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ANOTACE

Magisterska diplomova prace se bude zamétovat na jev, ktery se prostfednictvim internetu na
celosvétové webové platformé YouTube stal v ceském prostfedi fenoménem. Jednd se o
fenomén tzv. youtubert, tedy tvirct audiovizualniho obsahu zvetejiovaného na platformeé
YouTube. Prace se konkrétné¢ zaméfi na tzv. beauty vlogery ¢ili video blogery vénujici se
videim, v nichz kladou diiraz na krasu, péci o télo, vlasy, plet’ a dalsi. Cilem diplomové prace
bude pfinést poznatky o pravidelnych pifijemcich tzv. beauty vlogl. Dil¢im cilem, jenz v
dasledku napomutze hlavnimu cili, bude odhalit, pro¢ a z jakych divodt vybrani konzumenti
beauty videa sleduji, tedy jaké jsou jejich motivace, co to danym jedincim pfinasi ¢i jaké

poZitky z toho maji. Autorka diplomové prace vyuZzije koncept teorie uziti a uspokojeni.
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ANNOTATION

This master’s thesis will be focused on a phenomenon that has become an internet
phenomenon in the Czech environment through via the global web platform YouTube. It is a
phenomenon of so-called Youtubers, who are the creators of audiovisual content on YouTube.
The thesis will be specifically aimed at so—called beauty vlioggers or video bloggers who are
making videos that put a lot of emphasis on beauty, body care, hair, skin and more. The aim is
to bring more knowledge about regular recipients of these beauty vlogs. Another goal, that
will ultimately help the main goal, will be to determine why and for what reasons the selected
consumers watch this content, meaning what is their motivation, what do these videos give
them and what they enjoy about them. The author of this thesis will use the concept of theory

of uses and gratification.
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UvVOD

., YouTube je internetovy video-hosting server, zalozeny teprve v roce 2005. Presto jiz po dvou
letech dosdhl navstevnost prevysujici 100 milionit navstevnikii denné a vysplhal se na 3.
pricku v zebricku Alexa Global Top 500. Dnes na néj denné prijde témer tretina uzivatelii

internetu. “*

Platforma YouTube — soucasny fenomén mezi videoweby nejenom v Ceské republice, ale
vSude ve svété. Historie této platformy se zacala psat v roce 2005 a od té doby prosla
platforma nékolika milniky, které vyraznym zpisobem ovlivnily vzestup tohoto dnes jiz
véhlasného portalu. Jednim z téchto milnikli byl zajisté nastup youtuberii. Do doby jejich
ptichodu slouzila platforma YouTube pfedevsim jako portal k volnému sdileni domacich
videi ¢i jako ur€ity zdroj zabavy, a to v nékolika typech videi — hudebni videoklipy, trailery
na filmové premiéry, videoherni videa ¢i amatérska videa uzivateli v nizkém rozliSeni a
obrazové ¢i zvukové kvalit¢ korespondujici s tehdejsi dobou. Nelze pochybovat o tom, ze
S vyraznym ndstupem modernich technologii (nastup smartphonti, 4G siti, HD rozliSeni a
dalsi) se zacala psat soucasna historie platformy YouTube. Aktualni nabidka umoziuje
uzivatelim nespocet moznosti — nahravky ve 4K kvalité a 60 snimcich za sekundu, online
streamy, interaktivni videa a mnoho dalsiho.? Toto viechno jsou moZnosti, které maji
soucasni uzivatelé k dispozici. Je vSak dobré si uvédomit, Ze jsou to pravé tvirci videi, na
kterych tvorba a celkové fungovani platformy YouTube z velké ¢asti zavisi. Aby mohl
youtuber pfispivat na platformu, musi disponovat novymi napady, byt kreativni a vlastnit ¢i
mit moznost vyuzivat patfi¢nou techniku k tvorbé videoobsahu. Youtuber by si mél uvédomit,
ze jeho tvorba miZe ovlivnit odbératele v jejich realnych Zivotech, a podle toho by mél

uzpusobit své jednani.

Piestoze jsem jmenovala nékolik druhi rGznych videi, a tim tedy i riiznych zajmovych
zaméieni pro osobnosti youtuberd, pro ufely mé magisterské diplomové prace jsem se
zaméfila na téma beauty vlogl, které je nedilnou soucésti portfolia na platformé YouTube.
Tato problematika je z mého pohledu velice aktualnim tématem, a to z n€kolika divodd.

Jednim z téchto diivodl je bezesporu poptavka uzivateli po tomto typu videi. Jakozto dikaz

! PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 155. ISBN 978-80-245-1742-1.
2 Za deset let se stal YouTube druhou nejnavitévovangjsi strankou — CT24 — Ceska televize. CT24 —
Nejdirvéryhodnéjsi zpravodajsky web v CR — Ceska televize [online]. Copyright © [cit. 29.04.2020]. Dostupné
z: https://ct24.ceskatelevize.cz/media/1527110-za-deset-let-se-stal-youtube-druhou-nejnavstevovanejsi-strankou
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tohoto tvrzeni mohou poslouzit stotisicové az milionové pocty zhlédnuti, které jsou
o¢ividnym diikazem popularity beauty videi jako celku. Dalsim dikazem je celkova obliba
beauty youtubert, jejichz uzivatelské profily ¢i kanaly na platformé YouTube séitaji stovky az

tisice odbérateld.

Kazdym dnem jsou celosvétoveé nahravana videa a vlogy tykajici se beauty sféry na platformeé
YouTube. Stale vznikaji nové kanaly zaméfujici se na beauty sféru majici za cil pomoci
jedinciim, jak pecovat o sviij oblicej, vlasy, t€lo a celkovy vzhled. Dokonce neni pravidlem,
aby beauty vlogy sledovala ¢i vytvaiela pouze Zzenska ¢ast populace. Soucasna doba nahrava
genderové vyvazenosti v nejednom spoleCenském tématu. Tato vyvazenost jiz pronikla i do
beauty sféry. Neni tedy vyjimkou, aby beauty vlogy tvorila a sledovala i muzska cast

populace.

V souvislosti s vyse uvedenymi skute¢nostmi a nazna¢enym predmétem zajmu je cilem této
prace pifinést poznatky o pravidelnych ptijemcich beauty vlogl z pohledu motivaci ke
sledovani a ziskavanych prozitkd z néj. Cilem bude odhalit, pro¢ a z jakych divodl vybrani

konzumenti beauty videa sleduji, co to danym jedinciim pfiinasi ¢i jaké pozitky z toho maji.

oy e

vvvvv

K naplnéni naznacenych cili vyuziji vyzkum vedeny pomoci hloubkovych rozhovori, které
jsem uskutecnila s Sestnacti respondentkami, které byly ochotny se vyzkumu zacastnit.
K rozhovoriim jsem si vybrala takové respondentky, které jsou pravidelnymi divackami
beauty videi. Vybér vzorku jsem provedla prostfednictvim platformy YouTube a nasledné
pomoci techniky snéhové koule. Detailné€jsi nalezitosti ohledné vyzkumného vzorku ctenat
nalezne v metodologické Casti. Zajimavosti zajisté je, ze do vyzkumu vyraznym zpisobem
zasihla pandemie tykajici se koronaviru Covid-19. Cast hloubkovych rozhovori
s respondentkami se proto musela uskutecnit prostfednictvim videohovort, a to diky vladnim

nafizenim v podob¢ vyhlaSené karantény a nouzového stavu.

Tato magisterska diplomova prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti. V teoretické €asti se budu
snazit Ctenafi popsat problematiku platformy YouTube véetné nalezitosti s tim souvisejici.
Zamg¢tim se na youtubery, jejich publikum, participativni kulturu, komunity, beauty vlogy a
dalsi podstatnd teoretickd vychodiska, kterd povazuji za zasadni pro celou praci.
V metodologické ¢asti detailné popiSi vyzkumny problém vcetné nastoleni vyzkumnych
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otazek a uvedeni metodiky sbéru a analyzy dat. Taktéz predstavim vyzkumny vzorek.
V praktické ¢asti analyzuji hloubkové rozhovory, které podrobuji interpretacim a diskuzim

nad zkoumanym problémem.

Robert Kyncl, expert na virtudlni svét a obchodni feditel portadlu YouTube, uvadi, ze lidé
konzumuji na platformé¢ YouTube pfes miliardu hodin kazdy den. Dle jeho slov navstivi
platformu YouTube mési¢né 1,5 miliardy uzivatelti.® Zjisténi faktu, kolik hodin travi vybrané
respondentky sledovanim beauty videi a co jim to ve vysledku dava, je dalsi nedilnou soucasti
a zaroven pirinosem této prace. V soucasné dob¢ youtubeti predavaji svym sledovatelim rady
a triky tykajici se vzhledu. Tim mohou vytvatet konstrukt idealu krasy. Tato skute¢nost miize
vést k tomu, ze jedinci piehnané usiluji o dosazeni tohoto idealu. Pfinosem bude zjisténi, jaké
divody a jakou motivaci maji respondentky ke sledovani beauty videi. Prace pfinese na
zaklad¢ provedeného vyzkumu informace o uspokojeni z fad zacastnénych respondentek.
Prace taktéZ poskytne informace z hlediska medialni gramotnosti u vybranych respondentek,
respektive zjisti, zda jsou respondentky schopny rozpoznat skryté vyznamy ¢i nepiesné a

neuplné informace od informaci pravdivych a ptesnych.

% Lidé denng konzumuji na YouTube pifes miliardu hodin, fika Robert Kyncl. Tyinternety.cz — nejen o téch
internetech! [online]. Copyright © 2019 [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/rozhovory/lide-
denne-konzumuji-youtube-pres-miliardu-hodin-rika-robert-kyncl-nejvyse-postaveny-cech-online-videi/
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1 TEORETICKA CAST

vvvvvv

pojmy a vychodiska fesené problematiky. V SirSi roviné se zaméfi zejména na pojmy jako

publikum, socialni média, platforma YouTube, vlogeti — tvirci videi a dalsi.

V této praci bude uzito generické maskulinum pro jazykovou usporu. V piipadé, Ze se bude

hovofit o konkrétnich jedincich (respondentky, sledovatelky a dalsi), uziji ptislusny rod.

1.1 Publikum

,,Oznaceni ,,publikum” zpravidla slouzi v kontextu studia médii a medialni komunikace pro
kolektivni oznaceni uzivatelii néjakého média ¢i v Sirsim smyslu prijemcii néjakého obecné
(verejne) dostupného sdéleni — at je to divadelni predstaveni, filmovad projekce, fotbalovy

’ vy v . v . , . V. ’ ’ 4
zdpas, cislo casopisu, rozhlasova ci televizni stanice, ¢i webovy portdl.”

V ramci pojmu publikum Ize najit nékolik definic a urceni. Pro konzumenty platformy
YouTube je nejvice vystizné oznaceni ,,interaktivni publikum”. Interaktivni publikum je
definovano jako posledni identifikovatelnd faze ve vyvoji publika. Tato faze je spojena s
nastupem sitovych médii. Charakteristickym rysem tohoto publika je skuteCnost, ze
konzumenti si mohou sami vybrat, co budou sledovat, co budou ¢&ist, poslouchat a

samoziejmé jakou kone&nou podobu bude mit to, co si ve finalni fazi sami zvoli.”

,, Publikum samo i predstavy o ném se podstatne meéni s nastupem novych, telematickych médii
zalozenych na prenosu a sdileni digitalizovanych sdeleni (kabelové site, satelitni prenosy,
pocitacové sité) a na vySsSi mire moznosti aktivniho podilu jednotlivych clenu publika na
konecné podobé konzumovaného sdéleni a na moznosti medialni vystup prubézné pozmenovat,
tedy na tzv. interaktivité. Jejim podstatnym rysem je to, Ze ddava uzivateli moznost prozivat

. r 7. ;o . . N 12 524 i T , r 7. 6
pocit odezvy média, s nimz pracuje, a pocit alespon dil¢tho ovladani takového média.”

* JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., pfepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 180. ISBN
978-80-262-0743-6.

® Tamtéz, s. 205.

® JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 218. ISBN 978-80-
7367-287-4.
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Pojem ,, interakce” znamena v ramci medialni komunikace to, ze ucastnik, ktery se t¢astni
komunikace, je do diskuze vice zapojen, vtazen ¢i angazovan. Uzivatel se dostava do stejné

/. W JO b . v vr s . v .. . . . 7
urovné s médiem, jenz pouziva, aktivné se zapojuje a reaguje na jeho pozadavky.

Strangelove fika, Ze status publika a spotiebitelii se vyrazné¢ promeénil. Z pasivniho publika se
stava publikum, které je aktivni na roviné medidlnich obsahii. Publikum diky platform¢ muze
sledovat a interpretovat videa na YouTube. Autor tedy spatfuje divaka jako participanta,
V jehoz moci je potencionaln¢ stirat hranice mezi tvirci obsahu a publikem. Jinymi slovy 1ze
fict, Ze konzumenti se mohou stat producenty vlastnich obsahti. To znamen4, ze hranice mezi
konzumenty a producenty se stiraji a vznikd tzv. prozument. Strangelove tvrdi, Ze kdyby
neexistovalo publikum, které je jakousi zpétnou vazbou pro tvirce obsahu na YouTube,

nemélo by pro tviirce videi smysl vytvaret jejich sdileny obsah.?

YouTube by se dalo oznacit za on-line platformu, které poskytuje svym uZzivatelim dostatek
svobody a dostate¢né velkou moznost volby. Uzivatelé se mohou prostiednictvim platformy
projevovat jako tvofivi a kreativni jedinci. Konzumenti si také mohou vybirat, které medialni

obsahy budou konzumovat. Mohou se tedy dobrovoln& rozhodnout, které video si pusti.’

UZivatelé¢ platformy YouTube se vyzna€uji tim, Ze mohou vpisovat vlastni komentafe a
zasahovat do diskuzi. UZivatelé téchto obsahil jiZ nejsou homogenizované mnoziny, avsak
postupné se fragmentizuji. Mezi rysy tohoto publika patii nesourodost a interaktivita vaci

nabizenym medialnim obsahtim.™

Publikum by se taktéz dalo oznalit jako skupina individuii, jeZ jsou zaroven skupinou
cilovou. Individuum pfedstavuje jednotlivého Ctenare, ktery se vSak v ramci celého publika

, 11 v .. . r g ’ . . . ’
ztraci.” ,, Fakt, Ze individuum v publiku z pohledu média neznamend nic nebo jen velmi mdlo,

. v ’ ey . v . . s 512 owe
je vsak kompenzovan jinym faktem, a sice, Ze publikum jako celek znamena vse.””* VétSinou

" Tamtéz.

# STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: Extraordinary Videos by Ordinary People. Toronto, Buffalo,
London: University Of Toronto Press, 2010, s. 158.

® GAUNTLETT, David. Making is connecting : the social meaning of creativity, from DIY and knitting to
YouTube and Web 2.0. Cambridge: Polity Press, 2011, s. 89.

0 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovi média. 2., ptepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 205.
ISBN 978-80-262-0743-6.

! BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011, s. 151. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-3452-1.

12 Tamtéz.
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neni mozné, aby jednotlivy ¢lenové publika mohli na média vyrazné plsobit Ci se stat

predmétem jeho obsahu.™

1.1.1 RozloZeni publika

Ve zpravé vyzkumu, Kterou uveiejnila agentura DEFY média, se uvadi, Ze online videa, ktera
jsou sdilena pravé prosttednictvim platformy YouTube, sleduje v USA 96% lidi ve veku 13-
24 let. Primérné sleduje tato ¢ast populace na YouTube vytvoreny obsah 11,3 hodin tydné. Je
to zhruba o tfi hodiny vice nez je tomu u lidi, kteti sleduji televizi. UZzivatell televize je asi

U L ., . . «15
81%.™" ,, Vyvoj trendu samoziejmé hovori ve prospéch online platforem.

V Ceské republice miizeme dale zminit festival Utubering. Prvni roénik se konal v roce 2015
a navstivilo ho 20 000 névstévnikl. Pravé mezi témito ndvsténiky prevladala vé€kova skupina
10-17 let. ,Jejich reakce na youtubery pripominala prichod rockovych hvezd, coz je

duvodné podezient k tomu zacit povazovat youtubery za velmi efektivni opion leadery « 1

Dalsi prazkum provedla spole¢nost Nielson Admosphere. Jejich studie ,, Video na internetu *
meéla za cil zjistit, jakou skupinu obyvatel youtubefti oslovuji. Ukazalo se, ze cilovou skupinou
youtubert je pifedev§im generace Z, coz jsou lidé ve veku 15-20 let. V této ve€kové skupiné
sleduje videa na YouTube osm lidi z deseti. V ptipad¢€, ze budeme uvazovat o celé internetové

populaci, pak primérny pocet sledujicich lidi znacné klesa.™®

Z vysledkl prizkumu agentury Median a Ami Digital vyplyva, ze ,,portal YouTube ma v
soucasnosti celosvétové vice nez dve miliardy prihlasenych uzivatelu mésicné a kazdy den lidé
sleduji pres miliardu hodin videa. KaZdou minutu se na Youtube nahraje vice nez 500 hodin

obsahu. “*°

"3 Tamtéz.

Y HOLUB, Ondiej, Zbyntk MACHAT a Eduard PETISKA. Moznosti vyuziti YouTube pri komunikaci
udrzitelného rozvoje: vyhodnocent pilomi spoluprdice mezi Uradem viady a youtuberem Martinem Rotou. Praha:
Utad vlady Ceské republiky, 2016, s. 8. ISBN 978-80-7440-169-5.

> Tamtéz.

1° Tamtéz.

Y Tamtéz.

8 TZ Youtubeti: V Cesku se jimi zatim bavi hlavn& mladi, ve v&ku 15-20 let sleduje youtubery az 8 lidi z 10 -
Nielsen Admosphere. Nielsen Admosphere [online]. Copyright ©2020 Nielsen Admosphere, a.s. [cit.
18.11.2019]. Dostupné z: https://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-youtuberi-v-cesku-se-jimi-zatim-bavi-
hlavne-mladi-ve-veku-15-20-let-sleduje-youtubery-az-8-lidi-z-10/

Y9 YouTube mé&siéné vyuziva témét Sest milionu Cechii | Barrandov.tv. TV Barrandov - bavi nds bavit [online].
Copyright © 2008 [cit. 01.03.2020]. Dostupné z: https://www.barrandov.tv/rubriky/spolecnost/relax/youtube-
mesicne-vyuziva-temer-sest-milionu-cechu_6820.html
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Co se tyCe Ceského publika, udaje ukazuji, ze ,, internetovy video portil YouTube sleduje

vogr v s .. o o oy v o v . ’ v «20
kazdy mésic 5,9 milionu Cechii. Stravi na néem v primeéru 291 minut tydne.

Vyzkum spolecnosti IBM, ktery se uskutecnil v Australii, Némecku, Indii, Japonsku, Velké
Britanii a USA, odhalil, ze 76% uzivateld YouTube sleduje videa na svych osobnich
pocitacich a 32% uzivateld sleduje videa na prenosnych zatizenich jako je mobilni telefon a
dalsi. Zjistilo se, ze vice neZ polovina publika tvrdi, ze kvuli sledovani online videi omezuji
konzumaci televize. Obecné lze tvrdit, ze vyuziti platformy YouTube neustdle stoupa.

v e vr s s 1z roor ror ’ v v v 21
Natéceji se delsi videa a lidé travi sledovanim vice €asu, nez tomu bylo dfive.

1.2 Socialni média

,,Socialni média jsou mistem s ,, kolektivni moudrosti”. Proto se tési velké oblibé a ditvére nez
tradicni média. Zaroven jsou spolehlivym zabijecem jinak produktivniho casu a lidé se vénuji
predevsim konverzaci o cemkoliv jiném. Veétsina obsahu je také prebirana z jinych zdroju —
webovych stranek, clanku, tistenych médii, z televize. Kromé textového obsahu je zde mnoho

fotek a videt. %

Termin socialni média je v dne$ni dobé hojné vyuzivany. Jedna se o pomérné novy koncept,
ktery zhruba 90% online uzivateli néjakym zptsobem pouziva. V soucasnosti je na trhu tolik
platforem socidlnich médii, ze témét nikdo neni schopen vSechny vyjmenovat. Vznik
socialnich médii se traduje od pocatku internetu, kdy lidé zacali sdilet informace a
komunikovat mezi sebou.?® ,, Socidlni média nabizeji vedle stavajictho osobniho kontaktu také
kontakt virtuadlni, takze s jednou a toutéz osobou mize clovék komunikovat hned na nekolika

odlisnych kandlech. “**

Z ptedchazejicich odstavcii pomérné jasné vyplyva, Ze socidlni média jsou v soucasné dobé
na nejvyS$im Zebticku popularity napfic¢ generacemi. Lidé dnes a denné pravidelné Ctou a
zaroven konverzuji prostfednictvim socialnich médii, coZ jim miZe zabirat spoustu volného
Casu, ktery by mohli vyuzit produktivnéji. V nasledujich ¢astech prace bude uvedeno, kolik

casu lidé stravi sledovanim videi na platformé YouTube.

