ Cerné, husté, dlouhé, oddélené a
natoCené. Na podporu rlistu fas se uzivaji séra a pro kazdodenni upravu fasenka. Je
poZadovana jeji vydrz a kompaktnost v pribéhu dne a v letnich mésicich i vodé€odolnost.
Rasenky jiné nez &erné barvy slouzi k obasnému ozvlatnéni vzhledu a jsou opét

prezentovany jako mozna volba uzivatelek. Stejné tak jsou prezentovany i fasy umeélé.
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Ukazka ¢. 44

GTL komentuje otestované rasenky. GTL: ,Rimmel Scandal Eye Reloaded slepuje a déla
malo fas. (...) L’Oréal Volume Million Lashes dé¢la tenounky fasy a neni jich moc, prosté jsou
to takovy jako par chcipacki — NE. (...) Benefit BAD Gel déla hodné tenounky tasy, i kdyz
pravda udéla jich dost, ale furt za mé to neni vonco.“ (GetTheLouk; video ,,Objevy a pteslapy

listopad 2016%; ¢as od 11:37)
7. Tvarenka, bronzer a rozjasnovac

Jednou z poslednich fizi li¢eni je nandseni tvafenky, rozjastiovace a bronzeru. Zadoucim
efektem je dodat tvari lesk a barvu, jenz jsou povazovany za znamky ,zdravého a
piirozeného vzhledu®. Bronzer slouzi k zatepleni ¢ésti oblieje pod licni kosti a je ze tii
zminovanych produktii prezentovdn jako nejvice individualni volba kazdé Zeny.
Rozjasnova¢ ma dodat tvaii zéativy lesk pouze pod urcitym thlem — prvek je opét
oznacovan za ,ptirozeny efekt”. Tvafenka je prezentovana jako norma a samoziejmost,
ktera dodava tvafi ,,zivot“. Lesk a tipyt tvafe jsou oznaCovany jako zdravé a piirozené
vypadajici. Apeluje se na dikladné rozmazani, ztraceni (tzv. blendéni) prechodii mezi
jednotlivymi produkty a pokus o ,pfirozené” ztraceni do sebe, aby vrstvy vytvofily

jednotnou a ,pfirozené* vypadajici plastickou plet’.
Ukazka ¢. 45

PLH hodnoti kosmetiku Trend It Up. PLH: ,,Ta tvafenka je pigmentovana dobfe, spiS tak
jako sttedné, ze se da i hezky navrstvit a nejste upIn¢ Marfusa. Ja ji teda dneska jako mam
na tvartich a ta mi piijde uplné€ supr, déla opravdu takovej nadhernej zdravej jako odlesk.*
(PetraLovelyHair; video ,,TREND IT UP nova levna kosmetika z DM drogerie®; ¢as od
06:05)

Ukazka ¢. 46

PLH predstavuje nejoblibenéjsi produkty za mésic srpen a komentuje bronzer. PLH:
»Zase, ma to néjakej lesk, hnedka ta tvar vypada zdravéjc, takZze oblibena moje véc, kdyz
se mi tfeba nechce li¢it, ale chci troSinku vypadat upravenég, tak dam néjakej lehkej make-

up nebo BB¢ko a na to tenhle lesklej bronzer a vypada to skvéle. (PetraLovelyHair;

video “Lovely TOP 10 srpen”; ¢as od 10:25)
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8. Rty

Naneseni produktu na rty je finalni Césti celého prezentovaného procesu. Idedlem jsou
prezetovany rty plné, hydratované a precizné¢ ohranic¢ené. Duraz u produktd je predevsim na
komfort pfi noSeni a na vydrz. Barva rténky je jednim z dalSich kreativnich prvka, které ma
zvolit kazda Zena dle vlastniho uvazeni. Jako vyhoda je zminovana schopnost studené¢ho tonu
rténky pohledové vybélit zuby. Nezadoucimi prvky jsou viditelné¢ a zvyraznéné vrasky, ¢i
rozpraskané rty. Idedlnim vzhledem by méla rténka na rtech byt jednolitd, bez skrvn a

precizné nanesena.
Ukazka ¢. 47

PLH predstavuje novinky z prodejny Sephora a mluvi o lesku na rty, ktery vypliuje vrasky a
rty vypina. PLH: ,Ja teda mam tydlety véci docela rada, protoZe uz mam trosku na rtech jako
vrasky, takze vSecko, co trosku jako napumpuje a vyhladi, tak rozhodné¢ vitam.*
(PetraLovelyHair; video ,,Sephora novinky exkluzivnich znaéek pro podzim 2016*;
¢as od 09:45)

Ukazka ¢. 48

GTL komentuje otestované produkty za mésic kvéten a mluvi o zabarveném balzamu na rty
NYX. GTL: ,Necekejte od toho zadnou vydrz, ale myslim si, Zze kdyz budete mit rozpraskany
rty a tohle pfes n¢ date, tak budete mit hezkou barvu, ale nebudete mit pocit ,i sakra, mam

rténku a palej mé rty*.“ (GetTheLouk; video ,,Objevy a pteslapy kvéten 2016*; Cas od 06:35)
Ukazka ¢. 49

GTL o recenzované rténce. GTL: ,BohuZel mi tadyto zvyraziiuje rozpraskany rty, jakykoliv
vrasecky, ktery tam mam. (...) To jsou dny, kdy si beru pravé takovyhle produkty, protoze to
jsou ty, ktery vétsinou docela odpoustéj — a tenhle moc neodpousti.* (GetTheLouk; video

,»Objevy a preslapy zaii 2016%; cas od 11:20)

Vyse popsané Ritualy krasy predstavuji pomérné rutinizované ¢innosti postupy, ale také

ponechavaji prostor pro kreativni a individualni rozhodnuti kazdé Zeny. Vysledky téchto
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procesit jsou ndasledné¢ prezentovany na kameru zpUsoby, jez byly vramci analyzy

kategorizovany jako nemén¢ dulezité pro moznou konstrukci femininity a mytu krasy.

Prezentace krasy

V ramci analyzy byly identifikovany procesy prezentace vysledného liceni, které nesou
podobné znaky a mohou piispivat k jakési systematizaci a kanonizaci prezentovani ,,krasy*.
Jedna se o finalni zab&ry vzniklych liceni v subzanrech tutorialti. Po absolvovani bodi rituala
krasy (viz vyse) aktérky jesté poskytuji publikiim ucelenou prezentaci vysledného li¢eni

pomoci stiihti nékolika detailnich zabérti z riiznych thla pohledu.

Zabéry téchto findlnich prezentaci jsou v pfimém uhlu v urovni o¢i zen, nebo v mirném
nadhledu — aktérky tedy bud’ hledi pifimo do kamery, nebo k ni mirnd vzhlizi. Zeny se
usmivaji nebo maji lehce pooteviena usta a Casto zaklani hlavu mirné¢ dozadu nebo dostran.
Pfi prezentaci se zeny Casto dotykaji obliceje rukama, nebo jen jemné piikladaji ruku ke tvari
¢1 brad€. Soucasti tohoto procesu jsou i zabéry na zaviené oko, aby vyniklo nali¢ené licko, a
jeho nasledné otevieni a piimy pohled do kamery. Castym jevem jsou i detailni zabéry &asti
obli¢eje — napf. rti ¢ oka. Zeny si béhem prezentace pohravaji s vlasy, pokud je maji

r~r

rozpusténé. Na kolazich (viz. Obr. 9 a Obr. 10) jsou uvedeny vizualni piiklady téchto situaci.

Obr. 9; Prezentace krasy dle GetTheLouk (Zdroj: YouTube)

Obr. 10; Prezentace krdsy dle PetraLovelyHair (Zdroj: YouTube)

Ve vzorku se objevila i ¢ast videi, ktera se, kromé& konkrétnich témat spojenych s krasou a
péci o plet, vénovala i obleceni. V ptipad€ téchto videi dochazelo k prezentaci obleceni na

celé postaveé. Zena ukazovala obleceni Casto srukama vbok téla a nakrofenou nohou, i
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nohou mirné pokréenou v koleni. Typickym prvkem ukazky byly otocky tak, aby bylo vidét
obleceni ze vSech stran. Pokud kamera nebyla zajisténa na stativu, pohybovala se spole¢né
S postavou zeny, Casto sjizd¢la dlouhym zabérem od vrchu téla az k nohdm ¢i naopak.

Objevovaly se taktéz detailni zabéry na télo (Obr. 11).

Obr. 11; Prezentace krdsy dle PetraLovelyHair - postava (Zdroj: YouTube)

Dalsi faktory ovliviiujici normovani femininity a vzhledu

V pribé¢hu analyzy dokumentii byly taktéz nalezeny kategorie, jenz prispivaji ke konstrukci
femininity v $irSim hledisku tykajicim se vzhledu determinovaného podle rasy ¢i narodnosti,
nebo schopnosti a vlastnosti determinovanych na zakladé vzhledu ¢i narodnosti. Svétlé
bézové a nartzoveélé odstiny make-upt, korektorti, pudrti a produktii na tvéaie byly v ramci
analyzy Casto kategorizovany jako ,klasické®, ,ptirozené®, ,télové* apod. Stejn¢ tomu bylo 1
u svétlych, studenéjSich tonu hnédé u produktii na UGpravu oboci, které dodédvaji oboci
,piirozeny efekt. U tmavych, ¢i teplych odstinii a soucasné u velmi svétlych, az bilych
odstinli, naopak casto dochazelo k reprodukci stereotypniho tsudku jakési abnormality —
normalni je v podani aktérek svétla plet, a to v Ceské republice i v Evropé. Narod &i statni
ptisluSenstvi je zde pfifazovano na zdkladé rasy. Diskurzivni praktiky neabsorbovaly

multikulturdlni potencidl dnesni spole¢nosti.
Ukazka ¢. 50

PLH je prochazi produkty v drogérii a komentuje rozjasniovace The Balm. PLH: , Tady
miizete vidét tedy dva, ty, ktery asi Cesky budou pouZivat nejvic, protoZe tadyten Betty Lou
je uz pomérné hodné tmavej, to si myslim, Ze uz je rozjasiiova¢ na opravdu jak vidite tedy
tmavsi typy pleti.” (PetraLovelyHair; video ,,BLOGERKA A DROGERKA 10 MY
NARODNI CHANEL THIERRY MUGLER THE BALM CLARINS CLINIQUE*;
¢as od 09:50)
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Ukazka ¢. 51

PLH komentuje odstin bronzeru. PLH: ,,Neumim si pfedstavit, komu tohleto mtze uplné
sedét, to snad musi bejt opravdu exotickej hodné Zlutej typ pleti, ale myslim si, ze pro
Evropanky naprosto nepouzitelny, pro klasicky stftedoevropanky, je to strasn¢ oranzovy a
vypada to hrozn¢ neptirozeng. (...) Takze tohle je produkt, kterej ur¢ité vSechny palce dolu
pro kazdyho.* (PetraLovelyHair; video ,,KOSMETICKE PROPADAKY 3 PRODUKTY
KTERE NEPOUZIVAM RADA*; ¢as od 14:02)

Dalsim prvkem, jenz vychazi ze stereotypnich ptedstav, byly ptipady etiketizovani urcitych
skupin v ruznych uzitich diskurzivnich praktik: 1) Na zékladé vnéjsiho vzhledu byly
projektovany urcCité osobnostni charakteristiky a 2) Na zakladé narodnosti byly pfisuzovany
biologické atributy. Takto artikulovanymi — Vv nékterych piipadech az biologicky
determinovanymi ¢i esencialistickymi — nahledy na svét mize opét dochazet k reprodukci
hodnot a idei o vzhledu ¢i chovani, které by méli byt cilem vSech individualit. Soucasné také
dochazi k reprodukci stereotypniho uvazovani o urcitych jedincich, na néz mize mit takova

medialni reprezentace negativni vliv.
Ukazka ¢. 52

PLH zkousi a recenzuje nové rténky ve tvaru penisu, jeden produkt je z Japonska a druhy z
USA. PLH: ,,Je to paradoxem, ale ja si myslim, Ze co se tyCe penisovych rtének, tak vyhravaj
Japonci, coz je urcité pro Japonce docela ptijemny prvenstvi, protoze jinak v tyhle oblasti
ziejmé piilis§ prosluli nejsou.“ (PetraLovelyHair; video ,,RTENKA VE TVARU PENISU!
PENIS LIPSTICK! TRYING LIPDICKS”; ¢as od 06:20)

Ukazka ¢. 53

GTL o cistici masce na vlasy. GTL: ,Ja jsem ji pouzila po druhy a pfecetla jsem si, Ze se ma
pouzit pred Sampdnem... pouzila jsem ji dvakrat a jesté ani jednou ne pfed Samponem,
pokazdy v jinym stylu a ani jednou ne spravné. (...) Takze doufam, ze uz to ptisté pouZziju
spravng. Nejsem ja tak trochu jesté furt blond’ata?* (GetTheLouk; video ,,Nakupy a novinky
zari 2016; ¢as od 03:01)
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Genderove vzorce femininity

V ptedchazejicich ¢astech kapitoly “Re/Konstrukce femininity a mytu krasy na beauty vlogu*
byly popsany zakladni procesy, jez byly (Vv ramci analyzy obsahti) extrahovany jako procesy
ustalené¢ se reprodukujici. Nasledujici bod kapitoly zasazuje popsané postupy do Sir§iho
kontextu a popisuje jejich procesy a ptsobeni v celém medialnim sdéleni s moznymi disledky
a moznymi vzajemnymi vyznamovymi vztahy. Cilem tohoto bodu je obecna koceptualizace
doposud zndmych zjisténi vyzkumu a pokus o konkrétni popis fungovani konstrukce

femininity a mytu krasy v kontextu ¢eské beauty vlogosféry.

Na zaklad¢ sledovaného obsahu lze pozorovat nekompaktni prezentaci atributl spjatych
s femininitou a pojmem krasa ve vztahu k Zzen¢ a jejimu vzhledu. Zvolené diskurzivni
praktiky naznacuji dvé linie, prostfednictvim nichZ se v prostfedi vlogosféry mohou
konstruovat idealy o femininité a krase. Tyto dv¢€ linie se navzajem prolinaji a souc¢asné do

Jisté miry 1 vylucuji.