2 Tamtéz.

2l STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: extraordinary videos by ordinary people. London: University
of Toronto Press, 2011, s. 103. Digital futures. ISBN 978-1- 4426-1067-5.

22 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 300. ISBN 978-80-251-4311-7.

2 TAPRIAL, Varinder, and Priya KANWAR. 2012. Understanding Social Media. Holstebro: Ventus Publishing
ApS, s. 6.

* LOHKEN, Sylvia. Introverti a extroverti: jak spolu vychdzet a vzajemné se dopliovat. Praha: Grada, 2014, s.
89. ISBN 978-80-247-5298-3.
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,Socialni média vyuzivaji mobilni a internetové technologie k vytvareni vysoce interaktivni

platformy, prostrednictvnim které jednotlivci a komunity sdileji, spoluvytvaireji, diskutuji a

upravuji uZivatelsky generovany obsah. “*®
sitové weby internetova fora skupiny
weby se
blogy/mikroblogy socialnimi wiki
zalozkami

weby pro sdileni

videi/fotografii a dalsi

podcasty

Obr. 1 — Vy¢et socidlnich médii*®
Takova média, ktera umoznuji uZivatelim reagovat, komentovat, zasahovat do textu a obsahu
¢i editovat, se nazyvaji socialni média. Mezi jejich nejzakladnéjsi vlastnosti patii:
+ aktudlnost - piikladem miiZze byt vydani nového pfispévku na blogu, ¢tenafovi piijde
upozornéni a mize ihned komentovat, reagovat ¢i editovat

* hromadna editace obsahu - ¢tenafi sd€luji své ndzory a postoje a tim mohou ovlivnit

druhé jedince
e socialni validace - uzivatelé socialnich médii mohou hodnotit obsah
» sdileni obsahu - sdileni je zdkladni vlastnosti internetu?’

,»ON-line socidlni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace,

které podporuji vznik neformdlnich uZivatelskych siti. UZivatelé vytvareji a sdileji v ramci

% KIETZMANN, Jan H., et al. Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of
social media . Business Horizons [online]. Kvéten-¢erven 2011, vol. 53, is. 3, [cit. 2020-03-03]. Dostupny
z:<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681311000061>.

% Tamtéy.

2 BOUDA, Tomas. 2009. Socidlni média. Dostupné z: http://www.inflow.cz/socialni-media#_ftn2
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techto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkuSenosti, zdZitky, ndzory, videa, hudbu
.. 28
Ci fotografie.”

., Socialni média mohou byt souhrnné definovana jako specifické formy digitalné propojenych

médii, ktera facilituji online aktivity jako publikovani a editovani obsahu nebo sdileni a

komunikace s druhymi kazdy den.”?

‘( kontakt s lidmi stejnych z&jmu ]

N
‘( zabava
v

‘( moznost ucit se novym vécem

‘( vliv na ostatni jedince

Obr. 2 — Diivody vyuZivani socidlnich médii*®

Aktuélnost ¢i hromadnou editaci obsahu miizeme zpozorovat piimo na platformé YouTube a
to zejména v piipad§, pokud youtuber® vyda nové video ur&ené pro konzumaci jeho
odbérateli ¢1 dalSich osob, ktefi si zvoli rozkliknout ve svém osobnim case aktualn€ nahrané
video. Lidé se na platformé YouTube pomérné Casto predhanéji v tom, kdo pod dané video
napiSe jako prvni komentaf. Pomérné Castym jevem je taktéZ samotna diskuze nad kvalitou
dan¢ho videa. UZivatelé cCasto v komentafich vyjadfuji nejenom podporu samotnému
youtuberovi, ale 1 kritiku. Tento zpiisob diskuze s fanousky ¢i hodnoticimi uzivateli mize
vyjadfovat zpétnou vazbu samotnému autorovi videa, ktery miize na zakladé¢ komentait

uzpusobit sviij nasledujici vytvareny obsah.

% KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 182. ISBN 978-80-247-5769-8.

# VYROST, Jozef, Ivan SLAMENIK a Eva SOLLAROVA. Socidlni psychologie: teorie, metody, aplikace.
Praha: Grada, 2019, s. 55. ISBN 978-80-247-5775-9.

%0 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010, s. 217. ISBN 978-80-251-2795-7.

%1 Termin bude vysvétlen v kapitole 1.5 Youtubefi
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1.2.1 Socialni sité

Mezi nejvyznamnéjsi socialni média patii socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi on-line
komunity. Téma socidlnich médii je pomérn€ novy fenomén, ktery je v oblasti terminologie

stale nej ednotny.32

Historie pojmu socialni sit’” se objevuje dlouho ptfedtim nez vznikl a nésledné se rozsitil
internet. Pojem definoval v roce 1954 sociolog J.A. Barnes, ktery popisoval socialni struktury
propojené skrze pratelstvi, spoleéné zajmy, sexudlni orientace a dalsi. ** S rozvojem
informacnich technologii vSak postupem casu nabiral termin socialni sit’ nového rozméru.
Zacaly se vytvafet internetové socialni sits.3* |, Diky internetu mohou lidé udrzovat kontakt se
svymi prateli, spoluZaky, kolegy ¢i znamymi prakticky odkudkoliv. Je snadné zustat v kontaktu
s prateli, se kterymi se nelze stykat tak casto, jak bychom chtéli. Socidlni sité otviraji moznost
sdileni informact a komunikace s ostatnimi lidmi. Usnadnuji vyhledavani pratel a informaci o

nich. "%

Z vySe citovaného vyplyva uréity technologicky rozvoj, ktery je v mnoha piipadech
nevyhnutelnou soucasti lidstva. Pokud vyvojafi a vyznamné osoby ¢i studia v oblasti IT
technologii nevymysli dal$i koncept komunikace mezi uZivateli, 1ze pfedpokladat, Ze socialni
sit¢ jako je Facebook, Instagram, Twitter ¢i YouTube budou i nadale na vrcholu popularity

mezi uzivateli.

Takova média, ktera mohou zprostiedkovavat prakticky cokoliv, miizeme nazvat jako socialni
sité. Skrze socidlni sité (pf. YouTube) uZivatelé komunikuji se svymi konzumenty, vkladaji
své fotky, videa a informuji sledovatele o osobnich informacich. Socidlni sité jsou fazeny do
kategorie Webu 2.0%°. Jejich nejvétsi podstatou je vytvaiet virtualni vztahy mezi uZivateli.
Socialni sit€¢ kombinuji né€kolik metod komunikace. Nejzékladnéj$i formou komunikace na
socialnich sitich je sdileni. Kazdy uZzivatel, jenz sdili sviij obsah, ho zaroven nabizi ostatnim
uzivatelim k dispozicCi. Specifikou socialnich siti je vlastnost, ze uZivatelé jsou zaroven

publicisté a zaroveii komentatofi veskerého obsahu.*’

3 Tamtéz.

¥ PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 126. ISBN 978-80-245-1742-
1.

¥ Tamté, s. 127.

% Tamtéz.

% Termin bude vysvétlen v kapitole 1.2.2 Web 2.0

¥ BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011, s. 193. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-3452-1.
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Svoboda tika, ze , pocet socidlnich siti se tak zvétsuje, ze se stavaji neprehlednymi. V
nekterych tematickych oblastech je jich tolik, ze uzivatelé maji problém vybrat si tu spravnou

Slrtlv 38

., UzZivatelé travi na socialnich sitich pomerné hodné casu. V ceskych podminkach napr. uvadi
pres 40% pravidelnych uzivatelii internetu, Ze na online socialnich stitich stravili véera dvé a
vice hodiny. Urcitou zavislost na on-line socidlnich sitich je mozno pozorovat u 20 az 30%

. P g - 39
pravidelnych ceskych uzivatelii internetu.”

Jako nejcastéjsi divod navstévovani a vyuzivani socidlnich siti je uvadéno udrzovani kontaktu
se stavajicimi prateli a znamymi. V Ceské republice pravidelni konzumenti internetu uvadé;ji

W W /4 o w7 14 /4 r 4 rar 4
Styfi hlavni divody vyuZivani socialnich siti.*’

kontakt s ptateli

planovani s prateli

organizace akci

ziskavani rad a doporuceni

o ~ro sy ery.s rerdl
Obr. 3 — Divody vyuzivani socialnich siti

»Sociologie definuje socialni sit jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzdajem ovliviiuji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit’ se tvori na zakladé spolecnych zajmii,
rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych diivodu, jako je napr. ekonomicky,

politicky ¢i kulturni zajem. 42

* SVOBODA, Véclav. Public relations - moderné a ucinné. Praha : Grada, 2009, s. 79. ISBN: 978-80-247-
2866-7.

% KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 184. ISBN 978-80-247-5769-8.

0 Tamtéz.

* Tamtéz.

*2 pPAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 125. ISBN 978-80-245-1742-
1.
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Z vyse uvedené citace pievedené do praxe vyplyva, ze konzumenti beauty videi*® nejsou z
velké vétSiny pfibuznymi a navzdjem se osobné neznaji. TaktéZ mohou pochazet z riznych
casti republiky. Co vSak tyto osoby spojuje, je uvedeny kulturni zajem, diky kterému vytvari
zajmové skupiny, na které se prace bude zaméfovat v nasledujicich odstavcich. Z toho
vyplyva, ze beauty videa nesleduji vSichni uzivatelé platformy YouTube, nybrz predevsim

osoby, které se o danou problematiku zajimaji.

Socidlni sit mizeme definovat také jako systém, jenz mize vytvaret a néasledn¢ udrzovat
ruzné seznamy kontaktii ¢i pratel. Ne vzdy musi byt primarnim cilem budovani kontaktt. Lidé

se mohou vzajemné vyhledavat, komunikovat spolu a vytvatet urité virtualni komunity**.*>

., Facebook znaji vsichni, ale socidlnich siti s celosvétovou popularitou existuje samoziejmé
daleko vice. Nékteré jsou urcené ciste pro sdileni informaci a zabavu, jiné pomahaji hledat

BT ; Co ‘o . . . 1 46
prdci, pripadné sdruzuji cleny urcitého etnika nebo umélce profesionalni i amatérske.

Magazin Forbes v roce 2015 publikoval Zebiiéek 77 nejvlivngjsich Cechil na socidlnich sitich.
V popiedi se objevili jména jako je Jaromir Jagr ¢i Petr Cech, ale také nékolik youtuberd.
Hned druhé misto ziskala youtuberka Teri Blitzen, kterd vSak nyni neni na svém YouTube

kanale aktivni.*’

1.2.2 Web 2.0

Platformu YouTube miZeme oznacit za symptomatickou pro tzv. Web 2.0.%  Web 2.0 je
dalsim stupném vyvoje webu. Socialni sité, blogy a dalsi jeho zastupci jsou stale oblibenéjsi.
Lidé se radi deli o sveé zdzitky, pocity a nazory, coz ,,web 2.0" umozZnuje a zprostiedkovava.
Termin ,,Web 2.0" byl poprvé pouzit v roce 2004 pri jednani o nazvu konference, kterou
poradal Tim O'Reilly a zastupci Medialive International. O rok a pil pozdéji se tento termin
objevil ve vice nez 9,5 milionech citaci na Googlu. ,,Web 2.0" obecné oznacuje pomyslnou

dalsi fazi vyvoje webu. Uzivatelé tohoto webu jsou nejen ctenari, ale jsou také spolutvurci

* Termin bude vysvétlen v kapitole 1.7.1 Beauty vlogy

* Termin bude vysvétlen v kapitole 1.6 Komunity na YouTube

*® Tamtéz.

*® Socialni sit, to neni jenom Facebook - Lupa.cz. Lupa.cz - server o ceském Internetu [online]. Copyright ©
1998 [cit. 05.03.2020]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/socialni-site-to-neni-jenom-facebook/

*" Forbes — 77 nejvlivngjsich Cechii na socidlnich sitich 2017. Forbes — 77 nejvlivnéjsich Cechii na socidlnich
sitich 2017 [online]. Dostupné z: http://77 .forbes.cz/?_ga=2.252390025.1807136184.1543484758-
358373283.1539591213& _gac=1.12397440.1539608647.EAlalQobChMI8fX0kcG13glVgud3Ch3ILgogEAAY
ASAAEgKigvD BwE

% ZARUBOVA,  Zuzana. Web  2.0.  [online]l.  [cit.  22.03.2019].  Dostupné  z:
https://fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/9-ict/110-web-20
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jeho obsahu, ktery je strukturovany, znovupouzitelny a muze byt i personalizovan (uZivatelé si

urcéuji, jak a jaké informace wvidi). Tyto projekty kolem sebe soustieduji komunity”.*®

Pro Web 2.0 je specifickym prvkem, ze se jeho uzivatelé podileji na vytvareni samotného
obsahu. Uzivatelé mohou naptiklad diskutovat a chatovat. Pro Web 2.0 je specifické, ze pocet
uZivateld neni nikterak omezen.” Jak jiz bylo uvedeno vyse, propojeni uzivatell s tvlirci videi
na platformach, jako je YouTube, je snadné a dostupné okamzité. Toto propojeni umoznuje
autorim videi ptizpisobovat sdileny obsah samotnym konzumentim, ktefi prostfednictvim

komentait davaji naptiklad podnéty pro naslednou tvorbu videi.

Cilem infrastruktury Webu 2.0 je usnadnit kreativitu, sdileni informaci a piedevSim
spoluprdci mezi uzivateli. Pro tuto vyvojovou fazi webu je typickd socidlni interakce,
vyuzivani blogt, socialnich siti a dalSich prostfedkti komunikace. Dalo by se tvrdit, Ze Web

2.0 je soubor uréitych nastrojii umozitujici lidem spolupracovat a vzajemné sdilet informace.>

Je nutné podotknout, Ze se ,, nejednd o novou technologickou generaci webu (dokonce jsou
vyuzivany technologie slouZici internetu jiz od samého pocdtku), ale o zpiisob prdce s
webem. " Vzhledem k tomu, Ze je velmi obtizné najit jednoznaénou definici terminu, byla
pouzita citace Toma O’Reillyho, ktery je oznaCovan za zakladatele Webu 2.0.% Web 2.0
predstavuje revolucni zménu v pocitacové branzi zpusobenou posunem k internetu jako
platformé a usilim k porozumét pravidlim jejiho uZiti k dosazeni uspéchu v podniku. »54
Nasledujici tabulka poskytuje uréitou komparaci mezi Webem 1.0 a Webem 2.0. Ctenat mé

tedy moZnost se z prislusné tabulky lépe orientovat v rozdilech, které jsou pro jednotlivé

weby charakteristické.

* Tamtéz.

0 Tamtéz.

8 TOKAR, Alexander. Metaphors of the Web 2.0: With Special Emphasis on Social Networks and
Folksonomies. Switzerland, 2009, s. 20-21.

2 BASL, Josef a Roman BLAZICEK. Podnikové informacni systémy: podnik v informacni spolecnosti. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 106. ISBN 978-80-247-4307-3.

%% Tamté?.

> Tamtéz.

19



Tabulka & 1 — Rozdily webu: Web 1.0 x Web 2.0°°

WEB 1.0 WEB 2.0

) Navstévnik se aktivné podili na
Obsah webu je vytvafen _ _
Obsah . tvorb¢ obsahu — vlastnik je v roli
prevazné jeho vlastnikem.

moderatora.
Interakce vytvati naroky na Interakce je vitana, ma formu
Interakce vlastnika, proto jen v nezbytné diskusi, chatt, propojeni s
mife. messengery socialnich profilt.

Web je zivy organismus — tviirct

Aktualizace | Odpovida moznostem vlastnika. obsahu mohou byt miliény
uzivateld.
Neexistuje. Navstévnik je Navstévnik je soucasné tim, o kom
Komunita pasivnim piijemcem informaci web pise — jednotlivec je soucasti
bez interakei. komunity.
Weby neumoziuji implicitni UmozZiuji vytvaret a vyuZzivat

Personalizace o L
personalizaci. socialni profily ¢tenaia.

, Web 2.0 je souhrnné a ponékud nepresné oznaceni pro webové sluzby, které jsou zaloZeny

Y s . , , . v . v r 256
na tom, ze jejich obsah nevytvari profesionalové, ale kooperativné vsichni uzivatelé.”

24

Bednar tika, Ze existuje spousta sluzeb, které se zakladaji na principu Webu 2.0. Sam uvadi
ptiklad celosvétové internetové encyklopedie Wikipedie. Dle n€ho se jedna o typicky ptiklad
této sluzby. Wikipedii bychom mohli oznacit za komplexni encyklopedické dilo, které se
velmi podoba tradiénim encyklopediim. V tomto pfipad¢ vSak neni tvoreno profesionalnimi
autory, ale samotnymi uzivateli. Existence Wikipedie je zavisld na velkém poctu uzivateld,

ktefi se na jejim vytvareni spolupodili. Témét kazdy proto muize participovat na jejim obsahu,

 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 58.
ISBN 9788072612376.
% BEDNAR, Vojtéch. Internetova publicistika. Praha: Grada, 2011, s. 191. ISBN 978-80-247-3452-1.
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coz je ostatn¢ zaroven ponckud problematické z hlediska rozdilné trovné jednotlivych

hesel >’

Kazdy uzivatel by se tedy mél mit na pozoru, zda informace a fakta, ktera ¢erpa z Wikipedie,
jsou pravdiva a zaloZena na realnych informacich. Proto je dobré dané informace porovnavat i
s ostatnimi zdroji, které pravdivost informaci uvetejnénych na Wikipedii potvrdi nebo vyvrati.
Tim, Ze neni Wikipedie tvofena pouze profesionalnimi autory, nemusi vzdy podavat relevatni
a konkrétni informace v danych oblastech. Tématiku Ize vztahnout k samotnym youtuberim,
kteti mohou vytvafet rGzné obsahy a podavat informace, VvV nichZ mohou fabulovat ¢i
mystifikovat. Youtuber automaticky nemusi vytvaret pouze pravdivy obsah, a proto je jiz na
samotnych divécich, jak s podlozenymi informacemi nalozi, a zda jim budou diivétfovat ¢i

nikoliv.

,,Oteviend internetova encyklopedi Wikipedia, do které miize jednoduse prispivat kazdy, se
stala pravdepodobné nejvétsim (co do rozsahu) reprezentantem Webu 2.0. Tento projekt od
zasady zmeénil zpusob, jakym se divame na vytvareni a sdileni informaci. Svou podstatou
odstranuje (minimalizuje) publikacni bariéry. Wikipedia byla pro miliony lidi na celém sveéte
prvai demonstraci toho, jak Web 2.0 funguje. Rozsahlost této socidlni aplikace a zpiisob,

Jjakym zpopularizovala koncept wiki, je i pres Fadu moznych vyhrad hodny obdivu. »58

Charakteristik, které délaji Web 2.0 tim, ¢im doopravdy je, je nepieberné mnozstvi. Kazdy
autor spatfuje tyto aspekty v né€em jiném. VSeobecné se vSak shoduji, Ze mezi nejzakladné;jsi

atributy Webu 2.0 patii:

e Koncentrace uzivatelil a dat

e Formatové sjednoceni

e UZivatelé pfidavajici hodnotu

e Komunika¢ni modely many-to-many
e Producent/konzument = Prozument

e Long Tail®

> Tamtéz, s. 192

8 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 108. ISBN 978-80-245-1742-
1.

* Tamtéz, s. 90
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Folksonomy

e oznacovani obsahu samotnymi uzivateli

Reputaéni systémy

¢ u kazdého uzivatele zaznam o historii hodnoceni jeho osobnosti
ostatnimi ¢leny komunity

Mashup

e webova aplikace, kterad kombinuje data z vice zdroj( do celku

RSS

e technologie umoznujici uzivatellim internetu pfihlasit se k odbéru
novinek z webu

Podcast

e Sifeni zvukovych soubort

Obr. 4 — Nastroje Webu 2.0%°

Web 2.0 neni pouze obhajovan, ale ma také velkou fadu kritiki a odptrci. ,, Web 2.0 ma
spoustu kritiku, kteri casto poukazuji na to, Ze definice je velmi vagni, nekteré trendy si
vzdjemné protireci a ocekdavani vkladanda do Webu 2.0 jsou prehnané optimisticka az
neredlna. Samotny termin byl brzo obvinén z prdazdnosti, neurcitosti, a z toho, Ze jeho jedinym
ucelem bylo naldkat investory. Web 2.0 byva kritiky oznacovano jako “buzzword” — chytlavé
slovo nebo fraze ne zcela jasného vyznamu, které pod plastikem popularity skryva

. 261
prazdnotu.

I pies celou fadu kritikii a odptirct si dovoluji tvrdit, ze Web 2.0 nabizi mnohem vice
kreativity, svodody a je zasadni pro fungovani socidlnich siti a participovani mezi uZivateli.
Web 2.0 nabizi takové moznosti, které piedchozi Web 1.0 nenabizel. Ve Webu 1.0 by tedy
nebylo mozné z technického a odborného hlediska dosazeni soucasnych pokrokovych

moznosti.