Emancipovana femininita

Z procesu a postupt doposud popsanych v celé kapitole ,,Re/Konstrukce femininity a mytu
krasy na beauty vlogu® lIze identifikovat snahy o jistou emancipaci Zen ve spojeni s procesy
péce o plet’ a s li¢enim, stejné jako v jejich zavisloti na muZich. Zena je prezentovana jakozto
silnd, emancipovana bytost schopna se 0 sebe sama postarat. Kategorie beauty je popisovana
jako profesionalni obor, ve kterém se zajemkyné mohou realizovat i kariérné coby uznavané
odbornice. Jako jedna z dalsich emancipa¢nich praktik byla identifikovana schopnost pfiznat
fyzické 1 psychické limity fungovani Clovéka a oteviend rozprava o uUnaveé, vycerpani,
bolestech atd. Podobné se ve zkoumaném obsahu promlouva i o rtiznych druzich onemocnéni
a problémech. V medialnich obsazich se oteviené hovoti o tom, Ze Zeny maji akné, ekzémy,

celulitidu, vrasky, Ze télo i plet starnou a tyto prvky jsou soucasti zivota kazdé zeny.

Cast popisujici spotiebitelské chovani prezentovanych zen se miize zdat byt naopak velmi
kritickou oblasti mediovanych sdéleni. Nakup, spotieba a celkové vypottebovani produktu
jsou predstavovany jako procesy, jez poskytuji uspokojeni, pozitek a pozitivni emoce u Zen.
Krom¢ racionalniho argumentu role beauty vlogerky a jeji ,povinnosti“ informovat o
mnozstvi  kosmetickych produktd pfevazuje iraciondlni materialistické smySleni.

K pfedmétim je budovan emocionédlni vztah a vyrobky jsou identifikovany jako nutnost ¢i
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potfeba. Timto zplGsobem mohou byt prezentovany materialistické potfeby a impulsivni
nakupni chovani jako pfirozena souéast Zivota. Zeny kosmetiku jen neuZivaji, ale také sbiraji
a samy vesSkeré své kosmetické produkty za sbirku oznacuji. V této fazi je potieba
podotknout, ze silny vztah k produktim, a také identifikovani sebe sama jako sbératelky
kosmetiky, v diskurzivnich praktikdch aktérky vztahuji predev§im ke své osobé.
Nepojednavaji tak explicitné o Zenach obecné, ale o svych zdjmech a svych koni¢cich, které
délaji z vlastniho rozhodnuti a iniciativy. Soucasné¢ je v kazdém sdéleni oznaceno, které
vyrobky jsou zakoupeny samotnymi vlogerkami, a které jim byly zaslany jako PR bali¢ek. Jak
jiz bylo zminéno, je nutné se ovSem v tomto piipadé ohlédnout i na potencialni roli beauty
vlogerek jako opinion leadert a influencerd. Pfi pravidelném sledovani téchto obsahti publiky
(zejména mladsimi) tak mize dojit k indoktrinaci téchto potfeb a tuzeb a normalizaci tohoto

spotfebniho chovani v myslich divak.

S potiebou nakupu a uzivani produkt souvisi dalsi jev extrahovany z dat. Li¢eni a péce o
plet, vlasy apod. jsou povazovany za zabavni proces a zdroj pobaveni. Tyto procesy tak
mohou pusobit jako redefinované aktivity, které se z natlaku patriarchalniho systému a idei
jedné konkrétni definované , krasy* plisobici na Zeny v ramci tradi¢ni femininity (viz kapitola
Gender), ptesunuji spiSe do roviny emancipovanych aktivit Zen iniciovanych z vlastni vile a
rozhodnuti. LiCeni je pojimano jako prostfedek projeveni vlastni osobnosti, zplisob vyjadieni
se, prostor pro kreativni vyziti. Diraz je kladen na individualitu jedince a takto definovana
¢innost mize naznacovat dekonstrukci mytu krasy, jediného idedlniho vzhledu. LiCeni je
prezentovano jako ¢innost, na kterou ma vliv naladéni Zeny, napaditost, ale i ucely, za kterymi
je tato Cinnost provadéna. Aktérky explicitné prohlasuji, Ze lieni neni kazdodenni soucast
Zivota Zeny, a Ze ony samy casto chodi nenalicené. Jako dalsi prvek, ktery podporuje pojeti
procesu liceni a péce v oblasti beauty jako zajem, zabavu a konicek, je negativni postoj
k jakymkoliv nepfijemnym pocitim ¢i nekomfortnimu noSeni make-upu/ritald krasy (viz
vyse). Zena se tedy neli¢i i za cenu bolesti ¢i nekomfortu, aby dosahla jakéhosi idealu, ale
protoze ji to bavi. Po produktech je tedy vyzadovan komfort pfi nanaSeni, uzivani, noSeni i pti
odlicovani. Vyznamnou roli hraje také Casova ndroCnost. Zdlouhavé procedury jiz taktéz

nejsou vitany.

V ramci Ceské vlogosféry je proces pée o sebe, liceni a dalSich ,rituala®, usazen do
pozitivniho kontextu Zenské emancipace. Po dikladné analyze se ovSem objevily dalsi

aspekty, které toto zjisténi mohou vyznamné narusit. Nejviditelnéj$im procesem, v némz je
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znatelnd protichlidnost tvrzeni, jsou popisované procesy li¢eni. Ackoliv jsou neckteré
Z postupt doplilovany vyzvou k vlastni volbé a upozornénim, ze kazdéa Zena je jina a méla by
zvolit postup podle sebe, dochdzi kuziti oznacovani jako ,normalni“, ,kazdodenni®,
,prirozené atp. Pravé oznacovanim urcitych praktik ¢i vzhledd za ,,normalni* ¢i ,,ptirozené*
dochazi opét k nastolovani jakychsi ideali a idealnich postuptly, jez mohou prostiednictvim
mediace piispivat k naturalizaci v myslich publik. Praxe oponujici vySe popsané prezentaci
Emancipované femininity se objevuje i v dalSich aspektech reprezentace femininity a rituald

krasy.

Podvolujici se femininita

Tato femininita je nositelem naturalizovanych idei bé&losské patriarchalni nadvlady ve
spole¢nosti. Jedna se o podvoleni stereotypnim smyslenim, v tomto ptipadé tykajicich se
piedev§sim vzhledu a chovani, které jsou pfifazovany konkrétnim identitdm a povazovany za
normy, za neménné — a predevsim piirozené — Kategorie. Skrze konkrétné volené praktiky
mohou byt tyto normy a idedly reprodukovany a udrZzovany ve spolecnosti. 1 pfes pomérné
radikdlni zmény v medialnim prostiedi, které byly zplisobeny piesunem tviirct i publik do
online prostiedi, se (vyplyvajice z analyzy) témto ,,tradiénim® mytam stale dafi do jisté miry

indoktrinovat normalitu ¢i nutnost urcitych ¢innosti ¢i jevi.