8 pAVLICEK, Antonin. Novd média a socialni sité. Praha; Oeconomica, 2010, s. 96-100. ISBN 978-80-245-
1742-1.
®1 Tamté, s. 85.
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1.3 Participativni kultura na YouTube

Charakteristicky rys YouTube, je jeho participativni charakter, a tedy existence tzv.
participativni kultury. Ta je charakteristicka tim, ze se V jejim ramci stiraji hranice mezi
konzumenty a tvirci medialnich obsaht. ® | Teoretik médii Henry Jenkins mluvi o
participativni kulture, ktera je v rozporu se starsimi predstavami o pasivni roli prijemci

medidlnich obsahii, napiiklad diviki. <

Pro participativni kulturu ,,jsou charakteristické relativné nizké limity pro umélecké vyjadreni
a obcanskou participaci, silna podpora tvorby a jejiho sdileni, urcity typ mentorstvi, kdy
zkuSenéjsi clenové komunity predavaji své znalosti novackim. Dalsim podstatnym faktorem je
sdilené vedomi uzivatelii a tviircui obsahii v jedné osobé, Ze jejich prinos ma smysl, ¢imz je

. , R . b4
posilovdana sounaleZitost komunity. ‘

Pravé platforma YouTube a sni spojeny fenomén youtuberd je téméf neptehlédnutelnou
soucdsti participativni kultury. Ze statistik YouTube zvetejnénych v roce 2015 lze vycist, ze
behem jedné minuty je nahrdno asi 300 hodin novych videi. Participativni kultura umoziuje
jednotliveim vytvaret a $ifit tvarci dila nezavislymi kanaly, tviirci mohou tvofit a publikovat

soukroma dila a dalsi.®

Clement Chau se taktéz zminuje o participativni kultufe na YouTube. Zminiuje nékolik
zakladnich znak, které jsou typické pro participativni kulturu a tvrdi, Ze vSechny tyto znaky
platforma YouTube splituje. Riké4, Ze mira participace je velmi riiznorodd. Na YouTube se
nachazeji uZivatelé, ktefi nejsou na platformé registrovani a pouze sleduji videa a mohou ¢ist
komentate. Dale se zde nachazi registrovani uZivatelé, kteti se mohou zapojovat do diskuzi
pod videi (piSou komentafe a dalsi). V neposledni fad¢ tu jsou YouTubefi, jejichZ doménou je
tvorba urcitého videoobsahu (natdCeni a nahravani videi). Autor klade diraz na skutecnost, ze

mira participace pak zalezi na uvazeni kazdého jednotlivee, &i se zapoji nebo nezapoji.®®

Na summitu spole¢nosti Google zroku 2017 bylo zji§téno, Ze v Ceské republice zhlédnou

meési¢né uzivatelé ptiblizné 1,9 miliardy videi. Ze statistik dale vyplyva, ze v roce 2017 bylo

%2 BARTA, Miroslav, Martin KOVAR a Otakar FOLTYN, ed. Na rozhrani: krize a promény soucasného svéta.
V Praze: Vysehrad, 2016, s. 109. ISBN 978-80-7429-357-3.

% Tamtéz.

* Tamtéz.

% MUELLER, Bryan. Participatory culture on YouTube: a case study of the multichannel network Machinima.
London, 2014, s. 5. Dissertation. London School of Economics and Political Science.

% CHAU, Clement. YouTube as a participatory culture. New Directions for Youth Development [online]. 2010,
2010(128), 65-74 [cit. 2019-03-07]. ISSN 15338916. Dostupné z: <http://doi.wiley.com/10.1002/yd.376>.
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na platformé YouTube v Ceské republice 5,2 milionu aktivnich uZivateld. Velkou mérou tomu
prispivaji i mobilni zafizeni, jeZ pouZzivani aplikace umoznuji prakticky kdekoli a kdykoli (méa-
li p¥istroj piistup k internetu). V Ceské republice tvoii podil zhlédnutych videi z mobilnich
zafizeni témét 50%. Na summitu bylo taktéz uvedeno, ze lidé ve v€ku 15-69 let travi na
YouTube v priméru 75 minut tydné. Nejvice ¢asu na YouTube stravi teenagefi, ktefi zde tydné

pobyvaji az 175 minut.”’

Vyzkum ,, Ceské déti v kybersvété™ z roku 2019 potvrzuje dominanci platformy YouTube.
Z vyzkumu vyplyva, ze zjednotlivych online sluzeb (Facebook, Facebook Messenger,
Instagram, E-mail, WhatsUp Messenger, Snapchat, TikTok, Twitch, Skype, Pinterest a dalsi)

vévodi pravé platforma YouTube, jejiz vyuZivanost je mezi détmi téméF 90%.%

Vyzkum americké spolecnosti Piper Jaffray zroku 2019 ukazuje, Ze teenagefi vénuji
sledovanim videi na internetu stale vice svého volného ¢asu. Na prvnim misté je z hlediska
sledovani pravé platforma YouTube, a to pied streamovaci sluzbou spole¢nosti Netflix. Dle
tohoto vyzkumu piipadd z celkového denniho Casu 37% celkové zhlédnutych videi praveé

platform& YouTube. *

Vyhodou bezpochyby je, ze platforma YouTube poskytuje piistup téméf kazdému. Uzivatel,
ktery se chce zapojit, potiebuje pfipojeni k internetu a registraci na platformé. Nasledné¢ miZze
kazdy uzivatel nahravat a komentovat videa.’® Participativni kultura na YouTube viak

v . ’ o v r s 7 r 71
nepredstavuje pouze vyhody, mizeme nalézt i zdporné stranky.

Nasledujici tvrzeni bychom mohli oznacit za jednu z nevyhod participace.72 ., Interaktivita
konzumentii medidalnich obsahii se pritom neustdle zvysuje, ne vidy je ale mozné toto tvrdit i o
kvalité jejich prace. Navic je tFeba si uveédomit, ze medialni systémy jsou uzce propojeny se

spolecenskym, politickym a ekonomickym Zivotem moderni spolecnosti a maji tedy vysokou

¢ Youtube v CR - nejpopularngjsi video platforma v &islech | Dotekomanie.cz. Dotekomanie.cz - vie o mobilech
a tabletech [online] [cit. 01.02.2020].. Dostupné z: https://dotekomanie.cz/2017/06/youtube-cr-nejpopularnejsi-
video-platforma-cislech/

% Vyzkum: Ceské d&ti vyuzivaji nejéastéji YouTube, roste TikTok | MediaGuru. Homepage |
MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 01.02.2020]. Dostupné
z: https://lwww.mediaguru.cz/clanky/2019/06/vyzkum-ceske-deti-vyuzivaji-nejcasteji-youtube-roste-tiktok/

89U generace Z zatim vitézi YouTube nad Netflixem | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright
© 2020 [cit. 01.02.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/u-generace-z-zatim-vitezi-
youtube-nad-netflixem/

® Tamté, s. 10.

n Tamtéz, s. 5.

2 Tamtéz.
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miru odpovédnosti. Zatimco drive byli autory medialniho obsahu profesionalove, kteri za svou

. . y oy . : . 3
praci nesli odpovédnost, dnes miizeme mluvit o procesu deprofesionalizace.

Pokud ptedchazejici citaci pievedeme do praxe zamétujici se na beauty videa a jejich tvirce,
muizeme o jistém procesu deprofesionalizace zajisté hovofit. Tvirci beauty videi nejsou z velké
vetSiny tvofeny profesiondly, ale lidmi, ktefi se o beauty sféru zajimali a rozhodli se piedat své
zkusenosti, napady a inspirace dal$im jedinciim. Problém nastava ve chvili, pokud se zaméiime
na fakt, ze konzumenti videi v hojné mife tyto beauty tviirce videi za profesionaly povazuji, jak
mizeme vidét pod stovkami videi v jejich komentatich. Tvurci beauty videi v mnoho
ptipadech mohou podlehnout dojmu, Ze nakonec jsou profesiondly. Faktem zstava, Ze se

mohou stat profesiondly beauty vlogingu, profesionalni maskéfi vSak ani tak nemusi byt.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, YouTube je platforma, na které se lidé mohou kolektivné
vyjadfovat, spolupracovat a ptispivat do diskuzi. Je urcena pro poloprofesiondlni uzivatele,
ktefi sleduji vytvofeny obsah, naslednd ho komentuji a sdileji. ”* Stejn& tak je urena
profesiondliim a amatérskym tvlircim, komerénim subjektim a mnoho dalSich, ktefi mohou
diky demokratické participacni kulture ptispivat k jejimu chodu a jeji podobé. Jak uz bylo

naznaceno, situace neni tak jednoduché a optimisticka.

Na participativni kulturu na YouTube nahlizela 1 Patricia G. Lange, jejiz vychodisko
spoc¢ivalo v ptedpokladu, Ze na platformé YouTube neparticipuji vSichni uzivatelé. Lange
tvrdi, ze ne kazdy jedinec se mize rozhodnout, co bude sledovat, kdy to bude sledovat a
jakym zplsobem. Podle ni jsou na platform&€ YouTube urcité hranice, které zabranuji
participaci vSech uZivateld. Mezi tyto hranice patfi nevhodny obsah, vékové omezeni ¢i

a7
autorska prava. >

1.4 Platforma YouTube

Na zakladé predchazejici kapitoly, ktera se zabyvala socidlnimi médii, mizeme konstatovat,
ze platforma YouTube spada do kategorie socialnich médii. Jak bylo uvedeno vyse, socialni
média lze charakterizovat jako soubor online komunikacnich kanald zamétujicich se na

interakci, sdileni obsahu a spolupraci mezi jednotlivymi uzivateli.

" Tamtéz.
™ Tamtéz.
" LANGE, Patricia G. Searching for the ‘You’ in ‘YouTube’: An Analysis of Online Response Ability. [online].
2007, 3(2), 14 [cit. 2020-03-09]. ISSN 1559-8918. Dostupné Z:

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1559-8918.2007.tb00061.x/pdf
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Platforma YouTube je mezi svymi uzivateli o€ividné velice popularni. V roce 2006 o
YouTube informoval Time Magazine, jakozto o celosvétové nejnavstévovanéjsi platformé a
to pravé na zakladé informaci o sdileni videi.’® Tato internetova platforma méa znatny
spoleCensky dosah, o ¢emz svédéi velké mnozstvi uzivateli a mira sledovanosti. Dle
vyzkumu agentury Nielsen Admosphere se platforma YouTube stala nejpopularnéjsim
videowebem i na Ceském trhu a to na konci roku 2018. Studie nesla nazev ,,Video a
audiovizualni obsah na internetu”. Z této studie vyplynulo, Ze téméf polovina zucastnénych
respondentl oznacila platformu YouTube jako jednicku mezi weby, které umoziuji sdileni
videoobsahu.”” Z vysledkii prizkumu institutu Pew Research vyplyva, Ze aZ 51% americkych
obcanii vnima platformu YouTube jako velice dilezitou predevsim z hlediska osvojeni si
dovednosti, kterou v danou chvili nemaji (tzv. tutorialy).”® Agentura STEM/MARK ze svého
vyzkumu zjistila, ze az 94% internetové populace o platformé YouTube jiZ slySela a zna ji.
Dle tohoto vyzkumu je primérna doba sledovani vidoosouborii 6 az 7 hodin tydné. Vice nez
polovina zucastnénych respondenti taktéz uvadi, ze sledovani videi na YouTube mize vést az
k zavislosti. Na druhou stranu se citi byt prostiednictvim platformy jeji uZzivatelé 1épe
informovéani o vefejném déni. Vyzkum taktéz odhalil skute¢nost, Ze doménou Zen na

platforms je piedevsim sledovéni beauty viogi.”

Ze statistik samotné platformy YouTube vyplyva, ze , kazdy mésic navstévuje YouTube vice
nez dveé miliardy prihlasenych uzivatelii a kazdy den lidé sleduji vice nez miliardu hodin videi

a vygeneruji miliardy zhlédnuti. «80

Udaje o sledovanosti potvrzuji také vysledky vyzkumné agentury Median & prizkum AMI
Digital Index. , Nejvetsi cast casu straveného konzumaci webovych stranek a mobilnich

aplikaci tvori mezi mladymi lidmi 15 — 24 let sledovani Youtube, kterému se vénuji v priiméru

"® LASTUFKA, Alan a Michael W. DEAN. YouTube: An Insider's Gouide to Climbing the Charts. Sebastopol:
O'Reilly Media, 2008, s. 2. ISBN: 978-0-596-52114-1.

" Vyzkum: Jednickou mezi video weby je v Cesku YouTube | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online].
Copyright © 2020 [cit. 09.01.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/vyzkum-jednickou-
mezi-video-weby-je-v-cesku-youtube/

® Prizkum: Uzivatelé YouTube oceriuji hlavné videondvody | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online].
Copyright © 2020 [cit. 09.01.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/11/pruzkum-uzivatele-
youtube-ocenuji-hlavne-videonavody/

% Usp&sny youtuber? Kreativni a napaditd osobnost | Marketingovy vyzkum a analyza dat -
STEM/MARK. Marketingovy vyzkum a analyza dat - STEM/MARK | STEM/MARK je full-service agentura,
ktera se od roku 1994 zaméruje na marketingové vyzkumy. Poskytujeme kompletni sluzby pro klienty z
nejriznéjsich  oboru. [online]l.  Copyright © 2013 STEM  [cit.  09.01.2020].  Dostupné
z: https://www.stemmark.cz/youtuber/

% Ppress - YouTube. YouTube [online]. Copyright © 2019 YouTube [cit. 09.01.2020]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/about/press/
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vice nez 32 minut denné“.2* Dle AMI Digital Index v Ceské republice vévodi pravé platforma
YouTube, alespoil co se tyce poctu uzivatelti. Prizkum ukazal, ze platformu navstévuje 94%
lidi, ktefi maji piistup k internetu.®? V roce 2008 se dle studie MediaResearch stal portél
YouTube v ¢eském prostiedi nejoblibenéjsi strankou na internetu. 8 Navstevnici serveru

YouTube shlédnou denné stovky milionu klipit a stovky tisic novych naopak nahrajz”’.84

Pokud se podivame do historie, zjistime, ze Platforma YouTube vznikla v roce 2005. Zalozili
ji Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Zakladatel¢ této platformy byli ptivodné
zaméstnanci spoleénosti PayPal, coZ je internetovy platebni systém.® V prosinci roku 2005
navstivilo platformu Youtube 3 105 000 uzivateld. O mésic pozd¢ji se navstévnost zvedla na
5 miliond. Platforma YouTube vykazovala jiz v t¢ dob¢ velky uspéch a bylo by mozné ji
dokonce oznacit za online hit. Nutno podotknout, ze ne vSichni uzivatelé¢ povazovali sdileny
obsah za adekvatni a pfijatelny. V nékterych videich se vyskytovalo nasili, vulgarismy c¢i
nahota.®® Prace zakladatelii nemohla ziistat bez povSimnuti a proto netrvalo piili§ dlouho, nez
platforma YouTube upoutala pozornost médii. Prostfednictvim videa na svém vlastnim webu
ohlasili, ze spolecnost Google kupuje jejich platformu. V fijnu roku 2006 byla platforma

odkoupena za 1,65 miliardy dolard.®’

YouTube se po zakoupeni stal jednim z nejvice dominantnich webti zakotvenych ve Webu
2.0, ktery byl rozebran Vv pfedchozich kapitolach. Platforma byla vytvofena pro sdileni a
posilani videosoubort. Nyni Google provozuje YouTube jako dcefinou spoleénost. Uty obou

serverd jsou vzajemn¢ propoj eny.88

8 YouTube | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 10.11.2019]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/youtube/

8 AMI Digital Index: dominuje YouTube a Facebook, zacnéte se ale ucit Snapchat. AMI Digital s. r. 0. [online].

Dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-digital-index-dominuje-youtube-a-facebook-zacnete-se-ale-

ucit-snapchat/

8 POLESNY, David. YouTube cesky: od dnesniho dne realita. Zive [online]. 9. Fijna 2008 [cit. 10. 11. 2019].

Bostupné z: https://www.zive.cz/Bleskovky/YouTube-cesky-od-dnesniho-dne-realita/sc-4-a143974/default.aspx.
Tamtéz.

% BURGESS, Jean a Joshua GREEN. YouTube: online video and participatory culture. Cambridge: Polity,

2009, s. 1. ISBN 978-0-7456-4479-0.

® Rowell, Rebecca.. YouTube: The Company and Its Founders. Edina: ABDO. 2001, s. 67—68.

8 Tamtéz, s. 71-72.

8 Tamtéz.
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Obr. 5 — Zakladni charakteristiky YOUTUBE®

Platforma YouTube prosla béhem nékolika let vyraznymi zménami. V soucasnosti si
YouTube svou jiz naznacenou popularitu konstantné udrzuje. Jak jiz bylo uvedeno vyse, pod
jednotliva videa lze psat vetejné komentare. Lidé tedy mohou vyjadrit sviij ndzor na konkrétni
video. V ramci platformy je velice snadné spojit se s ostatnimi sledovateli a to prave
prostfednictvim komentarti. Lidé se mohou aktivné zapojovat, sdruzovat se a vytvaret
jednotlive komunity.90 Préave toto jsou zésadni divody pro oblibenost platformi mezi takovym

poctem uzivateld.

., V¥hodou YouTube je, Ze nabizi komplexni komunikat, utoci tedy na vice smysli na jednou.
Nabizi transmedidlni zazitek, a to hned ve dvou urovnich — sama videa v sobé mohou spojovat
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audio, video, animaci a text, a zaroven byvaji provazana s ostatnimi komunikacnimi médii *“.

Navstévnost presahuje miliardu uzivatelil po celém svété. Sledujici na této platforme
zhlédnou skoro 5 miliard videi a nahraji a vyprodukuji témét 300 hodin audiovizuédlniho
materidlu beéhem jediné minuty.92 ,, Celosvétove ma YouTube pres jednu miliardu uzZivatelu,

pocet zhlédnutych minut i pocet uzivatelii, kteri se na platformu vraceji kazdy den, v

8 SOUKUP, Paul A. 2014. Looking at, with, and through YouTube.Communication Research Trends, 33(3): 3-
34. Dostupné Z: https://search.progquest.com/openview/7d16d19796a46e2fa5794221¢9925996/17pg-
origsite=gscholar&chl=1576344

% STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: Extraordinary Videos by Ordinary People. Toronto, Buffalo,
London: University Of Toronto Press, 2010, s. 6.

8 HOLUB, Ondifej, Zbynék MACHAT a Eduard PETISKA. Moznosti vyuziti YouTube pii komunikaci
udrzitelného rozvoje: vyhodnoceni pilotni spoluprdace mezi Uradem viady a youtuberem Martinem Rotou. Praha:
Utad vlady Ceské republiky, 2016. s. 7. ISBN 978-80-7440-169-5.

%2 YouTube Company Statistics. In: Statistic Brain [online]. Statistic Brain Research Institute,

2016 [cit. 15.11.2019]. Dostupné z: http://www.statisticbrain.com/youtube-statistics/
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poslednim roce rostl nejrychleji v historii. Dle dostupnych informaci tuto stranku navstivi

vy v .7 v ’ V. o 193
meésicné 5,1 milionu ceskych uzivateli.”

Dle agentury STEM/MARK je nejvétsi zdjem na YouTube mezi ¢eskymi uzivateli predev§im

r . r v [ . Yy sy vir. 7 r 94
o hudbu, kterou nésleduje zdbava obecné, filmy, serialy a videa zaméfujici se na vzdélavani.

V Ceském prostiedi byl YouTube spustén v fijnu v roce 2008. Primérné navstivi YouTube
béhem jednoho mésice 62,4% ceskych sledovateli.®® S nariistem let se navitdvnost webu
postupné zvySovala. Tento jev dokazuje vyzkum agentury Median, dle néhoz ,, predstavuje
dosah Youtube na ceském trhu 68% populace ve veku 15-69 let.” % Podle vysledkui
zminéného mereni ma YouTube ve skupiné 15-24 let oslovovat 90 % této populace, coz mda byt
vice nez mésicni zdsah televiznich stanic v této populaci. Mésicni zasah YouTube ma byt také
vyznamné veétsi nez zdsah ostatnich online platforem na ceském trhu (Prima, Stream.cz, Nova,

CT, Playtvik aj.).”"

1.5 Youtuberi

Pojem youtuber nebo taktéz video blogger nemd jednotné pouzivanou a uznavanou definici.
Za youtubera je oznacovan takovy uZivatel, ktery je na platformé YouTube zaregistrovan,
disponuje uzivatelskym uctem a n¢jakym zplisobem kanal YouTube vyuziva. To znamena, Ze
miZze vytvaret vlastni obsah, sdilet cizi obsah, komentovat pfidané piispévky a zapojovat se
do diskuzi pod videi. Platforma Google definuje youtubera jako clovéka, ktery je Castym
uzivatelem platformy YouTube. Samotna definice pojmu youtuber je velice Siroka. Platforma

Google taktéz zminuje, Ze pojem youtuber se nevztahuje vyhradné na toho, kdo je ,,slavny

% HOLUB, Ondiej, Zbynék MACHAT a Eduard PETISKA. Moznosti vyuziti YouTube pii komunikaci
udrzitelného rozvoje: vyhodnocenti pilomi spoluprice mezi Uradem viady a youtuberem Martinem Rotou. Praha:
Utad vlady Ceské republiky, 2016, s. 7. ISBN 978-80-7440-169-5.

* Usp&ny youtuber? Kreativni a napadita osobnost | Marketingovy vyzkum a analyza dat -
STEM/MARK. Marketingovy vyzkum a analyza dat - STEM/MARK | STEM/MARK je full-service agentura,
ktera se od roku 1994 zaméruje na marketingové vyzkumy. Poskytujeme kompletni sluzby pro klienty z
nejriznéjsich  obori. [online].  Copyright © 2013  STEM  [cit. 10.01.2020].  Dostupné
z: https://www.stemmark.cz/youtuber/

% POLESNY, David: YouTube cesky: od dnesniho dne realita. Zive [online]. 9. fjna 2008 [15.11.2019].
Dostupné z: https://www.zive.cz/Bleskovky/YouTube-cesky-od-dnesniho-dne-realita/sc-4-a143974/default.aspx
% Nejdelsi cas z webii vénuji mladi Youtube a Facebooku | MEDIAN, s.r.o.. [online]. Copyright © 2006
MEDIAN, s.r.o. [cit. 15.11.2019]. Dostupné z: http://www.median.eu/cs/nejdelsi-cas-z-webu-venuji-mladi-
youtube-a-facebooku/

" YouTube zvysil v Cesku zdsah, chystd nové formaty | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright
© 2019 [cit. 15.11.2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/10/youtube-zvysil-v-cesku-zasah-
chysta-nove-formaty/
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nebo ma miliony odbératelti, ale 1 na toho, kdo disponuje tzv. neexistujicim publikem.98 Z této
pramyslem uvedené definice vyplyva, ze youtuberem muze byt tedy témét kazda osoba, proto

je predchézejici definice velice problematicka a zavadéjici.

Pro ucely magisterské diplomové prace bude za youtubera povazovan piedevsim jedinec jako
tvurce, ktery vlastni tvorbou dokaze oslovit v ¢eskych podminkach desitky az stovky tisic
konzumentd. Ne kazdy youtuber je natolik uspésny, aby byl v kontextu prace povazovan za
youtubera, ktery oslovuje vétsi pocty divakl. Kritériem uspéSnosti je predevSim pocet
odbératelll a pocet zhlédnuti videi. Lze tedy fict, Ze youtuber ve smyslu, jak je chdpan v ramci
prace, dostate¢né dlouho vytvaii a zaroven publikuje sviij vlastni videoobsah na YouTube
(vice dale). Tento ¢lovék ma taktéz konstantni az zvysujici se sledovanost a nartstajici pocet
odbérateld. Youtubefi jsou Castokrat situovani do roli jako je influencer ¢i opinion leader
(nazorovy vidce). Opinion leader je pojem, jenz oznacuje ,,0soby, které maji vliv na utvireni
nazori a postoju lidi kolem sebe. Dovedou jim poradit v nejriiznéjsich otdazkdach, jsou casto
Zadani o radu a sami ji také nabizeji. Zajimaji se o informace, stanoviska a vyroky
prezentované masovymi sdélovacimi prostiedky pravé tak jako o udaje a ndzory jinych lidi
zprostiedkované osobni neformadlni mezilidskou komunikaci. Takto ziskané poznatky

predavaji dal ostatnim lidem. «99

Z predchazejiciho odstavce by mohlo vyplynout, ze youtuber, ktery je povazovan za
influencera ¢i opinion leadera, musi byt automaticky expertem v dané oblasti. V mnoha
pfipadech tomu tak nemusi byt. Sledovatelé mohou byt ¢asto ovlivnéni samotnou osobnosti
youtubera a ne jeho odbornymi kvalitami v dané oblasti, na kterou se konkrétni youtuber

specializuje.

Obecné lze tvrdit, Ze pojem nazorovy vidce se pietransformoval do dnes$ni podoby
influencera. ,, Toto slovo se stalo velmi populdrnim a hojné pouzivanym. Drive jsme sledovali
znamé zpévaky, herce ¢i moderatory a ted nas ovliviuji predevsim influenceri. Jsou to
vSichni, kteri svym chovanim inspiruji ostatni a udavaji trendy. Je jedno, zda se jedna o
youtubera, modelku ¢i fotografku — na profesi zde nezalezi. Hlavni o co jde, je, Ze influencer

prostrednictvim socidlnich siti sdili svuj Zivot a ziskava zdjem okoli. Nejvic nyni frci

% SEDILLO, Ash Renee. 2017. We’ll See You Guys Back on the Internet: Live Performance on and Off-Line.
Diplomova prace. University of Colorado at Boulder, S. 5. Dostupné z:
https://scholar.colorado.edu/thtr_gradetds/47/

% Jetabek, Hynek. 2003. MéFeni ndzorového viidcovstvi v ceskych sociologickych vyzkumech. Sociologicky
Zasopis. Praha: Sociologicky tstav AV CR, 49(5), s. 689.
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spoluprdce znacek s influencery v ramci Instagramu. “**® YouTuber, ktery je povaZovan za
influencera, je tedy takovym clovékem, ktery ma Siroky rozptyl z hlediska ovliviiovani
publika. Tato osoba nevyuziva ke sdileni svych nazori pouze platformu YouTube, nybrz
velkou roli zde hraji socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter a dalsi) ¢i vefejné
publikované Clanky, které davaji moznost influenceriim se vyjadfit. ,, Youtuber je cesky termin
pro oznaceni tvurci videi sdilenych na stejnojmenném videoserveru. Youtuberem je v Sirsim
slova smyslu kdokoliv, kdo nahraje video na server YouTube, v uzsim pak internetova
celebrita, ktera dosahla vehlasu a vysokého poctu fanouskit na tomto serveru. V ceskych
podminkach se zpravidla jedna o desitky az stovky tisic odbératelii (1j. pravidelnych divakii)

,,101 . : L1 s , Ly NP ,
% Pro uely magisterské diplomové prace bude zasadni predeviim uZsi vymezeni

obsahu.
definice youtubera jako Cloveka, ktery je vnimam jako jakési internetova celebrita. Je vSak
nezbytné zminit i obecnou definici youtubera, jakozto obycejného Cloveka, ktery vytvari
urcity videoobsah. Nasledujici obrazek zobrazuje vysledky agentury STEM/MARK, ktera se

Vv dané otazce zaméfila na idealni vlastnosti, kterymi by mél Gspésny youtuber disponovat.

kreativita

a napady

0sobity

YOUTUBER

projev
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(upfimnost,
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Obr. 6 — Idealni vlastnosti usp&ného youtubera'®?

1907 CG New Media | Slovnicek 21. stoleti. Aneb kdo je influencer, youtuber nebo bloger. LCG New Media |
Digitalni agentura [online]. Copyright © 2020, LCG New Media, s.r.o. [cit. 10.03.2020]. Dostupné z:
https://www.lcgnewmedia.cz/slovnicek-jedna-dvacateho-stoleti/
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,, Youtuberi nejsou celospolecenskymi celebritami, ale pro svou cilovou skupinu maji vétsi
vyznam nez celebrity z tradicnich médii. Je to proto, ze se mohou prosadit, jediné kdyz

produkuji viastni obsah a vstupuji do interakce s fanousky. ™

Na YouTube je velkym trendem i tzv. vloggerstvi'®, které se tyka predevsim samotnych
youtubert. Ty vytvareji tzv. vlogy, v kterych informuji o svém Zivots.1%° Vlogovani patii k
nejpopularnéj$im aktivitdm na YouTube a vychazi ze zasad blogovani. Aktér, ktery mluvi do
kamery (webcam culture ¢i confessional culture), pojednava o riznych tématech, a to ve
formé& monologu. Monology aktérii se tykaji riznych témat.'® Mezi zékladni charakteristiky
vlogli miizeme zatadit diraz na bezprosttednost, Zivost a pomysiny dialog. Piikladem dialogu
muze byt snaha oslovit své divaky a rozpoutat u sledovatelti diskuzi v podobé komentatu ¢i

sdileni videi.'%’

1.6 Komunity na YouTube

Pojem ,,internetova komunita® muzeme nalézt v desitkach tisic akademickych ¢lanku ¢i
V hojném poctu na internetu. Virtualni skupina je neodmyslitelné spjata pravé s myslenkou
komunit. OvSem i 0 tom se vedou diskuze, jelikoz neexistuje zadna védecky uznana definice
spoleéenstvi.108 Maria Bakardjieva podotyka, , Ze existuji ndzory, které tvrdi, Ze skutecna

v

komunita nikdy nemiize byt udrzovana skrze pocitacové site

uzivatelu internetu se povazuji za soucdst komunity*. 10 Tento fakt plati zejména pro

111

« 199 Skeptici tvrdi, ,,Ze mnoho

youtubery, ktefi nahravaji nékolik tisic videi, ¢imz se snazi oslovit komunitu na YouTube.

Strangelove zminuje psychologické hledisko internetové komunity. Faktem je, ze lidé se

mohou velmi hluboce zapojovat do diskuzi, avSak néktefi psychologové vidi internetové

nejriznéjsich  obori. [online].  Copyright © 2013 STEM  [cit. 11.01.2020].  Dostupné
z: https://www.stemmark.cz/youtuber/

1% HOLUB, Ondfej, Zbynek MACHAT a Eduard PETISKA. Moznosti vyuziti YouTube pii komunikaci
udrzitelného rozvoje: vyhodnoceni pilotni spoluprdce mezi Uradem viddy a youtuberem Martinem Rotou. Praha:
Utad vlady Ceské republiky, 2016, s. 7. ISBN 978-80-7440-169-5.
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195 YouTube | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 15.11.2019]. Dostupné z:
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1% BURGESS, Jean a Joshua GREEN. YouTube: online video and participatory culture. Cambridge: Polity,
2009, s. 92-94. ISBN 978-0-7456-4479-0.

97 Tamtéz, s. 54.

1% STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: extraordinary videos by ordinary people. London:
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komunity spiSe negativne. Clenové virtualni komunikace maji pocit, ze ¢leny online komunity

dobfe znaji a proZivaji s nimi osobnostni vztahy vice nez &lenové offline komunity.**?

O online komunity se zabyva také antropologie, ktera tyto komunity podporuje.™* Samuel
Wilson a Leghton Peterson se domnivaji, ze ,, antropologie je jedinou vhodnou disciplinou
pro studium internetu a online komunit“.** Déle upozortiuji, Ze pohled na komunity se v
soucasnosti promenil. Diive na né bylo nahlizeno jako na ohranic¢ené, izolované a homogenni
skupiny. Dnes je tomu naopak - komunity jsou vysoce propojené a heterogenni. ™
Strangelove fika, ze pokud chceme znat, jaké jsou typy komunit na YouTube, je jednou z
nejlepsich voleb zjisténi piima interni diskuze ¢i diskuze mezi samotnymi c¢leny na
YouTube. To, co z platformy YouTube ¢ini interaktivni komunitu, jsou komentafe, kanaly

a skupiny. '

Pokud danou problematiku ptfevedeme do praxe v Ceském prostiedi na
YouTube, zjistime, ze diskutujici ¢asto vytvaii uréité komunity zaméiené na dané zajmové
segmenty. Komunity jsou vSak pomérné Castym ter€em kritiky a to od tzv. hatert, ktefi se

pomérné Casto snazi dané komunity zesmésnit.

., Pojem virtudalni komunita (e-komunita, on-line komunita) se stal jakymsi zastresujciim
terminem, kam spolecné spadaji snad vsechny mozné skupiny lidi, kteri spolu skupinove a
dlouhodobé komunikuji pres internet Ci jina elektronicka média. K tématu virtualnich komunit
se vztahuji teorie z riznych disciplin: sociologie, psychologie, komunikacnich studii, CMC

studii a dokonce i antropologie. 118

Antonin Pavlicek si poklada nasledujici otazky:
e Jsou virtudlni komunity viibec komunitami v pravém slova smyslu?

e Nebo se jedna jen o jakési pseudo-komunity, kde si lidé vzajemné vyménuji
zdvortilosti, kldbosi, délaji nic nefikajici a k niCemu nezavazujici gesta vzajemné

podpory a navazuji efemérni nic neznamenajici pratelstvi?

U2 Tamtéz.

13 Tamtéz.

14 Tamtéz.

15 Tamtéz.

18 Tamtéz, s. 105.

Y SAHLIN, D. a C. BOTELLO. YouTube for Dummies. Hoboken: Wiley Publishing. 2007, charter 6.

18 pAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 36. ISBN 978-80-245-1742-
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Pavli¢ek podotyka, Ze abysme si na dané otazky dokazali odpovédét, je velmi dilezité si

vyjasnit viechny pojmy jako je skupina, sit’ a komunita.'*®

Mezi hlavni pfedpoklady virtudlnich komunit se fadi zejména dva body:
e Virtudlni komunita by méla mit n¢jaky sdileny cil

e (castnici musi mit (zpravidla sami od sebe) potiebu podilet se na fungovani

komunity**

Rotmanova, Goldbeckova a Preecova pii studii provedené v roce 2009 zjistili, ze uZzivatelé
YouTube si jsou védomy rychle rostouci komunity na dané platform¢. Respondenti uvedli, ze
je pro n¢ YouTube idedlnim mistem pro vzajemnou komunikaci a interakci. Tim, ze uzivatelé
sdili vzajemné konicky, vytvari zaroven spolecnou kulturu. Toto propojeni se vSak nemusi
tykat pouze uzivatell YouTube, ale i samotnych youtuberd, ktefi se taktéz mohou sdruzovat,

vzajemné se ovlivilovat a spolupracovat na spole¢nych proj ektech.'?

Lidé na YouTube, kteti se spojuji do ur€itych skupin, jsou spojeni stejnymi ¢i podobnymi
zajmy. Takovym skupinam se fika zajmové skupiny, které jsou zalozeny na piedpokladu, ,,Ze
kazdy jednotlivec ma specifické zajmy a zZe nékteré zajmy ma spolecné s vétsim ¢i mensim

)

poctem jinych jednotlivcu, jez jsou motorem zajmového sdruzovani.’ 122 Je nutné podotknout,
ze vznik skupiny je mozny pouze v piipadég, Ze 1ze rozeznat a nadsledné urcit, jaky zajem maji
zGc¢astnéni jedinci. Nasledné se jedinci, ktefi maji spole¢ny zajem, zformuji do skupiny, ktera

bude svymi charakteristickymi znaky odli$na od jinych zdjmovych skupin.'??

Jednou z predstav, jak definovat komunitu, je sdileni. Lidé napiiklad sdileji stejny zajem o
konkrétni ptibeh, televizni show, autora, celebritu a dalsi. I na platformé YouTube nalezneme
skupiny jednotlivct, ktefi spolu navzdjem komunikuji ohledné sdilenych zajmt. Komunity na
YouTube Ize popsat jako jedince, ktefi sméfuji stejnym smérem. Dalsi rys, ktery naznacuje,

ze YouTube poskytuje prostor pro komunity, je ztotoziiovani osob. Investuji do platformy Cas

" Tamtéz.

120 Tamtéz, s. 37.

2L ROTMAN, D., Golbeck, J. a PREECE, J. The Community is Where the Rapport Is — On Sense and Structure
in the YouTube Community. 2009

2 MULLER, Karel B., Sarka LABOUTKOVA a Petr VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich. Praha:
Grada, 2010, s. 136. ISBN 978-80-247-3165-0.
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a rozvijeji zde své vztahy. Komunita na YouTube je tedy nécim, o co se lidé staraji a zalezi

jim na jejich komunitnich vazbach.***

V této magisterské diplomové praci budeme za ¢lena beauty komunity povazovat sledovatele
beauty vlogu, ktery s ostatnimi ¢leny komunity participuje. To znamena, Ze se zapojuje do

diskuzi v komentarich pod jednotlivymi videi, komunikuje se samotnymi tviirci videi a dalsi.

V praxi to Casto vypada tak, Ze kazda zajmova skupina je odli§na predevsim v oboru, o ktery
jevi zajem. Virtudlni komunitu, ktera se vytvaii u beauty videi, bychom mohli nazvat beauty
komunita. Tato komunita neni na platform¢ jedina, nybrz pouze jedna z mnoha dal$ich
existujicich komunit. V této komunité se schazeji sledovatelé¢ beauty videi, ktetfi spolu
komunikuji, a to na zdkladé sdileného zdjmu. Zajmové skupiny u beauty vlogh a vlogera
zamétujici se na beauty sféru bude vyrazné odlisna nez jiné zajmové skupiny zamétujici se na
jiné aspekty. Zajmova skupina uZzivateld u beauty videi bude s vysokou pravdépodobnosti

resit predevsim tipy, triky a dalsi nalezitosti, které souvisi s médou, kosmetikou a li¢enim.

1.7 Vlogy

Vlogy bychom mohli oznacit jako dals§i stupeit vyvoje Vvychézejici z blogi. ,, Weblog je
webovd aplikace obsahujici periodické prispevky na jedné webové strance. Nejcastéji, nikoli
vSak nezbytné, byvaji zobrazovany v obraceném chronologickém poradi (tj.nejnoveéjsi
nahore). Autor se nazyva bloger (nékdy psano se dvéma g), veskerenstvo blogii a jejich
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vzdjemnych vztahii se oznacuje blogosféera.”

Jednotna a vycerpavajici definice v podstaté neexistuje, jelikoZ weblogy tvofi velmi rozsahlou
a Sirokospektrou oblast. Nejobecnégji feceno mohou do blogl pfispivat malé skupiny piatel,
Siroké komunity €1 pouze jeden autor. Utvari se zde Ctenafska komunita, jelikoZ téméf na
vSech blozich l1ze ptfidavat komentare pod jednotlivé pfispévky.126 Obecné Ize tvrdit, ze blog
je jakasi webova stranka, na které se nachazi ¢lanky tykajicich se urcitého tématu. VétSinou

N S v 127
jsou fazeny od nejnovéjsich po nejstarsi.

Blog muzeme taktéZ oznacit jako urcity komunikaéni ndstroj, ktery umoziiuje porozumet

témattim, které jsou v soucasnosti velice dulezité. Z blogu se mizeme dozvédet informace o

124 STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: extraordinary videos by ordinary people. London:
University of Toronto Press, 2011, s. 105. Digital futures. ISBN 978-1- 4426-1067-5.

125 Tamtéz, s. 102.

126 Tamtéz.

2 SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi VIKTORA. Copywriting:
piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015, s. 63. ISBN 978-80-251-4589-0.
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kultute, zivotnim stylu a dalSich hojné vyhledavanych tématech soucasnych konzumentt. Dle

priazkumu blogeti zakladaji blogy za ucelem urcité prezentace pred svymi vrstevniky, coz

posiluje jejich vlastni pozici a vyznamnost.'?®

’/"'_ -\
Osobni blogy a . blqg oVYas,vposky:[ovan1 1nf0rr,na01 0
‘< svém zivote, o svych mySlenkach a
denicky dald
alsi
y ‘\‘_‘
Zajmové a profesni * tyka se konkrétniho tématu (mdda,
blogy rybareni a dalsi)
-
' O\
* soucast webovych stranek
Produktové a firemni jednotlivych firem - cilem je zvysit
blogy zisk a zvysit povédomi o konkrétni
znacce
o

Obr. 7 - Clenéni blogi **°

Vlog se vyvinul ze slova blog. Vlogovani mizeme definovat jako urcitou formu blogovani.

2

Jak uz z nazvu vyplyva, pismeno ,v” nahradilo pismeno , b”. Misto blogosféry mame
vlogosféru, misto blogert vlogery a dalsi. Vlog je tedy ptispévek, jehoz obsah je pfevazné ve
formé videa.'® Existuje mnoho webd, kde Ize sdilet videa, av§ak prave platforma YouTube je

ziejmé néjvetsi z nich.

Strangelove fika, Zze videoblog bychom mohli oznacit za interaktivni, jelikoZ umoziuje
vzdjemnou komunikaci. Pro videoblog je velice typickd a dulezitd odezva, kterou vytvaii

publikum v komentatich.***

Nazev vlog je kratké oznaceni pro pojem video blog. Vlogy se daji charakterizovat jako
kratka online videa. Jejich cilem je konzumenty pobavit, poradit jim ¢&i je vzdélavat

Vv konkrétnich oblastech. Vlogy se mohou tykat témetf cehokoli, a proto pokryvaji Sirokou

128 LUSKOVA, E., Blinka, L. a SMAHEL, D. Blog jako cesta k porozuméni dospivajicim. 2008 E -psychologie,
2 (3). [cit. 2020-01-15]. Dostupné z: http://e - psycholog.eu/pdf/luskovaetal.pdf

2 SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi VIKTORA. Copywriting:
piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015, s. 64. ISBN 978-80-251-4589-0.

B30 RUTLEDGE, Thomas. Video Blogging. USA: Lulu Enterprises Incorporated, 2013, s. 2.