Jak jiz bylo zminéno, tyto snahy byly vypozorovany zejména u popisovani postupu liceni a
pée o plet — tedy u ritudld krasy (viz podkapitola Ritualy krasy). Pomoci kolokaci
zminovanych pii postupech li¢eni (viz podkapitola Ritualy krasy) dochazi pravé k reprodukci
zazitych myti o krase a o idedlech, kterych by méla Zena dosahnout, nebo se o to snazit.
,,Nedokonalosti pleti®, jak jsou oznacovany kruhy pod o¢ima, akné, pihy, modfinky, vrasky
apod., jsou maskovany pod kosmetické piipravky za Géelem tzv. ,pfirozeného vzhledu®.
V podkapitole ,,Ritudly krasy* jsou uvedeny ukazky, které diskurzivni praktiky naznacuji.
Prostfednictvim popisu produktu a jeho funkénosti 1ze snadno identifikovat, které efekty jsou
zadouci a tudiz, jaké atributy jsou spojovany s ,pifirozenym vzhledem®. Idedlem je tedy
hydratovand, vypnutd plet s minimem vrdsek. Plet by méla byt sjednocena a svézi.
Ptirozenosti je taktéZ dosahovano rizi na tvéfich s jemnym tzv. ,,zdravym® odleskem (efektu
dosazeno pomoci rozjasiiovace). Idealnim tvarem obliceje (jak jiz bylo zminéno) je ovalny
oblicej a je ho dosahovano pomoci konturovani obli¢eje tmavSimi a svétlejSimi odstiny. Rty
by mély byt plné a hydratované. Oboéi je idealni husté, isté tvarované a ucesané. Rasy jsou
zadouci dlouhé, husté a natocené tak, aby co nejvice oteviraly oko. Oko je tedy zadouci co

71



nejvetsi. Privlastky a kolokace pouzivané u tutoriald jakymi jsou ,.kazdodenni, letni, zimni, na
pretfeni béhem dne, na hozeni do kabelky, jako vzdycky, normalng, jak jste zvykli“ mohou
postulovat, ze zena se 1i¢i kazdy den, v jakoukoliv ro¢ni dobu, k jakékoliv ptilezitosti (napf.
ukazky 31 a 32). Skrze hodnoceni produktd a popisu liceni tedy dochazi k caste¢né
dekonstrukci Emancipované femininity, ktera byla piedstavena v pfedchozim bodu — tedy
ritudly krasy jako prostiedek svobodného rozhodnuti a vlastni iniciativy. Tuto dekonstrukci
podporuje také opakujici se jev, kdy se aktérka lici i pfes vlastni nechut, nebo zdravotni
omezeni (napt. viz Ukazky 46 a 49) a uziti li¢idel pozicuje do nutnych ¢innosti, skrze které je

dosaZeno tzv. upraven¢ho vzhledu.

Zjisténim, které odpovida také konceptu tradi¢ni femininity, je i pojeti normy jakozto atributli
,prirozenych® pro euroamerickou bélosskou femininitu stiedostavovaskych Zen, coz je patrné
z podkapitoly ,,Dalsi faktory ovliviiujici normovani femininity a vzhledu®. Prostfednictvim
volenych promluv a diskurzivnich praktik pti komentovani barev li¢idel je patrné pozicovani
bélosskych atributi vzhledu do dominantniho postaveni a jejich reprezentace jako
,normalnich®. Ceské vlogerské prostiedi tedy, zda se, zatim nebere v potaz multikulturni
potencial spole¢nosti a predstavované praktiky Emancipované femininity mohou zastupovat

pouze snahu o emancipaci urcitych skupin zen.
Vyjednavani femininit

Dochazi k paradoxni situaci, ve které¢ se v ramci mediovanych sdéleni na Ceskych beauty
vlozich mohou prolinat dva zlsoby prezentace femininity, které jsou do zna¢né miry
protichtidné. Emancipovana femininita znaci ,,osvobozujici“ charakter vztahu Zen, ritual
krasy a jejich zivotniho stylu. Zeny prezentuji samy sebe jako silné, mocné a svobodné a
soucasné vyzdvyhavaji individualitu kazdé Zeny zvlast s dirazem na vlastni Gsudek a
schopnost zvazit vlastni potieby. Podvolujici se femininita naopak reprodukuje zazité

ideologie o vzhledu a krése, situuje Zenu do submisivni pozice a nastoluje podminky krasné¢ho

vzhledu, jeZ jsou po Zen¢ vyzadovany (manifestovang i latentn¢).
Zivotni styl a ritualy krasy

Sledovani sci-fi, ¢i fantasy naruSuje déleni popkulturni produkce na tzv. ,,zenské* a ,,muzské*

zanry. Tradiéni femininita Zendm pfisuzuje romance a komedie, muzim naopak sci-fi a
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fantasy®*. Soucasné jsou oviem, v souladu s dominantni dichotomickou ideologii genderu,
stale jako ,,zenské* oznacovany nézné, roztomilé a romantické prvky jakymi jsou stylizované
obaly produktt, obleceni, podpatky apod. Kolize téchto dvou piistupii znaci rozkol prezentace
femininity — individualni praktiky aktérky ji narusuji, zatimco promluva o obecném zenstvi

jejimi slovy reprodukuje dominantni genderové tsudky.

Ritualy krasy jsou prostfedkem zdbavy a zptisobem, jakym zdUraznit svou osobnost a
kreativitu. Na druhou stranu se ale objevuji i procesy li¢eni oznadované jako normy. Zena se
naptiklad oteviené vyjadiuje k vyCerpani, Unavé zprace a k psychickym ¢i fyzickym
problémiim. Soucasné je ale Zadouci, aby pfi nanasSeni li¢idel znaky téchto indispozic zakryla.
Podobny vzorec se objevuje 1 u celkového liCeni. Proces je prezentovan jako volba Zeny,

ovSem z analyzy vyplyva, Ze toto tvrzeni plati pouze do jisté miry.

Jako emancipaéni prvek liceni byly identifikovany procesy li¢eni o¢i a rtll, v mensi mife pak
rozjasnéni tvari a kontura oblic¢eje. Naopak jako systematicky normalizovany proces li¢eni je
prezentovani naneseni ptipravki, jez sjednocuji oblicej, ,,zakryvaji nedokonalosti® a upravuji
obo¢i a tfasy. Diskurzivnimi praktikami je jako norma konstruovana jednotna plet’ (make-up,
korektor, pudr) s ptiroznym vzhledem (tvatenka, popf. kontury a rozjasnovac), dlouhé a husté
fasy a husté ucesané oboci — vV ramci téchto procest jsou Casto vyuzivany napft. kolokace jako
»samoziejmosti je, jako jste normaln¢ zvykly, bez toho by to neslo apod.”. Cilem liceni je
dosazeni tzv. ,,pfirozeného* vzhledu. Make — up se tedy na prirozenou plet’ nanasi proto, aby
aktérky vytvoftily prirozeny efekt. V ramci téchto procesi tedy aktérky konstruuji, co znamena
piirozeny vzhled, a reprodukuji tak snahy o dosazeni jakéhosi ideéalu, ktery je povazovan za
spravny, normalni a krasny. Mezi podobné snahy pak patii i zakryti projeva starnuti pleti. U
téchto procest se ¢asto objevuji promluvy jako napf. ,krasné to vyfotoSopuje* ¢i ,,ubere vam
par let”, které ideologicky natlak potvrzuji. Teprve az pii dosaZeni ,,idedlniho vzhledu pleti‘
ptichazi praktiky, které konstruuji emancipaéni pojeti liceni Femininity emancipované — barva
rténky, ocnich stind, sila rozjasiiovace apod. jsou volby, které zalezi na kazdé zené¢ — dle
nalady, chuti, pfilezitosti apod. a demonstruuji tak pojeti li¢eni jako procesu svobodné volby a

zpusobu, jak manifestovat svou silu, moc a asertivitu.