Bl STRANGELOVE, Michael. Watching YouTube: Extraordinary Videos by Ordinary People. Toronto,
Buffalo, London: University Of Toronto Press, 2010, s. 73.
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Skalu témat. Vlogy mohou byt osobni nebo profesionalni. Proto se uvadi, ze kdo méa kameru a
odvahu natacet, miiZe byt vlogerem."*? Pro tidely magisterské diplomové prace viak budeme
nahlizet pouze na vlogery s vysokym poctem odbétatelt, jak jiz bylo stanoveno v piedchozich

kapitolach.

, Vlog je jednoduse receno zkracenina video logu, tedy blogu, ktery vyuzZiva misto textu a
fotografii video format. Tyto video logy nejsou typicky jednordazova zalezitost, jedna se spise o
webové seridaly na pokracovani. Témata vlogii mohou byt v podstaté jakdkoliv - od vareni,
pres video komentare z kazdodenniho Zivota, az po vlogy vénované specifickym tématim.
Video nahravky mohou byt nahrané v jednom kuse, pripadné jsou rozdélené ¢i sestiihané

14 v /4 . . v 14 . ’ ((133
pomoci nékteré z video editacnich aplikaci.

Dle statistik eMarketeru se pocet uzivatell, kteti sleduji vlogy zvysil o téméf 87%. V roce
2012 sledovalo vlogy 372 milionii uzivateld, zatimco pro rok 2017 hovoii statistiky o 700
milionech konzumentt. Stejné tak se dramaticky proménil ¢as straveny prohlizenim vlogl. V
roce 2012 se uvadi 26 minut, pti¢emz v roce 2017 stravili uzivatelé prohlizenim vlogi témér
jednu hodinu. Uvadi se, ze pravé piichod chytrych telefonti napomohl poptivce po

vlogingu.3*

Neexistuje odbornd definice vlogu, ale vSeobecné za to se vlogovani povaZzuje za jednu z
nejpopuldrnéjsich aktivit na platformé YouTube. Vlog muzeme prezentovat jako urcity
vyrazny prvek komunity YouTube. Forma vlogu vychazi ze samotného blogu. Tvurci, ktefi
vlogy vytvafeji, mluvi do kamery vétSinou ve form€ monologu, a to na konkrétni spole¢enské
téma. Jako piiklad lze uvést témata, kterd se tykaji politiky, Zivotniho stylu, kultury, sportu,
krasy, mody a dalsich kazdodennich &innosti.*> Obecné Ize tvrdit, Ze vlog se vyznaduje tim,
ze dana osoba, ktera nataci vlog, se nevyjadiuje pisemné, nybrz Gstn€. U toho miize natacet

, , 136
sebe nebo své okoli.

132 STALEY, Erin. Vloggers and Vlogging. The Rosen Publishing Group, Inc., s. 5. ISBN 9781508173359.

133 Co je Vlog. Vse o viogovini na jednom misté [online]. Copyright © 2015 [cit. 08.03.2020]. Dostupné z:
https://www.vlogs.cz/co-je-vlog/

B34 RUTLEDGE, Thomas. Video Blogging. USA: Lulu Enterprises Incorporated, 2013, s. 2-3.

135 BURGESS, Jean a Joshua GREEN. YouTube: online video and participatory culture. Cambridge: Polity,
2009, s. 92-94. ISBN 978-0-7456-4479-0.

135 Co je to blog a vlog? - Joxn's Blog. Joxn's Blog | Blog jak se nepatii [online] [cit. 08.03.2020].. Dostupné z:
http://www.joxnsblog.mablog.eu/?p=12
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1.7.1 Beauty viogy

Beauty vlogy miizeme oznacit za ur€ity typ videi, v kterych youtubefi mluvi o tématech, které
jsou spojeny s li¢enim, S péci o télo, s vlasy a dalsi. Mohlo by se jednat o dalsi zpisob $ifeni
piedstav o ideédlech krasy v dnesni spole¢nosti. Vyzkumy, které byly inspirovany myslenkami
CCCS, se zaobiraly reprezentaci idealu krasy, a to prostiednictvim televize a tisku. Vysledky,
kter¢ vyplynuly z danych vyzkumil, upozoriiuji na rizika, kterd vznikaji pravé z
prezentovanych ideali. Muze se jednat o nespokojenost s vlastnim télem, coz mize vést v

mnoha piipadech k poruchdm piijmu potravy.'®’

Sofie Bishop fika, ze ve Velké Britanii se zeny vlogerky z velké vétSiny zabyvaji beauty
sférou. Na jejich kandlech miizeme nalézt vlogy o modg, krase &i lideni. Casto svoji &innost

na kanéle YouTube dopliuji aktivitou na socidlnich sitich a psanim beauty blogﬁ.138

Youtubefti, ktefi nataci beauty vlogy, poskytuji informace o makeupu prosttednictvim riznych
strategii. Popisuji a komentuji, co pouzivaji za makeup a jak ho nasledné aplikuji. Tutorialy
jsou Castokrat nahravany v pokoji ¢i koupelné. Youtuber sedi pfed kamerou nebo monitorem
a promlouvé ke svym sledovatelim. Typicky popisuje kazdy ukon krok za krokem a déva
jedincim instrukce. Nedilnou soucasti videa je propagace pravé vyuzivaného produktu.
Propagace probiha formou ukazani daného produktu a nasledného zhodnoceni — recenze.'*

Pro nékteré youtubery muze tato forma nata¢eni predstavovat praci na plny avazek.'*

Vlogy s tematikou beauty zahrnuji diskuze a recenze kosmetickych vyrobku, informuji o
svych nakupech, sdileji se svymi sledovateli rady ohledné ndkupu urcitych vyrobka, poskytuji
informace o lieni a osobni péci, a to dle vlastni zkuSenosti. Neni vSak vylouceno, Ze na
beauty kanalech nelze vyhledat videa tykajici se cestovani, zivotniho stylu, knih a dalsi. Lze
tedy tvrdit, ze youtubefi se neomezuji pouze na jedno téma. AvSak vyraznym prvkem je

o 141
zamgéieni se na beauty vlogy.

" RODGERS, Rachel F., McLEAN, Sian, A., PAXTON, Susan J., 2015. Developmental Psychology, Vol
51(5), May 2015, s. 7

38 DRIVER, Susan a Natalie COULTER. Youth mediations and affective relations. Switzerland: Palgrave
Macmillan, 2018, s. 90. ISBN 978-3-319-98970-9.

¥ KELLER, J. a M. E. RYAN. Emergent Feminisms: Complicating a Postfeminist Media Culture. 2018. ISBN
9780815386612 .

Y“ODRIVER, S. a N. COULTER. Youth Mediations and Affective Relations. Switzerland: Palgrave Macmillan,
2018, s. 91. ISBN 978-3-319-98971-6.

I KROLL, Kalle. Why do beauty bloggers recommend and influence? An exploration of motivational drivers of
beauty bloggers to act as influencers and recommenders online. Master’s thesis. Copehagen Business School,
2015, s. 17.
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Obecné lze tict, ze beauty vlogeii demonstruji svym fanousktim, jak dosahovat idealu krasy.
Prostiednictvim video blogl jim zprostfedkovavaji, jak zménit své télo, zkraslit svlij oblicej a
dalsi. Uspéch téchto vlogeri tkvi zejména v jejich fanouskovské zakladng, ktera véii, Ze se
jedna o obycejné lidi, kteti miluji tuto sféru. Dale véii, ze vlogefi netouzi po finacnim

l'lspéchu.142

1.7.2 Vliv na vnimani vlastniho téla

Damico a Fuller dokladaji, ze medialni obsahy mohou mit negativni vliv na vnimani vlastniho
téla. Principem tohoto negativniho vlivu je nahlizeni na své télo jako na pfedmét, ktery divky
museji mit neustdle pod dozorem a to pomoci diet, cvi¢eni apod. U nekterych divek to miize
dospét az do velmi pokrocilé faze v podobé¢ problematického ptijmu potravy, depresi ¢i jinych

psychickych problémi.**

Naomi Wolf rovnéz poukazuje na rist vyskytu poruch pfijmu potravy a zaobira se mytem
krasy. Naomi Wolf upozoriiuje, ze prestoze zeny diive nemély takové moznosti, jako je tomu
dnes, mnoho Zen se citi dnes daleko hiife nez jejich predchiidkyné. Zeny se Gastokrat boji
zestarnout, nemaji rady své télo ve srovnadni s obrazy krasy. S krasou se pracuje jako

. . , . v - c v 7 ’ . 144
S objektivni entitou, coz je nejveétsi nebezpeci mytu krasy.

Teorie od Fredricksona a Robertse ukazuje na fakt, Ze spousta Zen je objektifikovano. Tento
pojem se vyznacuje tim, Ze je s zenami zachdzeno jako S objektem. Dle této teorie mohou
zejména socialni a kulturni faktory negativné ovlivnit mysleni Zen na zéklad€ nahliZeni na své
télo. Divky a Zeny poté maji pocit, ze musi své télo neustale kontrolovat, napt. na zékladé diet

a dalsich metod k dosazeni idealu krasy.'*®

Dalsi studie je ptikladem toho, Ze medidlni obrazy idealu krasy nemusi byt vnimany pouze
negativné. Zeny se dle této studie nemusi po zhlédnuti §tihlého téla citit $patng, ale naopak si

r~v v

ve svych predstavach mohou sami piedstavovat, Ze jsou jejich téla taktéz Stihla. Z toho

2 RODGERS, Rachel F., McLEAN, Sian, A., PAXTON, Susan J., 2015. Developmental Psychology, Vol
51(5), May 2015, s. 7 ELIAS, Anna S., BILL, Rosalind, SCHARFF, Christina. Aesthetic Labour: Rethinking
Beauty Politics in Neoliberalism. UK: Palgrave Macmillan, 2017, s. 275. ISBN 978-1-137-47764-4.

3 DAMICO, Amy M., a FULLER, Heidi., 2007. High school students' perceptions on potential links between
media and health behaviours. Simile, 7(2), 1-11.

14 \WOLF, Naomi. Mytus krasy. Bratislava: Aspekt, 2000. ISBN 80-85549-15-8.

1% FREDRICKSON, B. L., ROBERTS, T. OBJECTIFICATION THEORY. Psychology of Women Quarterly.
1997, 21 (2), 173-206. DOI: 10.1111/j.1471-6402.1997.tb00108.x. ISSN 0361-6843.

39



vyplyva, ze medialni sdéleni na toto téma muze Vv zendch probouzet nejenom Spatné pocity,

ale i pozitivni myslenky.**®

Meédia dle Fialové plni roli ur€itého radce a informétora, pokud se bavime o péci o sebe a své
télo. Na zéklad¢ Sirokého zasahu jsou média v tomto piipade silnym prostiedkem, co se tyce
ovlivitovani. Média poskytuji svému publiku konkrétni rady a tipy, jak je zadouci vypadat a
jak je potteba o své télo peéovat.147 V médiich se Casto vyskytuji ¢lanky, které nabadaji zeny
k tomu, aby o sebe pecovaly. Doslova je jim v§tépovano, ze je nutné na sob& neustale
pracovat a zdokonalovat se. V téchto ¢lancich je stihlost Casto spojovana s inteligenci, krasou,
pfitazlivosti, uznanim a taktéz zdravim. Dle studie Fialové maji po zhlédnuti idedlnich tél

ey , o, .. 148
muzi i Zeny ze sebe samotnych horsi pocit.

1.8 Dosavadni stav vyzkumu

Vyzkum tzv. , user-generated médii* vypracoval na zakladé¢ konceptu teorie uziti a
uspokojeni Guosong Shao. Do této skupiny médii miZeme zatadit i platformu YouTube.
Existuje model, ktery popisuje zplsoby uzivani téchto médii, pficemz kazdy jedinec je
vyuziva riznymi zpusoby a pro ruzné ucely. Model zahrnuje konzumovani, produkci a
participovani. Mezi motivace pro konzumovani médii tfadime zjiStovani informaci a

zabavu. *°

Koncept teorie uziti a uspokojeni bude vyuzit v praktické Casti magisterské
diplomové prace. Na konzumenty bude nahliZzeno pravé skrze optiku teorie uZziti a uspokojeni.

Déle bude v praci vyuzit model konzumovéani, produkce a participace.

Vyzkum ,,Why people use social media: a uses and gratifications approach” se zaobira
socialnimi médii. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, pro¢ lidé vyuZzivaji socidlni média,
pro¢ pouzivaji tyto média jejich pratelé, jak Casto je uzivaji a co na nich maji radi. Z vyzkumu
bylo zjisténo, Ze mezi hlavni témata patii socialni interakce, hledani informaci, zabava,

150

komunikace, relaxace, vyjadfeni nazort a dal$i. ™ Prakticka Cast se bude zaobirat tim,

Z jakého diivodu lidé vyuzivaji platformu YouTube a pro¢ sleduji dané beauty vlogy. Taktéz

Y MYERS, P. N. a F. BIOCCA. The Elastic Body Image: The Effect of Television Advertising and
Programming on Body Image Distortions in Young Women. 1992, 42 (3), 108-133. DOI: 10.1111/j.1460-
2466.1992.th00802.x.

YT FIALOVA, Ludmila. Body image jako sou¢ast sebepojeti ¢lovéka. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2001, s. 187—
188. ISBN 80-246-0173-7.

% Tamtéz, s. 193-195.

9 SHAO, Guosong. Understanding the appeal of user-generated media: a uses and gratification perspective.
Internet  Research  [online]. 2009, ro¢. 19, & I, s. 7-25. Dostupné z www:
<http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/10662240910927795>.

BOWHITING, A. a D. WILLIAMS. 2013. ,,Why people use social media: a uses and gratifications approach. “
Qualitative Market Research: An International Journal [online] 16(4) 362-369. Dostupné z:
http://dx.doi.org/10.1108/QMR-06-2013-0041.
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bude zajimavé zjistit, zda mezi hlavni divody pro sledovani konzumenti uvadi podobné

aspekty jako dany vyzkum a nebo sleduji videa z jinych divoda.

Studie Armstrongové a McAdamsové se zamétovala na motivace Ctenafti psanych blogu.
Autorky zkoumaly, jak Cas ovliviiuje Ctenare, kteti svlij volny Cas travi konzumaci psanych
blogii. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze ne vSichni ¢tenafi blogli uvefejnénym informacim
duvéruji. Dale bylo zjisténo, ze Ctenafi, ktefi povazuji informace na blogu za davéryhodné, si
jsou védomi, ze poskytované informace nejsou stejné uzitecné ¢i divéryhodné, jako je tomu v
ptipad¢ poskytovani informaci prostfednictvim tradicnich médii. Uvedena studie vychazi z
teorie uZiti a uspokojeni.™" I pies fakt, Ze se dany vyzkum zaméfil na psané blogy, lze danou
metodiku vyuzit i u sledovani beauty vlogt, jelikoz vlogy vychéazi z principu blogovani.
V praci bude zjistovano, zda informace, které autofi videi poskytuji svym sledovatelim, jsou

vérohodné ¢i nikoliv.

Damico a Fuller dokladaji, Ze mediélni obsahy mohou mit negativni vliv na vnimani vlastniho
téla. Principem tohoto negativniho vlivu je nahlizeni na své télo jako na predmét, ktery divky
museji mit neustile pod dozorem, a to pomoci diet, cvi¢eni apod. U nékterych divek to miize
dospét az do velmi pokrocilé faze v podobé problematického piijmu potravy, depresi ¢i jinych
psychickych problémii. 152 Naomi Wolf rovn&z poukazuje na rast vyskytu poruch piijmu
potravy a zaobird se mytem krasy. Naomi Wolf upozoriiuje, ze piestoze zeny diive nemély
takové moznosti, jako je tomu dnes, mnoho Zzen se citi dnes daleko hlfe nez jejich
predchiidkyn&. Zeny se Gastokrat boji zestarnout, nemaji rady své télo ve srovnani s obrazy
krasy. S krasou se pracuje jako s objektivni entitou, coz je nejvetsi nebezpeci mytu krasy. 153
Oba dva vyzkumy se zamétily na problematiku negativniho vniméni vlastniho téla u divek a
zen. Dotdzani respondenti budou konfrontovani s timto problémem. Otdzky se budou
zamé&fovat predev§im na to, zda dotdzani respondenti vnimaji tuto tematiku jako jakkoli
problematickou, zda se jich osobn¢ tyka nebo zda byli timto problémem v minulosti zasazeni

oni ¢i jejich okoli.

V Holandsku zkoumala Nienke Bos, jakym zpiisobem je v holandské blogosféfe mediovana

krasa. Nienke Bos zjistila, Ze Ctenafi blogl vnimaji zobrazovani zenské krasy mnohem vice

1 ARMSTRONGOVA, Cory L.; MCADAMSOVA, Melinda J. Blogging the Time Away? Young Adults'
Motivations for Blog Use. Atlantic Journal of Communication [online]. 2011, ro¢. 19, €. 2, s. 113—128. Dostupné
z: www: <http://dx.doi.org/10.1080/15456870.2011.561174>.

52 DAMICO, Amy M., a FULLER, Heidi., 2007. High school students' perceptions on potential links between
media and health behaviours. Simile, 7(2), 1-11.

153 WOLF, Naomi. Mytus krasy. Bratislava: Aspekt, 2000. ISBN 80-85549-15-8.
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vyhoda Zen. Proto jsou tipy a triky povazovany za informativni a pomérn¢ edukativni soucasti

> Tento vyzkum bude v urditych ohledech inspiraci pro tuto magisterskou

ivotd. !
diplomovou praci, jelikoz v této praci bude zjistovano, zda vlogy presvédCivé a realisticky

informuji své divaky.

Cilem vyzkumu, ktery provedla Sellersova, bylo zjistit, z jakych divodi ¢tenafi ¢tou modni
blogy a jaké jsou jejich motivace pro navstévu stranek mddnich znacek na socialnich sitich.
Zjistila, Ze rtizné formy medialnich obsahtl jsou konzumovéany z rtiznych dovodi. Cteni
modnich blogl je pro ¢tenafe zdrojem inspirace a zdbavy. Socialni sit¢ uzivatelé navstévuji z
divodu ziskani informaci o mddnich produktech. Navstéva a nasledné cetba blogh je vSak
mnohem popularn&jsi a vlivn&jsi nez vyhledavéani pres socialni sit&.**® Sabina Kwakye se ve
své publikaci zaméfila na youtubery a propagaci produktd. Zkoumala, jaky vliv maji vloggeti
na své konzumenty ohledné doporuceni vyrobkli kosmetickych a modnich spolecnosti. Chtéla
zjistit, zda se nechaji jedinci ndzory a doporucenimi vloggert ovlivnit ¢i nikoliv. V praci byla
vyuzita teorie parasocialni interakce (PSI) od Hortona a Wohla. Data ziskavala
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort. **® Jung Eun Lee se zabyvala podobnym
tématem. Zkoumala, jak video blogy ovliviiuji vnimani luxusnich znacek spotiebiteli. Opé&t

byla vyuzita teorie PSL.™’

Elisabeth Sokol se ve své praci zabyvala vzajemnou spolupraci
mezi vloggery a spole¢nostmi specializovanymi na beauty produkty. Elisabeth Sokol zjistila,
7ze konzumenti beauty videi se nechaji ovlivnit a dané produkty kupuji. Ukézalo se, Ze
sledovatel¢ videi povazuji youtubery za divéryhodné osoby, ktefi dané problematice

rozumi.**®

V praktické ¢asti bude zkoumano, zda konzumenty sledovani beauty videi presvédci natolik,
aby si nasledné doporucované produkty vyhledavali a poté koupili. Vyznamnou roli sehraje

daveéryhodnost a relevantnost informaci samotnych tvirct vioga.

Karina Saitkasimova se vénovala tématu beauty blogii a zkoumala vlivy a Uc€inky téchto

beauty blogti na jejich Ctenare. Cilem bylo zjistit, jaké u€inky maji beauty blogy na vetejnost.

>4 BOS, Nienke, 2014. Mediated Female Beauty in Dutch Beauty Blogs. Viatutas Magnus University.

1% SELLERSOVA, Jessica. | Love Anthropologie! Applying Uses and Gratifications Theory to Corporate Social
Media and Personal Style Blogs. Capstone Paper, University of Minnesota. Strategic Communication [online].
106 s. Dostupné z www: <http://conservancy.umn.edu/handle/11299/167444>.

1% KWAYKE, Sabina. 2018. How Youtube vioggers and referrals influence their audience’s purchase intention
of fashion/beauty products.

57| EE, Eun Jung. 2016. YouTube vloggers' influence on consumer luxury brand perceptions and intentions.