34 Srov. Kuhn (2003)
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Rasa

Individualitu kazdé zeny do jisté miry narusuje také oznacovani barevnych variant ptipravka
jako normalni, ¢i abnormalni. Pfi analyze vzorku byly identifikovany casti, které se explicitné
¢i latentné vyjadiuji i k tématu rasy a mohly by mit vyznamny vliv v reprodukci
dominantniho ideologického tlaku na divaky a jejich hodnoty. PfendSeni dominantnich hodnot
Vtomto piipadé ,bilé euroamerické civilizace je patrné napf. v komentovani odstind
jednotlivych produkt. Nutno podotknout, ze vlogerky uvadély stanovisko pii hodnoceni
odstinu produktu vzdy ve vztahu k vlastni barvé pleti a uznavaly moZnost vyuZziti pro tmavsi
plet. Soucasné ale znovu dochazelo k rozporu s témito tvrzenimi skrze konkrétni diskurzivni
praktiky (viz Ukazka ¢. 50). Prostfednictvim téchto postupti se v diskurzu beauty vlogi
(Ceské republiky) miize potirat globalizovana spoleénost a multikulturalni potencial kazdé
spolecnosti. ,,Idedlni* a ,,normalni* Ceska je konstruovana jako béloska s porcelanovou pleti,

svétlym obo¢im a jemnéjSimi rysy.
Prezentace krasy

Rozpor Emancipované a Podvolujici se femininity naznacuje také popsana prezentace krasy
(viz kapitola ,,Prezentace krasy*). I pfes emancipacni prezentaci li¢eni a ritudlii krasy ovSem
vysledny ,,Jlook“ aktérky prezentuji odli§né. Zena je prezentovana jako submisivni, kiehka
bytost a je sexualné objektifikovana — respektive sama sebe sexualné objektifikuje (vzhledem
k produk¢énim postuptum pii vytvafeni vlogt). S piihlédnutim k tomu, ze dochazi k situaci,
kdy autorka snima kamerou sama sebe (resp. si kameru nastavi na stativ) a pravé sama
autorka rozhoduje o tom, jak bude video vypadat (zabéry, stiihy, hudba apod.), vyplyva ze
zjisténi kategorie ,,Prezentace krasy*, ze autorka se pii zpracovani videa podrobuje zazitym
zpusobim medidlni reprezentace Zeny jako submisivni, zranitelné, zavislé na muzi a

dehumanizované v sexudlni objekt.

Shrnuti

Toto vyjednavani pozice obou prfistupi v ramci jednoho konkrétniho Zanru je nejasnym
indikatorem jakési zmény v pojeti medidlni reprezentace femininity a mytu krasy.
Problematické je ovSem tyto zmény popsat vzhledem k mocenskym vztahim mezi dvéma
kategorizovanymi femininitami. Ze sledovani diskurzivnich praktik lze ov§em vycist vzorce,

které naznacuji mozné vztahy mezi EF a PF, nikoliv vSak pozice jednotlivych femininit vici
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sob&. Nelze jasné¢ vymezit, zda se EF podfizuje PF, nebo naopak — tedy napft., zda jsou
praktiky Emancipované femininity potirany tlakem Podvolujici se femininity, ¢i zda

Emancipovana femininita nabourava historickou dominanci Podvolujici se femininity.

Promluvy se li§i v rdmci miry pozornosti jim vénované — tedy pokud autorky mluvi pfimo na
kameru a soustfedi se pfevazné na to, co fikaji, je cCastéji prezentovana Emancipovana
femininita. Naopak pii komentovani procesu, ktery provadi (napf. li¢eni), kde promluvy tvofi
pouze dopliujici ¢ast a hlavni aktivitou je proces li¢eni, dochédzi k reprodukci dominantni
ideologie Podvolujici se femininity. Prezentace PF by tedy mohla fungovat na vice nevédomé
roving, v ramci uZiti jazykovych struktur, které samy aktérky povazuji za ,,normalni* a bézné.
Pro dikladné€j$i prozkoumani tohoto jevu by bylo vhodné v dalSich vyzkumech pftistoupit ke
kvalitativnimu hloubkovému rozhovoru s aktérkami, ve kterém by bylo snadné;si odhalit, zda
jsou si védomy zpiisobtl, jakym ptizpivaji ke konstrukci femininity, a jaké hodnoty ony samy

zastavaji.

Vedlejsi nalez vyzkumu

Béhem analyzy dokumentii bylo vyextrahovano vedlejsi zjiSténi, které by mohlo byt
podnétem pro dalsi podrobné&jsi badani v oblasti vlogosféry ¢i konkrétniho kanalu YouTube.
Podobu, naméty a do jisté miry i frekvenci pisobeni vlogerek na svych kanélech vyznamné
ovliviiuje fanouskovska obec, jez aktérky sleduje. Divaci jsou Casto oslovovani k rozhodnuti
pomoci komentait, jaké video ma byt natoceno, v jakém zanru, a také jaky produkt ma byt
zrecenzovan, nebo je naopak zpétné potvrzovano ve videu, ze se jednd o video na prani
fanouskt. Pomoci komentaiit na socialnich sitich mohou tedy fanousci piimo ovlivnit jak
obsah, ale (jak vyplyva z analyzy) také platformu, na které bude dana osoba pulsobit.
Z potencidlni analyzy prostiedi reakci divakt a fanouskl by bylo mozné zjistit, jak velky vliv
maji napt. na faktory, které byly v této praci kategorizovany jako dilezité proménné, které
ptispivaji ke konstrukei femininity a mytu krasy. Je mozné, ze pravé divacké reakce mohou
svymi podnéty inspirovat aktérky ke zpracovavani videi a) v souladu s Emancipovanou
femininitou nebo b) v souladu se zazitymi praktikami a vzorci reprezentace femininity a mytu
krasy v tradi¢nich médiich pomoci Podvolujici se femininity. Vzhledem Kk faktu, ze v ramci
této prace byla pozornost vénovana pouze konkrétnim audiovizualnim vystuplim — videim,
nebyla prostiedi pro reakce fanousku a divakd vénovana zvySena pozornost a neni tedy mozné

na vyse popsané teze odpoveédet.
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Zaver

Prace ptenasi popularni témata kulturdlnich studii — gender a mytus krasy — do prostiedi
novych technologii a komunikaénich platforem. Cilem prace je do jisté miry zapoc¢it badani
v oblasti YouTube, konkrétné vlogti (resp. beauty vlogi) v Ceské republice a zjistit — zda
vilbec — a jakymi zpasoby se v ramci téchto medidlnich obsahii konstruuji genderové vzorce
femininity, a také mytus krasy. Pro dostate¢ny vhled do zvolené tematiky byla pfi zpracovani
teoretické ¢asti vénovana dikladna pozornost platformé YouTube a jejimu fungovani v ramci
produkce obsahu. Povaha platformy a produkce byla taktéZz popsana v kontextu zmén
v chovani a pojeti publik s ptihlédnutim ke konceptum participativni kultury a produsers. Po
objasnéni praktik medialni produkce a konsumpce prace blize popisuje format video blogu
(resp. beauty vlogu) a na poli teoretického ukotveni se vénuje taktéz aktérim v nich. Unikatni
roli vlogerti a jejich potencialni vliv na publika prace zasazuje do kontextu moznych
nazorovych vidcl, s ¢imz tzce souvisi 1 nové marketignové praktiky aplikované na toto
popularni prostiedi. S ohledem na téma beauty, prace nadale popisuje vztah medialnich
procesii a obsahil, prezentace femininity a soucasné¢ i mozné pienaSeni ideali o vzhledu.
Vzhledem k tomu, Ze vlogosféru lze povazovat za uzavienou komunitu a format vlogu za
pomérné novy trend, byla pied hlavnim vyzkumem provedena také pilotaz. Jejim cilem bylo
obeznameni se s prostiedim vlogosféry a s produkci ¢eskych beauty YouTube kanald, stejné
jako obeznameni se s postoji a motivaci ke sledovani pravidelnych divaka téchto videi.
Osloveni divaci nejcastéji oznacovali vlogy za zdroj zabavy a informaci. Toto zjiSténi muize
podporovat vzestup a popularitu formatu zvaného infotainment oznacujiciho kombinaci
zabavni a informaéni slozky v jednom medidlnim sdé¢leni. Oznaceni vlogu jako zdroju
informaci je dilezitym zjisténim S ohledem na potencialni roli nazorovych viadca aktéra videi.
Do druhé ¢asti dotazniku vénujici se tématim krésy byl mimo jiné zatfazen také asociacni test
pro slovo ,krasa®“. U respondentt pievladala v odpovédich slova: mladi, ptirozenost, make-
up. Nutno podotknout, Ze Setfeni neni reprezentativni vzhledem k nedostate¢nému objemu
respondentll. Pro kompaktnéjsi a validngj$i data by bylo tfeba udélat samostatny rozsahly

vyzkum, nicméné uceliim této prace omezeny vyzkum v pilotazi poskytl dostacujici poznatky.

K dosazeni stanovenych cili hlavniho vyzkumu byla zvolena nevtirava vyzkumna technika
analyzy dokumentll — konkrétné pomoci kvalitativniho ptistupu metody zakotvené teorie.
Divodem pro volbu kvalitativniho pfistupu byl pivodni zamér odhalit latentni vyznamové

vzorce obsazené ve videich. Metoda zakotvené teorie soucasné diky svym specifikim
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umoznila (do jisté miry) zapocit badani ve zvoleném tématu prace. Vzhledem k dosavadnimu
nedostate¢nému empirickému zkoumani vlogosféry nebylo mozné dopiedu odhadnout, jaka
budou zjisténi a s jakymi daty bude v Setfeni pracovano jako s validnimi a nosnymi. Zvoleny
postup umozil probadani pomérné nezmapovaného tématu a nastinil, jakymi sméry by se méla
ubirat dalsi potencialni zkoumani. Soucasn¢ umoznil kontinualni praci se sbiranymi daty a

prubéznou revizi poznatkl vzhledem k postupné extrahovanym zjisténim.

Pro analyzu byla vybrana videa dvou nejsledovanéjSich ceskych beauty vlogerek
PetraLovelyHair a GetTheLouk. Vzhledem k ¢etné roc¢ni produkci vlogi byl vzorek
omezen pro nedostatek kapacit k analyze vétsiho objemu videi. Opora vybéru tedy sestavala
ze vSech dostupnych videi vyprodukovanych v pritbéhu roku 2016. Stratifikovanym vybérem
byla z opory vybéru uréena nadpolovi¢ni vétsina videi z kazdé kategorie, do které jednotlivé
vlogerky pravidelné pfispivaji. Finalni korpus o po¢tu 106 videi a celkové stopazi 22:03:16
byl nasledné podroben jednotlivym analytickym bodim metody zakotvené teorie.
Analyzovanim vySe zminéného korpusu byla ziskdna dilezita data pro nové vznikajici
substantivni teorii o tom, jakym zptisobem se na beauty vlozich v Ceské republice miize
konstruovat genderovy vzorec spojovany s femininitou s dirazem na formy, jakymi jsou
V ramci tohoto formatu popisovany atributy spojované s idealnim vzhledem a prvky, jez jsou

oznacovany za ,krasné*.

Béhem analyzy doslo k identifikaci zakladnich kategorii, které mohou v kontextu mediovani
analyzovaného obsahu definovat zptsob prezentace femininity a idedlu krasy. Ptispivajicimi
kategoriemi jsou: Zivotni styl, Ritualy krasy (procesy provadéné se zamérem docilit idealu
krasného vzhledu), Prezentace krasy (pasaz ve videich, ve které dochazi k finalni prezentaci
vytvofenych vzhledil) a DalSi faktory (napf. rasa, stereotypy, ptipady etiketizovani). Na
zaklad¢ identifikovanych, opakujicich se vzorct, jenz byly postupné kategorizovany do vyse
zminovanych skupin, byly vramci teorie stanoveny dva obecngj$i zplsoby prezentace
femininity: Emancipovana femininita (EF) a Podvolujici se femininita (PF). Prostfednictvim
interakce téchto dvou piistupti lze stanovit také atributy spojované s dosazenim idealniho
vzhledu, krasného vzhledu a do jist¢ miry tedy i mytu krésy, ktery je na Ceskych vlozich
prezentovan. Emancipovana femininita zahrnuje procesy a identifikované vzorce, jenz
ptispivaji k prezentaci Zeny jako silné, samostatné a asertivni osoby s vlastnim nazorem.
Ritualy krasy (péce o plet’ a li¢eni) jsou v tomto piipad€ prezentovany jako vlastni iniciativa

zeny z jejiho svobodného rozhodnuti. Diivodem provadéni téchto ¢innosti je pfedevsim jejich
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prezentovana zabavni slozka — Zeny lieni bavi a povazuji ho za prostfedek vyjadieni a
zvyraznéni vlastni individuality. Prezentované li¢ici procesy do jisté miry dekonstruuji ideal
jediného krasného vzhledu a vyzdvihuji moznost vlastni kreativni volby. V obsazich je také
explicitng artikulovana dobrovolnost t&chto procesti vzhledem k frekvenci liGeni. Zena neni
povinna se dle aktérek licit kazdy den a (opét) zavisi jen na jejim rozhodnuti, zda to udéla ¢i
ne. Tlak norem patriarchalniho fadu je tedy dle téchto tvrzeni minimalizovan. Emancipovana
femininita taktéz reprezentuje komfortni zdjmy uzivatelek kosmetiky — Zeny nejsou ochotny
se licit, pokud je dany ptipravek nekomfortni, bolestivy, ¢i pokud je jeho nanaseni zdlouhaveé.
Ve videich se také otevien¢ hovoii o tzv. ,,nedokonalostech* pleti a pokozky, jakymi jsou
akné, vrasky, exém, celulitida, a také o procesech starnuti pleti. Zminéné jevy jsou
prezentovany jako pfirozend soucast kazdodenniho zivota. Takovy zptisob prezentace muze
narusovat doposud nastoleny mytus krasy, ktery naopak legitimizuje normu téla, které nema
vyse zminéné ,,nedokonalosti®. Silnym emancipacnim prvkem podporujici koncept EF je takeé
schopnost pfiznani potieby odpocinku a relaxace a oteviend rozprava o zdravotnich
problémech zptisobenych praci a vytizenim. Zenstvi je na beauty vlogu spojeno s aktivnim
zivotnim stylem, pracovnim vytiZenim, unavou 1 stresem. Tyto snahy mohou narusit koncept
tzv. ,dvojiho bifemene* Zeny®®, které bylo na tizemi statii Sovétského svazu ustalovano
v kontextu ¢aste¢né Zenské emancipace®. Fakt, Ze Zeny oteviené hovoii o potfebé odpocinku
a moznych fyzickych i psychickych limitech (ne vSak v kontextu zavislosti na muzi), Ize tedy
povazovat za pozitivni posun ve vnimani zeny a jejiho téla. DalSim podstatnym zjiSténim,
jimz by se méla vénovat zvySena pozornost, je zpusob prezentace hodnot a zvyklosti aktérek
(i sptihlédnutim k rolim nazorovych vidci a influenceril) — a to piedev§im jejich
spotfebitelskému zivotu. Navyky a hodnoty Zen ve videich mohou konstruovat silné
konzumni chovani spjaté s femininitou. Nakup, spotieba (a ptipadné dopotiebovani) produkta
jsou v ramci prezentovanych obsahti pro Zenu zdrojem uspokojeni, pozitku a siln€ pozitivnich
emoci. Tyto ¢innosti (¢i nasledné pocity) jsou oznaCovany za zivotni cile, konkrétni produkty
jsou poté Casto personifikovany a stavény do role partnera’kamarada nebo jsou oznacovany