158 SOKOL, Elisabeth. The world of beauty vloggers on YouTube. 2017.
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Autorka prace pii sbéru dat vyuzila online dotaznik, ktery se snazila §ifit prostfednictvim
socialnich siti, jako je Twitter a Facebook. Z vysledkli vyzkumu vyplynulo, ze beauty blogy
maji skute¢nd vliv na jejich konzumenty.™® Autorka vyzkumu se zabyva beauty blogy, ale jak
jiz bylo feCeno v pfedchazejicich odstavcich, teorii lze vyuzit i na beauty vlogy. Cilem
autorky bylo zjistit, jaké ti¢inky maji beauty blogy na vetejnost, stejné tak tomu bude 1 v této
praci, az na skutecnost, ze se prace zaméti na beauty vlogy a namisto online dotaznikii bude

uzito rozhovora.

Georgia Ralli Androulaki se zabyvala online komunitami. Konkrétné se jednalo o komunitu
na platformé YouTube, jejichz spolecnym zdjmem bylo sledovani vlogl, které se tykaly
krasy. Autorka predpokladala, Ze konzumenti sleduji tviirce videi bez natlaku a jejich vliv
bude vyznamny. Snazila se predevSim o studium prostiedkl, kterymi tviirci beauty vloga
disponuji a mohou jimi nasledné ovliviiovat své podporovatele. Autorka vyzkumu sledovala
dvanact kanalii a zhlédla pies sto beauty videi. Na zdkladé tohoto pozorovani urcila osm

Y e ur RV o 160
prostiedkll slouzici k ovliviiovani konzumentu.

Tak jako se autorka tohoto vyzkumu
zaméfila na komunitu na YouTube, i tato prace bude zamétena na komunitu, kterd svij volny

Cas travi pfi sledovani beauty vlogi na platformé¢ YouTube.

V ptedchazejicich odstavcich byly uvedeny jen ty vyzkumy, které jsou pro tuto praci nejvice
dalezité a podstatné. Akademickad sféra ¢i vyzkumné jednotky vénujici se dané problematice

vSak z pochopitelnych diivodi eviduji mnohem vice vyzkumd.

1.9 Teorie uziti a uspokojeni

V magisterské diplomové praci bude vyuzit koncept teorie uziti a uspokojeni. Kategorie
uspokojeni v teorii uziti a uspokojeni (vice dale) vychazejici z medidlni konzumace jedinct,
budou vnimany jako inspiracni i pro tuto préci, kterd bude vnimat tyto kategorie jako
konceptualni ramec. V analyze potizenych rozhovori se pak ukaze, zda jsou kategorie i
naddle platné ¢i zda mohou mit socialni média jesté dalsi formy uspokojeni, nez jaké byly

piedstaveny timto vyzkumem.

Teorii uziti a uspokojeni mizeme oznacit jako proces, ktery spojuje vnimani medialniho
obsahu s individualnimi znaky (hodnoty, vjemy, potieby). Tento piistup se zacal prosazovat

ve 40. letech 20. stoleti. Mezi prvni stoupence tohoto procesu miizeme oznacit H. Herzog, B.

19 SAITKASIMOVA, Karina. The beauty jogging phenomenon and the effect beauty bloggers have on their
readers. 2015.
180 ANDROULAKI, Ralli Georgia. The Leading Role of Influencers in the YouTube Beauty Community. 2015.
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Berelsona a E. Katze. Jejich cilem bylo ,, upozornit na to, Ze zpiisob uziviani médii je vyznamné

v , . .. ’ . .y ;. . ro. . v o7 . . 161
ovliviiovan individualnimi socialnimi a psychologickymi determinanty kazdého jedince. *

Obecné lze tvrdit, ze se jednd o pfistup, jehoz prioritou neni zkoumani G¢inkti médii. Jeho
primarnim cilem je ziskat informace o motivacich a chovani jedinct, ktefi jsou cleny
medialniho publika. Dale se snazi zjistit zpusoby uzivani média, pro¢ a jak piijemci tyto
média vyuzivaji. V tomto procesu hraji dulezitou roli individualni potteby, které chtéji
pHjemci medialnich obsahti uspokojit. ' | Kazdé médium je tak vnimdno jako nositel
obsahovych a formalnich charakteristik, které jsou schopny poskytovat specifické

gratifikace. 163

Teorie uziti a uspokojeni se vyvinula v momenté, kdyz se védci snazili pochopit, jaké pozitky
chtéji mit konzumenti riznych typtu médii ¢i jaké typy obsaht je uspokojuji. Katz, Blumer a

Gurevitch v roce 1973 uvedli nékolik kli¢ovych aspekti této teorie:

e publikum se aktivné rozhoduje, ktera média bude konzumovat

e (len publika pfijima iniciativu a vybira média, kterd budou uspokojovat jeho potieby

e média soutézi s jinymi zdroji, kterd mohou uspokojovat potieby

e lidé jsou , dostatecné sebevédomi, aby mohli nahlasit své zdajmy a motivy, nebo je

y ., C . ..164
alespon rozpoznaji, kdyz s nimi budou konfrontovani

., Teorie uZiti a uspokojeni stavi do hlavni role aktivni publikum, jehoz clenové jsou sami
iniciativni pri uzivani médii a medialnimi obsahy uspokojuji své rozlicné kazdodenni potieby.
Individualni duvody k vybéru toho ¢i onoho obsahu mohou byt raciondlni ¢i emocialni (napr-.
ziskani informaci, zahnani nudy, sniZovani osobni nejistoty, ziskani ndhrady za socidlni
kontakt, unik od problému atd.) a prinos medidlniho zazitku z funkcniho hlediska mohou sdélit

s . 165
pouze samotni prijemci.

181 KRSEK, Ivo. Uses and Gratifications. Revue pro média [online]. (10) [cit. 2020-01-24]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm

2 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 301-302. ISBN 80-7178-926-7.

19 Tamtéz, s. 302.

164 SELLERSOVA, Jessica. | Love Anthropologie! Applying Uses and Gratifications Theory to Corporate
Social Media and Personal Style Blogs. Capstone Paper, University of Minnesota. Strategic Communication
[online], s. 8. Dostupné z www: <http://conservancy.umn.edu/handle/11299/167444>.

165 KRSEK, Ivo. Uses and Gratifications. Revue pro média [online]. (10) [cit. 2020-01-24]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm
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Informace

Odpocinek

Spole¢nost

Rozptyleni

,unik”

\

Obr. 8 — Typické potieby dle McQuaila'®®

., Funkcionalisticka sociologie se domnivala, ze média slouzi riiznym potrebam spolecnosti —
Ze se napriklad podileji na soudrzinosti, kulturni kontinuité, spolecenské kontrole a rozsahlé
cirkulaci verejnych informaci vseho druhu. To zase predpoklada, Ze jednotlivci také pouzivaji
média k souvisejicim uceliim, napriklad k osobnimu pouceni, odpocinku, vyhledani informaci

A . 167
a utvareni identity.

Jak jiz bylo zminéno, jedné se o teorii, kterd se soustfedi na aktivni konzumenty medialnich
obsahtl a nasledné uspokojovani jejich individudlnich potteb. Obecné lze tvrdit, Ze teorie se
zamé&fuje na otazky ,, Co lidé délaji s médii? “. Tato otazka je znacn€ odliSna od zkoumani,
které se pta na otazku ,,Co média deélaji s lidmi?“. Zékladnim ptredpokladem této teorie je

tedy aktivni publikum.*®®

Existuje pét dlivodl, pro¢ a z jakych diivodl lidé uZzivaji média. Téchto pét divodi uvedli

Katz, Blumer a Gurewitch.

1% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 434,
ISBN 978-80-7367-574-5.

7 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 434.
ISBN 978-80-7367-574-5.

188 KATZ, Elihu. Mass Communications Research and the Study of Popular Culture: An Editorial Note on a
Possible Future for this Journal [online]. Departmental Papers (ASC), 1959 [cit. 2020-01-25].
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Informovat se a vzdélat se

Identifikovat se s aktéry mediované udalosti

Pobavit se

Zlepsit své socidlni interakce

Uniknout stresu kazdodenniho Zivota

7 b4 wr r r 14 .’1
Obr. 9 — Ukely uZivani médii*®

' KATZ, Elihu, Jay G. BLUMLER a Michael GUREVITCH. Uses and Gratifications Research. The Public
Opinion  Quarterly [online]. 1974, 37(4): 509 - 523 [cit. 2020-29-01]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/2747854?seq=1#page_scan_tab_contents
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2 METODOLOGICKA CAST

Piedmétem vyzkumu magisterské diplomové prace je konzumace tzv. beauty vlogt jejich
pravidelnymi divéky. Z hlediska této konzumace se prace zaméti na motivace k sledovani
tohoto obsahu a ziskavané pozitky vzniklé timto sledovanim. Objektem vyzkumu jsou proto
pravidelni divaci téchto videi. Jedna se tedy o vyzkum uzivatelt se zajmem o beauty vlogy,

které pravidelné konzumuyji.

Cilem diplomové prace je piinést poznatky o pravidelnych pfijemcich beauty vlogt z pohledu
motivaci ke sledovani a ziskavanych prozitkii z n€j. Vyzkum bude probihat kvalitativni
formou, a to prostiednictvim hloubkovych rozhovort, jejichz cilem je detailné popsat

konzumenty beauty videi z jiz vySe zminénych motivacnich a prozitkovych hledisek.

2.1 Formulace vyzkumnych otazek
Pro vyzkum byla stanovena jedna hlavni vyzkumné otazka a nékolik dopliujicich vedlejsich

otazek, které napomohou zodpovédéet hlavni vyzkumnou otazku.
Hlavni vyzkumna otazka:

e Jaké jsou motivace uZivateli beauty vlogl, které sleduji a jaké jim toto sledovéni

piinasi prozitky?
Vedlejsi vyzkumné otazky:

e Pro¢ vybrani konzumenti sleduji beauty viogy?

e Jaké uspokojeni, pokud néjaké, pfinasi vybranym konzumentim sledovani beauty
videi?

e Jak Casto beauty vlogy sleduji a kolik ¢asu tim stravi?

e Jak, pokud néjak, ovlivituje respondenty sledovani beauty vlogl ve vnimani sama sebe

a obecnéjSiho vyznamového konceptu krasy?

2.2 Kovalitativni vyzkum

Vyzkum reflektovany v magisterské diplomové préci byl realizovan kvalitativné. Kvalitativni
vyzkum ma za cil hlubsi porozuméni zkoumanému fenoménu. Creswell definuje kvalitativni
vyzkum jako “proces hleddni porozuméni zalozeny na riiznych metodologickych tradicich

zkoumani daného socialniho nebo lidského probléemu. Vyzkumnik vytvari komplexni,
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holisticky obraz, analyzuje riizné typy textu, informuje o ndzorech ucastniku vyzkumu a

L L . o 170
provadi zkoumani v prirozenych podminkdach” .

Pro kvalitativni vyzkum je specifické, Ze tvoii celou fadu velmi rozdilnych postupd, které se
snazi porozumét socialnimu problému, jez je zkouman. Disman definuje kvalitativni vyzkum
jako “nenumerické Setreni a interpretace socidlni reality. Cilem je tu odkryt vyznam
podkladany sdelovanym informacim. 171 Cilem vyzkumu je zkoumat danou problematiku v
co nejvice pfirozeném prostiedi a poskytovat obraz o dané skutecnosti co
nejkomplexn&ji.'’? “Predmétem kvalitativni metodologie je studium bézného, kazdodenniho

Zivota lidi v jejich prirozenych podminkach. V173

., Nékteri metodologové chapou kvalitativni vyzkum jako pouhy doplnék tradicnich
kvantitativnich vyzkumnych strategii, jini zase jako protipol nebo vyhranénou vyzkumnou
pozici ve vztahu K jednotné, na prirodovédnych zakladech postavené véde. Postupné ziskal
kvalitativni  vyzkum v socidalnich védach rovnocenné postaveni s ostatnimi formami

. 174
vyzkumu.

Pro kvalitativni vyzkum je specifické, ze vyzkumnik na Gplném zacatku vyzkumu vybira téma
a nastoli si zakladni vyzkumné otazky. V tomto piipadé neni vylouceno, ze vyzkumnik mize
béhem vyzkumu otdzky pozméiovat. I ztohoto divodu mizeme kvalitativni vyzkum
povazovat za pruzny typ vyzkumu. V ramci vyzkumu vznikaji nové hypotézy, nova
rozhodnuti a dalsi. Vyzkumnika bychom mohli oznacit za detektiva. Snazi se vyhledavat co
nejvetsi mnozstvi informaci, které nasledné analyzuje a znich provadi induktivni nebo
deduktivni zavéry. Béhem vyzkumu se vyzkumnik potkava s novymi lidmi a taktéZ pracuje

wr fro 175
primo v terénu.

Y0 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 46. ISBN 80-7367-
040-2.

L DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost: pFirucka pro uZivatele. 4., nezmén. vyd. Praha:
Karolinum, 2011, s. 285. ISBN 978-80-246-1966-8.

2 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, s. 40. Sociologie. ISBN 978-
80-247-3006-6.

"® PETRUSEK, Miloslav. Teorie a metoda v moderni sociologii. Praha: Karolinum, 1993, s. 129. ISBN 80-
7066-799-0.

Y HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 49. ISBN 80-7367-
040-2.

'® Tamtéz, s. 50.S
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Vyhody kvalitativniho vyzkumu

* ziskava podrobny popis a vhled pii zkoumani jedince, skupiny, udalosti a
fenoménu

* zkoumad fenomén v pfirozeném prostiedi

* umoznuje studovat procesy

* umoziuje navrhovat teorie

+ dobfe reaguje na mistni situace a podminky

* hleda lokalni pti¢inné souvislosti

* pomaha pfi pocatecni exploraci fenoméni

Nevyhody kvalitativniho vyzkumu

» ziskana znalost nemusi byt zobecnitelnd na populaci a do jiného prostredi

* je té¢zké provadet kvantitativni predikce

* je obtiznéjsi testovat hypotézy a teorie

* analyza dat 1 jejich sbér jsou Casto ¢asové narocné etapy

* vysledky jsou snadnéji ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi
preferencemi

Obr. 10 - Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu''®

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pro praktickou cast této magisterské diplomové prace byl zvolen
kvalitativni vyzkum. Tento pfistup se jevi pro ucely vyzkumu jako adekvatni z nékolika
divodid. Jednim z hlavnich divodi je ziskdni podrobného popisu od dotdzanych respondentii.
Budu se snazit o porozuméni chovani jedincti v prostiedi, v jehoz zvoleni respondenti méli
svobodu, coz by kvantitativni vyzkum neumoznoval. Kvalitativni vyzkum umoznuje tvorbu
novych teorii a hypotéz, které vzejdou ze samotného dotazovani s respondenty. Vyzkum bude
mit ur€itou miru subjektivity, coz se mulze jevit jako problematické, avSak v piipadé
kvalitativniho vyzkumu se s timto faktem pocita. Kvalitativni vyzkum je zajisté pruznéjs$im
vyzkumem, coz vyhovuje potfebam pii osobnim dotazovani. Provadéné rozhovory se mohou
meénit podle toho, jak budou odpovidat samotni respondenti. Vysledky vyzkumu nebudou
platné pro celou populaci, coz je jedno ze specifik kvantitativniho vyzkumu. I z tohoto

duvodu byl zvolen kvalitativni vyzkum, jenz umoziiuje zjistit platnost pro danou skupinu,

Vv tomto piipad¢ konzumenti beauty videi.

Y8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 52. ISBN 80-7367-
040-2.
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2.2.1 Hloubkovy rozhovor

,,Rozhovor, neboli interview, je technika pomérné hojné vyuzivana na vyzkumné piide rady
oborii, psychologie, antropologie, pedagogiky, etnografie, sociologie, socialni psychologie,
andragogiky ad. “I7\/ ramei kvalitativniho vyzkumu provadi rozhovory vétSinou pouze jedna

osoba.’®

Zkoumana osoba musi otdzce spravné porozumet

Zkoumana osoba musi rozhodnout, zda je ochotna na otazku odpoveédét

Respondent se musi rozhodnout, jak odpovi

Verbalizace mlize byt spojena s problémy - pro respondenta mize byt
nepfijatelné vyslovit nepiijemnou alternativu, pouzit neovyklé slovo

Zaznam odpoveédi

Obr. 11 — Faktory vyvolavajici zkresleni u rozhovoru®’

., Vidime tedy, Ze i zdanlive jednoduchy proces, jako je odpovidat na otdzku, predstavuje celou

y P SV . g ;180
Fadu transformaci, z nichz kazda mize byt spojena s povazlivym zkreslenim. *

Pfi vedeni rozhovoru je vSeobecné nutnd dovednost, citlivost, koncentrace, disciplina ¢i
interpersonalni porozuméni. Za velmi dalezitou ¢ast rozhovoru se povaZuje zacatek a konec
rozhovoru. Na zacatku rozhovoru je velice nutné prolomit jakési psychické bariéry a
z hlediska etiky vyzkumu zajistit souhlas se zdznamen. Konec rozhovoru je dulezity z toho
diivodu, Ze na zavér jesté mizeme ziskat mnoho dilezitych informaci pro vyzkum. Tazatel by
mél respondentovi nabidnout dodate¢ny kontakt pro ptipad, ze by respondent chtél doplnit

LA At 181
n&jaké dalsi informace.™

,Na zacatku rozhovoru se zpravidla snazime vytvorit vhodnou atmosféru pro komunikaci,
vice se s informantem seznamit a rozmluvit ho. Méli bychom objasnit cil vyzkumu a vysvetlit

dotazovanému, proc¢ byl do Setreni vybran. Hned zpocatku také pozadame o vyjadreni

YT REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, s. 110. Sociologie. ISBN 978-
80-247-3006-6.

'8 Tamtéz.

9 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost: prirucka pro uZivatele. 4., nezmén. vyd. Praha:
Karolinum, 2011, s. 57-60. ISBN 978-80-246-1966-8.

180 Tamtéz, s. 61.

181 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, s. 166-167. Sociologie. ISBN
978-80-247-3006-6.
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pouceného (informovaného) souhlasu. Nejprve ale musime informanta seznamit s priibéhem

S C <o oo, 182
dotazovani i jeho moznosti otazky nezodpovedeét nebo rozhovor ukoncit. *

Patton uvadi 6 typu otazek:

e Otazky o zkuSenostech chovani
e Otazky o nazorech a hodnotéach
e Otazky o pocitech

e Otazky o znalostech

e Otazky o vnimani

e Otazky demografické a kontextové™®?

Pro realizaci vyzkumu budou vyuzity kvalitativni hloubkové rozhovory. Hloubkovy rozhovor
se jevi jako nejvice vhodny zpusob, jelikoz tato forma rozhovoru by méla pomoci podrobné
poznat danou problematiku. Respondenti mohou dat najevo, zda otazce porozuméli, taktéz
mohou projevovat své ndzory a postoje a v neposledni fadé mohou samostatné¢ navrhovat

Y - . 184
mozné vztahy a souvislosti.

Hloubkové rozhovory ,,jsou vedeny zcela oteviené, a je do
znacné miry v rezii informanta, o jakych tématech bude mluvit, jak dlouho a jak podrobné se
Jjim bude veénovat. Takovy rozhovor je casto veden pouze s vedomim zakladniho tématu nebo
nekolika okruhii, kterych se ma tykat. Jednotlivé otazky vyplyvaji 7 priitbéhu rozhovoru, jak se
tazatel doptava na informace, jichz se mu v prirozené komunikaci dostava. Je ukolem tazatele,
aby jiz v prubeéhu rozhovoru byl schopen vnimat, co mu informant rikd, identifikovat

potenciondlné nosnad sdéleni a ziskal k nim dostatek podrobnych udajii. «185

., Hloubkovy rozhovor je nestandardizovanym rozhovorem uskuteciiovanym na zaklade
predem pripraveného schématu. Tazatel nema pripraveny otazky, ale spise tematické bloky,
V ramci nichz klade volné dotazy a pruzné reaguje na situaci, aby stimuloval odpovédi
dotazovaného. Individualnim rozhovorem ziska tazatel informace znacné hloubky, problémem
vSak byva obtizné rozliSovani mezi individualnimi nazory a odpovedmi kulturniho

((1
charakteru. “*%®

82 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivandjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 221.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

183 Tamtéz, s. 167.

184 Tamtéz, s. 166.
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V piipadé€, Ze se jedna o individualni rozhovor, neméla by byt pfitomna Zadna jind osoba
krom¢ tazatele a respondenta, a to i Vpfipadé, Zze se rozhovor kond v domécnosti
dotazovaného. Za ptekazku jsou tedy vnimany déti, partnefi a jini piibuzni. Mezi vyjimku
fadime dotazovani déti ¢i mladistvych, u kterych je tieba pisemny souhlas jejich zakonnych

187

zastupcl.™ ' ,, Rozhovor by mél probihat v klidném prostiedi, tak aby nebyl narusovan hlukem

nebo jinymi prestavkami. Zpravidla se snaZime co nejvice vyjit vstric dotazovanému a

. y . g ., 188
nechdame na nem, aby sam zvolil misto i cas dotazovani. *

., Velmi podstatnou kvalitou rozhovoru je jeho délka. Predevsim bychom informanta nemeli
okradat o cas a meéli bychom alespon priblizné dodrzet predem dohodnutou dobu dotazovani.
I kdyz je rozhovor pro obé strany prijemny, nelze jej vést do nekonecna. Je vhodnéjsi se

. v 7 r r v r .7 14 r v v €« 189
domluvit na delsi setkani nez stavajici neumérné natahovat.