terminy vyjadiujici jakousi duchovni hodnotu (napt. jako ,,svaty gral®). V obsazich je oviem

% Dvoji biemeno popisuje Siklova (1993: 26): ,,V dobé socialismu piinejmensim dvé generace Zen vidély, Ze je
nemozn¢ zvladnout paralelni role — to znamené udrzovat domécnost a byt zaméestndny — coz mélo vliv na pocit
viny a trvalou frustraci, protoze nebyly schopné zvladat ani jednu praci k svoji spokojenosti.*

% Zeny v ramci genderového fadu statniho socialismu dosahly mnoha prav, ktera redefinovala predvaleéné pojeti
zenstvi. Tato revize pfisoudila zadkonné pravo a povinnost pracovat, statisticky se také zvysila jejich vzdélanost,
a ziskaly také vétsi moc nad svym télem a ,reprodukénimi podinnostmi* diky zdostupnéni antikoncepce a
interupci. (Vodochodsky, 2007: 36)
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disledné a explicitné rozliSeno mezi produkty, které si aktérky zakoupily samy a produkty,
jez obdrzely jako testovaci bali¢ek/darek od firmy. Nedochazi v tomto piipadé tedy k mediaci
nekalych druht marketingovych praktik (napf. skrytd reklama). Principy nové vznikajicich
komer¢nich marketingovych taktik jsou relativné explicitné oznaCeny piimo v medialnich
sdélenich. Pravidelné vystavovani silné konzumniho charakteru chovani zen miize mit ovSem
enormni vliv na divaky bez ohledu na to, jakou povahu maji prezentované produkty, jelikoz
siln€ pozitivni emoce a vztahy k produktu popsané vyse jsou reprodukované vzdy. Vsechny
¢innosti spjaté se spotfebnim chovanim Zen ve videich jsou ovSem opét souhrnné oznacovany
jako individualni volba, zdroj zabavy a pozitivnich emoci. Konzum a spotieba jsou tedy
vymezeny jako dobrovolné rozhodnuti a jsou tedy soucasti konceptu Emancipované
femininity. S pfihlédnutim k poznatkiim z teoretické Casti lze vySe popsanou Emancipovanou
femininitu do jisté miry srovnat s tzv. paradox of agency (Williams, 2012). Tento koncept
popisuje snahu Zzen dosahovat svobody, asertivity, sily a jekéhosi osvobozeni od patriarchalni
dominance (autorka oznacuje terminem odbojovd femininita) prostfednictvim prvki
historicky pfipisovanych femininité¢ (oznacuje terminem tradicni femininita), jakym je napf.
liceni. Tradi¢ni prvky se tak z pozice nastroji ttlaku jistych ideologii redefinuji do nastroje
Lrevolty* proti témto ideologiim. Zjisténi, jez byla pfedstavena vyse naznacuji, Ze prezentace
femininity od dob vyzkumi Goffmana (1976) radikalné redefinovala své atributy. Proces péce
o sebe, li¢eni, zivotniho stylu a dalSich ,rituala* je, zda se, v ramci ¢eské vlogosféry usazen

do pozitivniho kontextu zenské emancipace.

Soucasné vSak byly Vramci analyzy odhaleny taktéz konkrétni diskurzivni praktiky, které
potvrzuji a znovu-ustaluji dominantni ideologii patriarchalniho systému, a byly v této praci
zatazeny do kategorie tzv. Podvolujici se femininity. Tato femininita je prezentovana jako
submisivni a podfizovand normam naturalizovanych ideologii patriarchalni spole¢nosti.
Prezentované ideje 1ze, v souvislosti s historickym zkoumanim genderovych vzorc a mytt
krasy, oznacit za normy tzv. zdpadni spolecnosti, a taktéz jako normy, které reprodukovala
vV rdmci mediovanych obsahll tradi¢ni média. Toto tvrzeni podporuje i fakt, Ze Podvolujici se
femininita nachazi oporu taktéz ve vyzkumech Goffmana (1976) ¢i Mulvey (1975).
Podvolujici se femininita je v kontextu obsahii zkoumanych v analyze prezentovana pievazné
V obsazich tzv. ,tutoridli“ — tedy ndvodi na liceni, a taktéZ latentné v produkcnich a
postprodukénich zplisobech zpracovani videi. Mimo praktiky spadajici pod Emancipovanou
femininitu se pfi Ritudlech krasy objevuji i ty, jeZ lze zatadit do Podvolujici se femininity.

Jedna se predevsim o kolokace reprodukujici zazité myty o krase a idealech vzhledu, kterych
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by zena méla dosdhnout skrze provadéné ritudly. DalSim ze znakli podvoleni femininity
patriarchalni ideologie je zminovany zpusob zpracovani videa Kkategorizovany jako
,Prezentace krasy®“. Styly (sebe) snimani zen pii nataceni vlogi ve chvili sebe-prezentace
reprodukuji postupy popsané Goffmanem v Gender Advertisemenst (1976), a taktéz koncept
male gaze Mulvey (1975). Zena napf. sama sebe vyobrazuje s mirné naklonénou hlavou,
dotyka se rukou tvafe, ma pooteviena usta a v zabérech je Casto objektivizovana v ,,byti pro
pohled®. V porovnani se zjisténim Rocamora (2011), jejiz vyzkum fashion blogii nastinil
narusSeni mediace skrze strategie male gaze a nastolovani novych zpisobt prezentace lidského
téla pred kamerou, se tedy tyto zplsoby v Ceském prostiedi pravdépodobné (zatim)
nezménily. K zajimavym zjisténim ptispéla 1 kategorie ,,Dalsi faktory ovlivitujici normovani
femininity a mytu krasy“. Stejné, jako v konceptu Williams (2012) prezentuje do jisté miry
obsah zkoumanych vlogu taktéz zajmy ,,sttedostavovské bilé Zeny*. Svétla plet’ je brana jako
norma pro euroamerickou civilizaci, jiné odstiny pleti jsou povazovany za abnormalitu.
V ramci medialnich sdéleni tedy mtze dochazet k popirdni globalizované spole¢nosti a
migraénim procesim a narod je charakterizovan na zaklad¢ barvy pleti — napi. CeSka je
automaticky kategorizovana jako svétly typ pleti. Vzhledem k podrobeni se takové ideologii
je mozné tento jev kategorizovat jako soucast Podvolujici se femininity. V rdmci prace byly
identifikovany 1 hlavni prvky, jez jsou oznaCovany za ,,idealni“, piirozené¢* ¢i ,,normalni‘.
Prosttednictvim takovych procesii oznaCovani dochéazi ke konstrukci myti spjatych s krasou a
idealnim vzhledem. Mytus krasy je konstruovan vramci Podvolujici se femininity a
soustiedi se pfevazné na Cast liceni a péce o plet’. Jeho hlavnim cilem je dosazeni mladistvého
a svéziho vzhledu. Zadoucimi procedurami jsou eliminace vrasek, kruhti pod o&ima, akné a
dalSich aspektti, které naruSuji idedl hladké a sjednocené pleti. Plet’ je zaddouci matna,
nemastna a pifirozena. Pro tzv. ,ptirozeny efekt™ je na tvar aplikovana jesté riz (tvarenka).
K prezentovanému idedlnimu vzhledu patii taktéz dlouhé, husté a natocené fasy, které opticky
zvyrazni a zvetsi oko, stejné tak je také pro idedlni vzhled upravovéano i oboc¢i, které musi byt
husté, ucesané a zafixované. Veskeré tyto procedury jsou provadény s cilem vytvofit tzv.
»efekt prirozeného vzhledu®, jenz ale z logiky véci kviili nandSeni licidel pfirozeny neni.
Snahy vramci rituald krasy a specificky reprodukce mytu krasy, jsou ve znaéné shodé
s atributy, které respondenti ucastnici se pilotniho vyzkumu asociovali ke slovu ,krasa®“ — tj.
make-up, mladi a pfirozenost. V neposledni tadé prispiva k mytu krasy a konceptu
Podvolujici se femininity také ¢aste¢na dekonstrukce tvrzeni 0 dobrovolnosti liceni, jez byla

pfedstavena v Emancipované femininité. K této dekonstrukci pfispivaji kolokace jako
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,kazdodenni liceni, ,,zimni li¢eni®, ,letni li¢eni®, ,jemné denni li¢en

ree
1

, ,,haneste normaln¢,
jak jste zvykli“ a soucasné rétorika aktérek postulujici uzivani li¢idel po cely den a za

kazdého ro¢niho obdobi.

Vyznamové nuance a rozdily v predstavenych konceptech EF a PF jsou nejmarkantngjsi pii
vzajemné komparaci a sledovani jejich ,koexistence”. Pfi analyze Ceskych beauty vlogl
dochazi k paradoxni situaci. PiestoZze je mozné medialni sdéleni na vlozich oznacit do jisté
miry jako oslavu individualit a emancipace role Zeny, ve stejné chvili obsah reprodukuje
myty, které zminéné jevy naruSuji. Uvnitf medialniho sdéleni zkoumaného vzorku tedy
dochazi k jakémusi vyjednavani prostoru mezi EF a PF. Napf. proces li¢eni je mozné rozdélit
do dvou fazi, z nichz kazda inklinuje k jinému druhu pfedstavenych femininit. Zmifiované
nedokonalosti pleti jsou v ramci EF oznaCeny za ,,pfirozenou‘ soucast téla. V ramci PF je
ovSem snaha tyto ,,pfirozené projevy zamaskovat a minimalizovat jejich viditelnost pomoci
make-upu. Pfi nanaseni li¢idel je poté artikulovana snaha o dosaZzeni (opét) ,pfirozeného*
vzhledu. Skrze tyto a podobné praktiky lze konstatovat, Ze v ramci Rituald liceni stale figuruji
jisté myty o idedlnim vzhledu. Potieba sjednocené pleti, zakryti nedokonalosti a dalsi prvky
popsané ve vyzkumné Casti reprezentuji naturalizované idealy o vzhledu a jsou soucasti PF.
Nasledné procesy liceni ocnich stinfi, rténky apod. jsou prezentovany jako skutecna
individualni volba a jsou soucasti Emancipované femininity. Pfi kategorizaci dat nebyla
identifikovana konkrétnéj$Si mocenska pozice piedstavenych femininit a nelze urcit, zda je
Vv siln€j$i mocenské pozici Emancipovana femininita nebo Podvolujici se femininita — tedy,
zda Emancipovana femininita ustupuje Podvolujici se femininité, ¢i naopak. Analyza ovSem
naznacuje, ze zaujeti postoje EF ¢i PF se déje na ,,védomé a nevédomé rovin¢* — pokud se
zeny soustiedi primarné¢ na promluvu a mluvi ptimo do kamery, reprezentuji Emancipovanou
femininitu. Jakmile se vénuji primarné jiné ¢innosti — napft. liceni — a popisuji rutinizované
postupy jednotlivych krokd, dochazi v promluvach ke komunikaci Podvolujici se femininity.
Prezentace PF by tedy mohla fungovat na vice nevédomé roving, v ramci uziti jazykovych
struktur, které samy aktérky povazuji za ,,normalni“ a bézné, ale ve skutecnosti nesou

naturalizované diskurzivni praktiky dominantni ideologie.

Tato prace piispiva k avodnimu zmapovéni oblasti vlogosféry a jeji produkce v ramci Ceské
republiky. Definované procesy a kategorie mohou napomoci pifi bliz§im zkoumani jevl a
jejich ptipadnym oveéfovanim. Vysledky mohou byt vyuzity pro navazujici rozsahlejsi

vyzkumy, a to jak v oblasti dokumentt, tak i v oblasti konsumpce ¢i samotné produkce
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obsahu vlogt. Prezentované Setfeni by mohlo byt zakladem pro dalsi kvalitativni vyzkumy
vénujici se procesim tvorby a recepce vlogovacich formati a zaroven ptipadnym vlivim
mediovanych sdéleni. Analyza pfispiva i k historickému uchopeni genderu a idealt krasy a
muze prispét k popisu vyvoje téchto kategorii. Pro dalsi badani v oblasti reprezentace
femininity na beauty vlogu by bylo vhodné obsahnout také vlogerky kategorie Lifestyle, které
se vénuji reprezentaci uceleného zivotniho stylu zeny. Analyza také ukazala krucialni roli
divaki a fanouskti v urCovani témat medidlni tvorby aktérd, proto by bylo vhodné
V budoucich badanich zamé&fit pozornost také na prostedi fanouski vlogt a vztahu mezi nimi

a aktéry videi.
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Seznam zkratek

Blog — web log

CCCS — Centre For Conterporary Culture Studies (Centrum pro soucasna kulturalni studia)

CV —curicullum vitae

EF — Emancipovand femininita

GTL — GetTheLouk

Ibid. — Ibidem

PF — Podvolujici se femininita

PLH — PetraLovelyHair

Vlog - video blog (resp. video web log)

WOM — word of mouth

YT — YouTube

ZT — zakotvena teorie

Obr. — obrazek
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Seznam pramentl

YouTube kanaly uzivatelek GetTheLouk a PetraLovelyHair

GetTheLouk: https://www.youtube.com/user/GetThelLouk

PetraLovelyHair: https://www.youtube.com/user/petralovelyhair
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