Cilem rozhovoru je zjistit nejen to, jak se respondenti chovaji, ale pfedev§im davody jejich
chovéni. Kdo, pro¢ a jak jsou otazky, které jsou velmi typické pro kvalitativni vyzkum.'*
Tato forma rozhovort potrva v piiblizné délce 60 — 90 minut u kazdého respondenta.
Zkoumané jednotky nebudou ve vzdjemné interakci, ale pouze sdili prostor a ¢as na zaklade

dialogu s autorkou diplomové prace.'**

Rozhovory s dotazovanymi respondenty budou probihat na zakladé pfipravenych témat ¢i
okruhti otazek. Tyto rozhovory budou nahravany na diktafon prostiednictvim mobilniho
zatizeni. Nasledn¢ budou rozhovory transkribovany a poté analyzovany. Dotazani respondenti
budou podepisovat informovany souhlas o provedeni rozhovoru, ktery funguje pro jejich

ochranu.

2.2.2 Vybér vyzkumného vzorku

Pro tucely této magisterské diplomové prace bude velikost vzorku Cinit minimalné 15
respondenttl, se kterymi bude realizovan hloubkovy rozhovor. Tento pocet se vSak v pribéhu
vyzkumu miize meénit a to v zavislosti na poctu ziskanych kontakti od respondentt a také na

mnozstvi a typu informaci, které budou ziskany. Pfi vybéru vzorku do vyzkumu nebude hrat

87 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivandjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 217.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
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YO HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 407. ISBN 80-7367-
040-2.

Y SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 92.
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zadnou roli gender a to z ditvodu, Ze neni vylouceno, Ze beauty vlogy sleduje pouze zenska
Cast populace, ale také osoby muzského genderu. Mezi dalsi kategorie, které pfi vyzkumu
nebudou zohlednovany, patii vék, rasa, vzdélani apod. Pro uskuteénéni tohoto Setfeni je nutné
vybrat vyzkumny vzorek, ktery bude nasledné zkouman. Zakladnim kritériem vybéru jedinctu
do vzorku je to, ze by méli byt pravidelnymi konzumenty beauty videi a taktéZ by se méli

orientovat v dané problematice.

K danému cili této magisterské diplomové prace poslouzi nalezeni respondentti piimo
prostiednictvim diskuzi pod jednotlivymi videi na samotné platformé YouTube. Skrze diskuzi
budu oslovovat a postupné ziskavat konkrétni divaky beauty videi. Ziskat kontakty nebude
jednoduché, jelikoz ne kazdy uzivatel ma na svém profilu na platformé YouTube volné
dostupné osobni informace, jako je uvefejnéna e-mailova adresa ¢i kontakt na socialni sité
(Facebook, Instagram a dalsi). I proto budu pravdépodobné nucena oslovovat diskutujici
pifimo v komentafich pod vytipovanymi videi. Zaméfim se na videa, kterd maji otevienou
diskuzi, jelikoz nékterd videa maji zakazanou diskuzi, coz je dalsi z prekéazek ziskani kontaktl
na jednotlivé divaky beauty videi. Postupné budu prochézet beauty videa a jednotlivé beauty
vlogery, ktefi maji nejveétsi poCet odbératelit a nejveétsi miru sledovanosti. Pod videi ¢i
prostiednictvim uvetejnénych profil budu oslovovat jednotlivé divaky. Pti rozhovorech s
respondenty, které ziskam prostfednictvim oslovovani aktivnich diskutéri na platformé
YouTube, se budu taktéz dotazovat na dalsi jednotlivce z jejich okoli, ktefi jsou sledovateli
beauty videi, ale nemusi se aktivné zapojovat do diskuzi pod jednotlivymi videi. Tento ptistup
se oznacuje jako sn¢hova koule. Sn€hova koule je pristup, ktery je uréen k ziskavani kontaktt
na zaklad¢ urcitého postupného procesu. Technika sné¢hové koule spada pod zdmérné vybéry.
Pti uziti techniky snéhové koule ,, vyzkumnik spoléha na to, Ze mu s vybérem vhodnych jedincu
do vzorku pomohou ti, které uz zkoumal « 192 gedlakova Fika, e v principu by mélo stacit
nakontaktovat jednu osobu pozadované cilové populace, ktera by nas odkazala na dalsi
¢leny « 198

Po osloveni se budu snazit hovoftit neformaln¢, abych v daném uzivateli vzbudila divéru. S
konkrétnimi uZzivateli budu udrzovat kontakt prostiednitvim jednotlivych komunikacnich
kanall (socidlni sité). Poté se budu snazit sjednat schizku na zéklad¢ pfedem domluveného

mista a ¢asu. S dotazovanym respondentem budu provadét hloubkovy rozhovor v ptijemné

atmosféfe v pfiblizném case 60 - 90 minut dle osobniho uvazeni a aktualniho prib&hu

92 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 102.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
19 Tamtéz.
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rozhovoru. Tento rozhovor budu nahravat na mobilni zafizeni (s funkci diktafon), abych poté

mohla nahravku transkribovat a fadn¢ analyzovat.

2.2.3 Sbér dat

Sbér dat pro ucely praktické ¢asti se uskutecni béhem mésice tnora a biezna. Setkdni s
respondenty probéhne na predem domluveném misté a Case. Budu se snazit, aby se setkani
uskutecnilo na neutralnim misté (kavarny, ¢ajovny, restaurace, knihovny a dalsi), vSe vSak
bude zalezet na konkrétni domluvé s jednotlivymi respondenty. Cilem pro sbér dat je ziskat
minimalni pocet patnacti osob. Taktéz si budu pii osobnim dotazovani zaznamenavat
danou situaci. To znamena, Ze nahravani rozhovoru budu dopliovat situa¢nimi poznamkami,
které budou pfiblizovat atmosféru rozhovoru (napt. mimiku respondentd, ruchy, pferuSeni

rozhovoru a jing).

2.2.4 Etika vyzkumu

., Etické otazky hraji ve spolecenskovédnim vyzkumu duleZitou roli. Existuji riizné standardy a
doporuceni, které vymezuji eticka pravidla aplikovatelna ve vyzkumu (napv. APA standardy,

APA 1994). “1%*
Zasady etického jednani pri vyzkumu:

e Pouceny (informovany) souhlas — osoba musi souhlasit, pfed zacatkem vyzkumu musi
byt pln¢ informovana o priibéhu a okolnostech vyzkumu

e Piistup k nezletilym — nemohou podepsat informovany souhlas

e Pasivni/aktivni souhlas — aktivni = podepsani dokumentu, pasivni = nevyzaduje
podpis

e Zatajeni informaci uc¢astniklim

e Svoboda odmitnuti — mohou kdykoli ukon¢it svoji ucast v projektu

e Anonymita — videalnim piipadé¢ vyzkumnik nezna identitu ucastnika, popiipadé

identitu neodhali nikomu dal§imu*®®

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro vyzkum v magisterské diplomové praci je informovany

souhlas stéZejni soucasti, jelikoz bez tohoto souhlasu by nebylo mozné uskutecnit hloubkové

194 Tamtéz, s. 155.
195 Tamtéz.
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rozhovory s dotazovanymi respondenty. Informovany souhlas v§ak nemohou podepsat osoby,
které nedovrsily osmnacty rok zivota. Pokud by se ve vyzkumu objevily osoby, které jsou
nezletilé, bude potieba podpis zdkonného zéstupce. Pred uskute¢nénim rozhovoru nesmi byt
ucastnikovi rozhovoru zatajena zadna informace. Musi byt dostatecné poucen o prub¢hu a
podminkach rozhovoru. Ugastnik mtize kdykoliv rozhovor pierusit a zarovei i odmitnout
zvefejnéni vysledkt vyzkumu. Ugastnik rozhovoru sam rozhodne o tom, zda jeho identita
zistane v anonymit¢ ¢i nikoliv. V pfipadé tohoto vyzkumu budu vSak ucastniky

anonymizovat vSechny.

2.2.5 Limity vyzkumu

Za urcity limit vyzkumu Ize oznacit fakt, Ze jsem nezkuSenou a neprofesionalni tazatelkou,
ktera zpovidala vybrané respondentky. Tento samotny fakt mtize ovlivnit vysledky vyzkumu,
prestoze jsem se snazila dodrzet veskera pravidla takto nastaveného vyzkumu. Vyzkum taktéz
neni reprezentativni. Musi se brat na zfetel, ze vysledky nelze vztdhnout na celkovou
populaci, ale pouze na urcity vzorek zkoumanych jedinci. Na zékladé daného faktu jsem se
proto rozhodla uskutecnit pravé kvalitativni vyzkum, ktery napomuze ziskat informace, které
by pfi kvantitativnim Setfeni nebylo mozné ziskat. Pomize tak proniknout hloubé&ji do
vybrané tematiky. Limitem kvalitativniho vyzkumu obecné je urcitd redukce zkoumaného
vzorku, kterd nemuize vysledky zobecnit. Vyzkum taktéZ mize ovlivnit samotné prostiedi,
kde budou rozhovory provadény. Pokud by se ucastnici rozhovoru citili v daném prostiedi
nepiijemné a nekomfortn€, mohlo by to mit negativni i¢inky na samotny rozhovor. I proto
jsem se vzdy snazila vybrat K rozhovoru pfijemné a svétlé prostiedi, které napomuze k dobré
atmosféte pfi rozhovoru, pficemZz primarné¢ ddm lokaci na vybér respondentim. Urcitym
limitem mohou byt i ptekazky v komunikaci mezi mnou a dotdzanym respondentem. Pokud
by dany respondent nebyl dostatecné komunikativni ¢i mél dalsi jiné prekdzky ve
vyjadfovani, musim jako tazatelka tomuto problému umét ptfedchizet a rozhovor tomu

dostatecné podridit, to se vSak béhem realizace rozhovori nestalo.

Toto jsou limity, které je nutné brat na zfetel, jak uz jsem naznacila, udélam vse proto, abych
je redukovala na minimum. To znamen4, Ze se béhem vyzkumu poucim z chyb, které mohou
nastat béhem prvotnich rozhovort. Hlavnim cilem je, aby byly vysledky vyzkumu nosné a

dostatecné kvalitn¢€ pokryvaly zvoleny vysek zkoumané reality.

Béhem sbéru dat nastalo bezprecedentni omezeni, které nebylo mozné v prabéhu ptipravné

faze predvidat. Vlada béhem mésice bfezna 2020 vyhlasila na tizemi CR karanténu a nouzovy
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stav. Do t¢ doby jsem uskutecnila pouze Ctyfi domluvené rozhovory z prostiedi kavaren. Toto
prostfedi bylo pro respondentky vhodné, samy jej navrhly a po konzultaci se mnou zvolily.
Dalsi domluvené rozhovory se nahle zrusily. To mé€lo za nasledek, ze jsem musela situaci
urgentn¢ fesit a zvolit co nejvhodnéjsi ndhradu pro uskute¢néni hloubkovych rozhovort. Dvé
respondentky, se kterymi jsem jiz byla domluvena na setkani, mi navrhly uskute¢nit rozhovor
vV misté jejich bydlisté. Tuto alternativu jsem piijala. Jeden rozhovor probéhl v misté mého
bydlisté, jelikoz jsem se na tom s danou respondentkou takto domluvila. Pivodni navrh, ze by
se rozhovor uskute¢nil v misté jejiho bydlisté, tato respondentka z rodinnych divodi zamitla.
Jelikoz zadalo platit na izemi CR opatfeni v podobé zdkazu vychazeni (vyjimku tvofilo pouze
vychazeni do prace ¢i v nejnutnéjSich piipadech — obchod, rodina a dalsi), cestovani bylo
Vv tuto dobu velice omezené a predstavovalo urCité zdravotni nebezpeci. Musela jsem dbat
bezpecnosti a brat ohledy na sebe, respondentky a své okoli. Proto jsem byla nucena vymyslet
alternativni variantu rozhovord. Nejvhodngj§i formou se jevilo uskuteénéni rozhovorl
v online podob¢ (videohovor). Zbylé respondentky s touto formou rozhovoru po domluveé

souhlasily.

Limitem se v tomto ptipadé ukazaly byt predevs§im technické nedostatky. V pocatku jsem
musela nalézt takovou platformu, kterd umoZznila videohovor zaznamenat pro nasledny
transkript. Dal$i skute¢nost, ktera rozhovory =ztiZila, byla piekazka v podobé& preruSeni
rozhovorti z divodu pfetizeni/vypadeni internetu, at uz na mé stran¢ ¢i na strané
respondentek. Tyto skutecnosti mohly negativné ovlivnit cely priabeh rozhovoru. Kazdopadné
musim ocenit, ze respondentky toto omezeni braly s nadhledem a v rozhovoru po technickych
komplikacich bez problému pokracovaly. I pfes vyjmenovand omezeni tak mohu konstatovat,
7e koronavirova krize ptinesla do rozhovorti (i do zité kazdodennosti respondentek) nové a
zajimavé skuteCnosti, které jsem ve vyzkumu zohlednila, jak ostatn¢ detailné¢ uvadim

Vv nésledujicich kapitolach.
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3  PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast magisterské diplomové prace obsahuje reflexi analyzy rozhovori, které jsem vedla

v

metodologické ¢asti, kde jsou detailné popsany veskeré postupy a informace ohledné jiz

zminénych rozhovort.

Jelikoz analyza vychazela z vypovédi respondentek, které se povazuji za velké ptiznivkyné
beauty vlogti, neni mozné danou problematiku aplikovat na primérné sledovatele platformy

YouTube, ale pouze na tento (beauty vlogy) zajmovy vysek.

Tabulka €. 2 — Struény piehled respondentek

Délka
Jméno Vék Status Misto konani rozhovoru
rozhovoru
Anna 21 Studentka/pracujici 72 min Kavarna
Denisa 25 Pracujici 58 min Videohovor
Gabriela 26 Pracujici 65 min Videohovor
Jana 34 Pracujici 74 min Kavarna
Katefina 22 Studentka 63 min Videohovor
Linda 27 Pracujici 80 min Kavarna
Lucie 19 Studentka 53 min Videohovor
Magda 21 Studentka 58 min Videohovor
Markéta 30 Pracujici 63 min Videohovor
Martina 33 Pracujici 69 min Videohovor
Michaela 24 Studentka 65 min Misto bydlisté tazatelky
Monika 27 Pracujici 70 min Videohovor
Petra 23 Studentka/pracujici 88 min Kavarna
Sara 20 Studentka 61 min Misto bydlisté respondentky
Silva 22 Studentka 67 min Misto bydlisté respondentky
Tereza 19 Studentka 71 min Videohovor

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.1 Typy beauty videi

Beauty videa jsou koncipovana jako videa, kterd maji nejenom informacni, ale i zabavny,
popiipad¢ relaxacni charakter. Beauty videa lze definovat jako jednoduchy typ videi bez
slozitych stfihd ¢i uméleckych kamerovych zabérd. U téchto videi jde spiSe o urcitou
prezentaci nejenom sama sebe, ale i produktd ¢i formatu videi, které dany youtuber vytvari.
Kazdy youtuber je svym zptusobem original, ktery se zamétuje na tvorbu, u které osobné citi,
ze mu vyhovuje nejvice. I pfes pomérné¢ jednoduchou formu videa vSak youtubetfi u svych
divakt boduji predevsim kreativitou, tviiréi svobodou a zajimavymi poznatky, které si divak

Z videi odnese.

I pres skute¢nost, ze moznosti video tvorby na platformé YouTube jsou prakticky neomezené,

Ize identifikovat n¢kolik typl beauty videi, které se na této platformé objevuji nejéastéji.

Make-up tutorial

Nakupovaci videa

Novinky

Spotiebované produkty

Topky/stopky & Objevy/pieslapy

Oblibené produkty

Sbirka & skladovani kosmetiky

Obr. 12 — Zakladni typy beauty videi'*

Obecné lze tict, ze tikolem beauty vlogl je poskytovat nejriiznéjsi rady, tipy a triky pro své
konzumenty v oblasti krasy. Vlogy se zaméfuji pfedevsim na rizné kosmetické produkty ¢i na
zpusoby, jak je pouzivat. Jednou z nejcastéjSich forem je poskytnout svému publiku

doporuceni, jak se starat o svoji plet’, vlasy ¢i télo.

V ramci této kapitoly bude proto uvedeno, jaké typy beauty videi sledovatelky konzumuji.
Hlavni ¢ast se zamé&fi na to, jaké Zanry v ramci beauty sféry nejvice dotdzané respondentky
,,oblibuji“ z hlediska jejich preferenci, ¢ ktera videa sleduji nejéastéji. Ctenaf se taktéz dozvi,

proc a z jakych divodi sleduji respondentky prave tento format videt.

19 Vlastni zpracovani
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3.1.1 Make-up tutorial

Jednim z nejvice zminovanych formatt byl make-up tutorial. Jednoduse feCeno se jedna o
uréitou formu navodu, jak se spravné nalicit. Respondentky oceiiuji, ze na platformé YouTube
nalezneme né¢kolik druhti téchto navodu, a to podle udalosti ¢i prilezitosti, na kterou je liceni
V danou chvili vhodné. Youtubeti se specializuji na tutoridly dle urcité udalosti — kazdodenni
noseni, prace, Skola, ples, veCer, Vanoce, Halloween, svatba a spousta dalSich. V téchto

videich konzumenti dostanou naprosto piesny a detailni navod, jak pfi li¢eni postupovat.

Hlavnimi davody, pro¢ respondentky tento typ vlogu sleduji, je urcitd forma uceni se,
inspirace a zdokonalovani se v dané oblasti. Respondentky se shoduji, Zze velice casto
vyuzivaji tyto tutoridly pro urcity druh pfileZitosti. Respondentky nejsou, az na vyjimky,
natolik kreativni, aby si samy vymyslely rizné druhy liceni. Déle uvadi, Ze v rdmci make-up
tutoridlu jim youtubeti poskytuji rady ,,jak na to*, coz velice ocenuji. Respondentky se taktéz
shoduji, ze pokud si nékteré liceni zopakuji vicekrat, tak si jej zapamatuji a 1i¢i se v budoucnu

zpameti.

Linda tika, Ze ,, tutorialy sou pro mé takovy zlaty diil...bez nich by to nebylo ono. Ja se podle
nich licim snad na kazdou prilezitost. Potrebuju néjaky liceni na vecerni party, tak si to
zadam do vyhledavace na YouTube a najde mi to fakt hodné videi...ja si pak vyberu, které se
mné nejvic libi, a podle toho se nalicim*. Anna spatfuje pozitivum téchto videi v inspiraci a
uceni se. ,, Pro mé tutorialy slouzi jako takova inspirace...nejsem moc kreativni ¢lovék. Proto
bych nikdy nedokdzala vykouzlit tolik lookii na ruzny prileZitosti. Samoziejmeé uz mam néjaky
triky vyzkouseny, co mi sedi a tak...pak to nékdy pouzivam neustale dokola. Naucim se to tak,
Ze to dokazu i po slepu. Ale zase je pravda, Ze nékdy mam ndladu experimentovat, a proto

I3

mam ty tutoridly rada.

V ramci rozhovort bylo zjisténo, ze ne kazda respondentka tento format videa sleduje. Mezi
takové sledovatelky patii Jana, ktera ftika, ze ,jakozZe ty tutoridly viastné ani moc
nesleduju...ja ani nevim proc. Vlastné mé to moc nebavi. (...) Mozna to miize byt tim, Ze si
rada sama vymyslim, jak bych se nalicila. Rada zkousim nové kombinace, jak to bude vypadat

I3

atak. (...) Celkove davim prednost jinacim videim.

Z ptedchoziho textu vyplyva, Zze ne kazdy v make-up tutoridlu spatfuje nezbytné nutny a
piinosny typ videa. Pro urcitou cast publika nepatii tutorialy mezi nejsledovangjsi a

nejoblibengjsi formaty beauty vlogu. Tento format je vhodny zejména pro jednotlivce, kteti se
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nepovazuji za tolik kreativni nebo pro osoby, které se chtéji ve svych schopnostech z hlediska

liceni jeste vice zdokonalit nebo se nechat inspirovat.

3.1.2 Nakupovaci videa

Nakupovaci videa lze v youtuberském slovniku nalézt i pod ozna¢enim haul. Jak uz z nazvu
vyplyva, v této forme¢ videa youtubeti ukazuji, co si v posledni dob¢ nakoupili. Na kameru
ukazuji jednotlivé produkty a své divaky informuji o tom, kde dany produkt koupili v¢etné
uvedeni jeho ceny a dalSich podstatnych i méné podstatnych informaci. Pro divéky je tento
typ videa zajimavy z né€kolika divodi. Divaci prostfednictvim téchto videi maji piehled o
tom, co si youtubefi nakupuji a o co maji v soucasné dob¢ zdjem. VSeobecné by se haul dal
definovat jako uréity typ videa, ktery slouzi divakim jako inspiraéni a informacni zdroj.
Respondentky ocenily, ze se v tomto formatu dozvi konkrétni cenu za produkt (poptipadé,
kde prodavaji produkt nejlevnéji) a také informace ohledné dostupnosti v obchodech.
Poskytnuté informace pro né znamenaji uSetfeni Casu a financi. Do obchodu jiz jdou
s urcitou piedstavou, za kolik se dany produkt prodavd. To znamend, ze nemusi byt

prekvapeny ¢i naopak zklamany, kdyby dany produkt neodpovidal jejich cenové predstave.

Michaela si tento typ videi velice chvali. ,, Hauly mam strasné moc rdada. Je fajn, kdyz vim, co
si youtuberka vybirda za produkty. Veérim, ze ma dobry diivod k ty koupi a nebude to treba
naprosta blbost. Rada se u téch videi inspiruju...a treba si pak taky nékdy néco nakoupim.
Sara nakupovaci videa sleduje také pravideln&. , Kosmeticky hauly si poustim celkem
pravidelne. (...) Je pro mé zajimavy zjistit, co si youtuberka kupuje. Nebo taky zjistim, co se
nabizi novyho, protoZe youtuberky si to vétsinou koupi. (...) Mé potom donuti si to taky
vyzkouset, protoze si reknu, Ze to bude asi hodné dobrej produkt, kdyz si ho koupi uz treba po

desaty.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, nékteré youtubery mlZeme povaZovat za opinion
leadery. Tento fakt je podpoten skuteCnosti, Zze youtubeti ve videich doporucuji produkty ke
koupi, ¢imz délaji dané véci reklamu. Pohled na skute¢nost, zda jsou sledovatelky na zakladé
ur¢itého doporuceni ovlivnéni a dokazou doporucenim podlehnout, bude uveden v kapitole

,, Nakup produktii na zdklade reklamy a doporuceni .

3.1.3 Novinky

Dalsim typem videa, ktery Ize nalézt na portadlu YouTube, jsou novinky. Z ndzvu vyplyva, ze

vlog se bude tykat produktti, které jsou nové uvedeny na trh. Z rozhovorii vyplynulo, ze tento
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typ videi pojima kazdy youtuber odliSnou formou. Prvni zptlisob, ktery se na platformé
YouTube vyskytuje, je sedici youtuber pied kamerou, ktery ma u sebe nové produkty. Tyto
produkty si budto sam pofidil nebo mu byly poskytnuty zdarma v ramci spoluprace
S konkrétni firmou. Youtuber néasledné ukazuje produkty na kameru, popiipad¢ je vyzkousi a
prezentuje své prvni dojmy. OdlisSnym typem videa tohoto formatu je vlog piimo z terénu.
Youtuber se nachdzi pfimo v drogerii a ma u sebe kamerové zafizeni. Nasledné se po
prostorach drogerie prochazi a na kamerové zatizeni ukazuje produkty, které se v drogerii
nachazeji nove, a diive je zde nebylo mozné zakoupit. Velkou vyhodou bezesporu je, ze se

divak dozvi realnou cenu za produkt.

Z provedenych rozhovora vyplynulo, Zze diva¢ky maji tento format rady. Respondentky se o
tomto formatu zminuji jako o velmi dobrém zpusobu, jak lidem blize ukazat, co se
v drogeriich a obchodech s kosmetikou aktudln¢ nachazi, kolik dany produkt stoji a na co je
urcéeny. Jako pozitivum respondentky zminuji fakt, Ze zhlédnutim tohoto videa usetii mnohem

vice Casu, nez kdyby se do drogerie museli vydat sami a nové produkty tam vyhledéavaly.

Lucie fika, ze ,,je dobry vidét je takhle v téch drogerkach. Clovek si pak pripada, Ze jsou
viastné uplné normalni...jakoze prosté obycejny clovék treba jako ja. Je to zase néco jinyho
nez jen sedet pred kamerou a ukazovat jednu véc za druhou“. Magda zminuje — ,, Hodné
dobry ty videa z drogerie...clovék si pripada v obraze. Ja bych nikdy neméla cas na to chodit
kazdej mésic do drogerie a tam hledat, co je vlastné novyho...ani by mé to vlastné nebavilo.
(...) Navic je to takovy zabavny. Akorat je horsi, Ze oni sami viastné jesté nevi, jestli to bude

nebo nebude fungovat...neni to takova ta sazka na jistotu. *

Pohled na to, jak respondentky vnimaji prezentovani produktli ¢i sluzeb na zaklad¢ reklamy,
coz je v této Casti podstatné kontextualni téma, bude uveden v kapitole ,, Vnimani reklamy “.
Ctenat se zde dozvi, zda respondentky vnimaji reklamu a s ni spojené spoluprace youtuberti s
firmami pouze pozitivné, nebo zda u respondentek prevazuje negativni a kriticky pohled na

danou problematiku.

3.1.4 Spotiebované produkty

Ve vlogu, ktery bychom mohli pojmenovat spotfebované produkty, sedi youtuber pted
kamerou a ma u sebe prazdné obaly od produkti, které za posledni dobu spotieboval. V téchto

vlozich se nachazi recenze na dané produkty. O kazdém produktu se divaci dozveédi konkrétni
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informace, jak produkt funguje a jaké ma vlastnosti. Jednoduse feceno jsou v této forme videa

shrnuty klady a zapory kazdého jiz spotfebovaného produktu.

Petra — ,, Spotrebovaci videjka mam rada. Je tam krdsné videt, ktery produkty jim staly za to,
aby je vypotiebovali. Je taky fajn videt, ze ty produkty nevyhazuji a snazi se je dopotiebovat.
(...) Taky se mi dost libi, Ze kazdej produkt néjak ohodnoti...vlastné takova mala recenze na
ten produkt. Z toho si pak vytvorim predstavu, jestli by ten produkt vyhovoval i mné. “ Také
Silva oceniuje skutecnost, ze je produkt dobie zrecenzovan. ,Ja na tom ocenuju, Ze kazdy
produkt musela vypotiebovat cely. Ono jina je recenze po tejdnu a jina treba po pul
roce...kdyz treba ten krém musi vypotiebovat cely. Na tom se poznd, jestli to funguje nebo to

radsi vitbec nekoupit.

Na divaky muze tento format videa pisobit pozitivné z n€kolika ditvodi. Jednim z téchto
duvodd je psychicka stranka véci. To, Ze youtubeti spotiebuji cely produkt, miize mit na jejich
divaky kladny vliv, jelikoz mohou mit pocit, Ze vécmi youtubefi neplytvaji a spottebovavaji je
Vv celém rozsahu. V tomto formatu si youtubeti neptimo obhajuji, Ze je v naprostém poiadku
vlastnit nadbytek kosmetickych produkti, pficemz pro bézného uzivatele by toto mnozstvi
nebylo mozné nikdy zuzitkovat. Divaci mohou taktéZ ocenit skutecnost, Ze youtuber je
ochoten spotiebovat i takovy produkt, ktery mu osobné nevyhovuje a povazuje jej za Spatny.
Tim se youtuber stavi do pozice Ci role ,, pokusného kralika*, ktery varuje pted Spatnym
produktem, se kterym m¢l dostatek negativnich zkuSenosti. TaktéZ mize nastat situace, kdy
youtuber pfiznd, Ze by cely produkt sdm nevypotieboval, a proto se rozhodne tento produkt
vénovat svym nejbliz§im nebo ho zatadit do soutéze. I tento ¢in mlize na divaky zaptsobit
kladné, jelikoZz oceni skuteCnost, Ze youtuber produkt nevyhodi, ale daruje jej na dalsi
spotebu. Neni pravidlem, aby kazdy otestovany produkt byl youtuberem spotiebovan v celém
rozsahu. Lze si predstavit situaci, kdy youtuber vyhodi produkt, ktery nebyl pln¢ spotifebovan.
VétSinou se jednd o produkty, které jsou alesponn z Casti vypotfebované. NejcastéjSim
davodem pro tento Cin je expirace produktu. Dle slov respondentek je vSak tato praktika spise

ojedin€lym jevem. Respondentky se k této praktice nevyjadiovaly kriticky.

3.1.5 Topky/stopky & Objevy/preslapy

Dalsi format vlogu, ktery nema jednotny nazev. Né&kteti youtubeti jej pojmenovavaji jako
topky a stopky, jini zase objevy a pieSlapy. Obecné feCeno se jedna o videa, v kterych
youtubefi zmifnuji pozitiva a negativa danych produkti. U recenzovaného produktu jsou

zminény vlastnosti, které danému produktu nalezi. Produkty se déli do dvou skupin. Na ty,
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které se osvédcily, a proto jsou publiku doporucovany a na ty produkty, které nejsou ucinné a
youtubefi varuji pted jejich koupi. Divaci jsou upozoriiovani na nespravné produkty, jejichz

koupi by méli vyraznym zplisobem zvazit.

Jana tento format videa oznacuje jako informacni a zdbavny. ,, V téchto videich se dozvim
hodné o kvalite tech produktii. VZdycky se dozvim viastnosti toho vyrobku, jak reaguje na
pleti, co od neho mdam ocekavat a tak. Viastné i Spatna recenze je dobrd. Varuje mé pred tim,
abych si to nekoupila...ale zase nékdy jsem si koupila i ten preslap, protoze jsem byla
presvedcena, ze pro moje ucely a vyuziti bude maximalné dobry...v tom je to super, kazdy si

Muze udeélat i svuj viastni ndzor.

Je nutné podotknout, Ze hodnoceni produkti ¢i sluzeb youtubery nemusi mit objektivni
charakter. Kazdy youtuber by mél hodnotit dle svého vlastniho uvazeni, nicméné neni
vylouceno, ze hodnoceni se ne vzdy zaklada na pravdivych informacich. Jen tézko si lze
predstavit situaci, kdy youtuber spolupracujici s ur¢itou firmou ¢i zna¢kou bude kritizovat jeji
produkty. Muze nastat i takova situace, kdy youtuber nespolupracujici S uritou firmou ¢i
znackou muze nasledné z téhoz duvodu produkty kritizovat ve prospéch spolupracujicich
objektli. Neni vSak vyloucen fakt, Ze existuji youtubefi, jejichZ hodnoceni se zaklada cCisté
jenom na jejich subjektivnim pocitu. Mezi dotdzanymi respondentkami se naSly takové, které
zastavaji nazor, ze jejich vybrana sorta youtuber hodnoti pouze na zéklad¢ vlastniho uvazeni.
Informace, které podavaji o produktech ¢i sluzbach, jsou dle jejich slov naprosto pravdivé.
Nicméné se objevily i takové respondentky, které o této skuteCnosti pochybuji. Tato

problematika je detailnéji rozebrana v kapitole ,, Vnimani reklamy *.

3.1.6 Oblibené produkty

V tomto formatu videa ukazuji youtubefi na kameru produkty, které si za posledni dobu velice
oblibili. Tento format videa je podobny forméatu spotfebovanych produktt. Hlavni rozdil 1ze
spatfovat v tom, ze youtuber dany produkt téméf nekritizuje. Z pohledu youtuberti jsou
produkty prezentované v tomto formatu dostatecné uc¢inné a mohou jej s ¢istym svédomim

doporucit svému publiku.

Respondentkdm se libi, Ze youtubefi u kazdého oblibené¢ho produktu zmini, na co jej
pouzivaji, kde se dd produkt koupit ¢i jakymi vlastnostmi produkt disponuje. Linda tika, ze

,,oblibenci sou vlastne i mi oblibenci. Kazdej produkt je dobre odprezentovanej a cloveka to
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navnadi si taky néco vyzkousSet na vlastni kizi. Dalo by se rict, Ze vtomhle videu sou

zminovany takovy ty nej pecky...takze pak vim ty nejlepsi produkty.

Jak bylo na pocatku této podkapitoly uvedeno, tento format ma podobné znaky jako jiné, jiz
uvedené, formaty videi. Dalo by se tvrdit, Ze youtubeti maji snahu vymyslet a nésledné
vytvaret nové formaty videi. To proto, aby se neustdle rozvijeli a zaroven i1 nadale
uspokojovali potieby svych sledovatelii. Mezi nové vytvofenymi formaty vSak lze spatfit jen
nepatrné rozdily a odliSnosti. Tato skute¢nost mize byt zptsobena tim, Ze youtubefi vyzaduji
konstantné se zvysujici sledovanost a neustaly rist odbérateld. Témito uméle natahovanymi

formaty videi lze téchto cili pomérné snadno dosdhnout.

Na zéklad¢ rozhovoru s respondentkami bylo patrné, ze si jsou védomy toho, ze na platformé
YouTube se vyskytuje velké mnozstvi formatd videi. Na druhou stranu je nutné dodat, ze ani
jedna zrespondentek si na tuto skute¢nost nestézovala a nevid€la problém v rozsahlém
Stépeni videi. Respondentky povazuji mnoho typt videi za pozitivum zejména z hlediska
ur¢ité rtiznorodosti a vybéru. Dodavaji, ze je nikdo do videi nenuti a samotné si mohou
vybrat, ktery druh videa si pusti. Petra fika, Ze ,,je dobry, Ze si miizes vybrat. (...) Ze se to
netoci porad dokola, treba tri stejny videa...kdyz to by pak byla nuda.* Plosné vSak nelze
tvrdit, Ze by vSichni sledovatelé byli z tohoto §t€peni videi nadSeni, jako tomu bylo Vv ptipadé
rozhovori s respondentkami. V komentatich pod beauty videi 1ze nalézt i kritické hodnoceni

na vytvafeni uméle natahovanych formati.

3.1.7 Sbirka & skladovani kosmetiky

Jako posledni format vlogu bude v této kapitole zminéno video, které témét kazdy beauty
youtuber na svtij kanal na platformé& YouTube natocil. Z hlediska respondentek se jedna spise
o vlog, u kterého si odpoc¢inou, zarelaxuji a v neposledni fadé se u ného pobavi. V nekterych
pfipadech se miiZe jednat o inspiracni druh videa. V tomto vlogu youtubeti ukazuji svou
sbirku kosmetiky, popiipad€ zminuji, jak ji skladuji. Hlavnim vyznamem tohoto forméatu
videa je konzumentiim beauty videi poskytnout takové tipy a triky, jak kosmetiku spravné

uskladnit, aby zabirala co nejméné mista.

Markéta — ,, Kdyz si chci odpocnout, tak si casto poustim videa, jako je moje sbirka kosmetiky
nebo skladovani kosmetiky. Vlastné se tam ani moc novych véci nedozvim...ale je to fajn, kdyz
nechci premejslet a jenom relaxovat. (...) A kdyby si clovék ndahodou nevédél rady, jak

kosmetiku uskladnit, tak si pusti tohle video a ma vystarano. ““ Existuji 1 respondentky, kter¢ se
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danymi videi inspiruji i ve svém realném zivoté. Denisa — ,, Treba ja mam doma tolik
kosmetiky, ze kdybych tyhle videjka nevidéla, tak si s tim moc neporadim. (...) Prosté mi tam
ukazou, jak veci roztridit, jak je na sebe poskladat a tak...nebo jak vyuzit ruzné organizery,

ktery si treba i koupim. “

Z jednotlivych typt videi lze vysledovat, ze kazdé video ze zminéného forméatu je svym
zpusobem jedinecné, a to i1 pres fakt, ze jednotlivé typy videi se v urcitych okamzicich
protinaji a maji podobné znaky, popifipadé charakteristiky. Youtubefi neustale vymysleji a
tvoii nové typy videi, kterymi chtéji dostatecnou mérou zapisobit na své publikum. VétSinou
vSak vychdzeji zjiz zminénych a zdkladnich druhii videi, které respondentky uvadély pii
rozhovorech nejcastéji. Je dulezité zminit, Ze kazdy youtuber se chce neustile zlepSovat a

rozvijet. K tomu mu dost ¢asto slouzi zpétna vazba od samotnych divak.

3.2 Sledovanost
V této kapitole bude detailné vysvétleno nekolik informaci, které vyplynuly z provedenych

rozhovort ohledné tématu sledovanosti. Kapitola se bude tykat nasledujicich bodi:

e koho a kolik youtubert respondentky sleduji
e kolik casu travi sledovanim beauty vlogi

e kdy a kde se na beauty vlogy divaji

e sledovani domaci a zahrani¢ni tvorby

e rozloZeni publika

Respondentky v kontextu tématu sledovanosti uvadély pouze ptiblizné tidaje ohledné Casu
straveného sledovanim beauty videi ¢i poctu sledovanych youtubert. Z jejich slov vyplynulo,
ze existuje nekolik kritérii, které ovliviiyji jejich sledovani na platformé YouTube. Je tfeba
zdUraznit, Ze tyto kritéria jsou individualniho charakteru a méni se na zéklad€ potieb a ptani

kazdé sledovatelky. Mezi tyto kritéria predevsim patfi:

e Volny ¢as — respondentky se ve vétsSing piipadt shoduji v tom, ze sledovanim beauty
vlogii travi vice Casu o vikendech nebo ve vecernich hodinach, kdy mivaji nejvice
volného ¢asu

e Povinnosti — respondentky se shoduji, Ze jim ve sledovani brani pfedev§im studentské
a pracovni povinnosti

e Konicky a z4jmy — ¢ast respondentek se shoduje na tom, ze sledovani beauty videi

neni jedinym zajmem, kterym disponuji
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3.2.1 Zakladni udaje o sledovanosti

Na otdzku casu straveného nad beauty vlogy odpovidaly respondentky pomérné odlisnym
zpusobem. Mezi respondentkami se objevili jedinci, ktefi travi sledovanim beauty videi i
nekolik hodin denné. Do této skupiny patii napt. Petra. ,, Vétsinou viogy sleduju kazdej den,
nekdy i nékolik hodin. Zalezi samoziejme na tom, jak mi to cas dovoli, ale treba vecery nebo
celkové nez jdu spat, si moc neumim predstavit, Ze bych si par viogii nepustila. Casto se mi
stane treba to, Ze si pustim jeden vlog a myslim, Ze u toho skoncim, ale pak rozkliknu dalsi a
pak zas dalsi...a pak se kouknu na hodiny a je skoro piilnoc. Za velkou ptiznivkyni beauty
videi se povazuje 1 Anna, kterd taktéz stravi sledovanim i nékolik hodin denné. ,, Neumim to
odhadnout uplné presné, ale myslim tak 2-3 hodinky denné tomu dam. Jako strasné zalezi na
hodné okolnostech, ale mé to proste dost bavi a je to jeden z mych nejoblibenejsich konickii
vithec, takze se v tom nechci néjak omezovat, kdyz mé to bavi, Ze jo*. Gabriela uvadi, ze si
pravidelné pousti beauty vlogy kazdy den, avSak sledovanim stravi méné ¢asu nez jiz uvedené
respondentky. ,, Rekla bych tak 6x tejdné si néco zapnu...takze viastné témér kazdej den, ale
vetsinou treba jen dve, tri videjka, tak to nevim, kolik muze tak v priiomeru bejt. Myslim tak do
hod’ky max denné. Nepotrebuju na tom byt pulku dne, ale jako kdyz neni co délat, jako treba
ted’ (pozn.: rozhovor se uskutecnil v dobé pandemie koronaviru), tak jako je pravda, Ze jsem
na tom, je to asi dva dny nazpatek, byla snad tak piilku dne, no.* Lucie si pravideln& pousti
alespon jedno video denn€. ,,Mam tak tii holky, u kterych vim, Ze pravidelné nataci, takze
kdyz k nim kouknu na profil, tak tam vétSinou néco novyho najdu a to si pustim. (...) Tak

¢

V prumeéru jedno videjko si denné dam urcité.

Nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby, které nesleduji videa kazdy den, nicméné sleduji vlogy
pravidelné, a to nékolikrat tydn&. Do této skupiny bych zafadila sedm aZ osm respondentek
Z celkového prizkumu. Magda — ,, V posledni dobé mné to moc nevychazi. Driv, kdyz jsem
byla mladsi a méla jsem vic volnyho casu, tak jsem na to koukala téemer kazdej den. Ted’ toho
mam hodné do Skoly, tak tomu nemiizu vénovat tolik casu, kolik bych chtéla. Ale je jasny, Ze
nekolikrat do tejdne si to prosté dopreju. “ Na nedostatek volného Casu si stézuje taktéz Linda.
., Z prace vétsinou chodim kolem paty, takzZe se na internet dostanu az k veceru. Takze pred
spanim si vetSinou néco pustim, ale spis hodné o vikendech.* Silva tika, ze ,,sem ted dva
meésice zadand, tak moc nestiham...a vetSinu casu sem s pritelem a pred nim to zatim poustet
nechci. (...) Jako driv jsem to sledovala fakt hodné, ale ted’ sem to trosku omezila.“ Martina
uvadi, Ze béhem normalniho rezimu sledovala beauty vlogy nékolikrat do tydne, avSak v dobé

karantény sleduje beauty vlogy Castéji. Predpoklada, Ze az se Zivot vrati do normalniho stavu,

66



bude pokracovat v rezimu sledovani, jako tomu bylo ditive. ,, Ted kdyz plati ten nouzovej stav
a nikam nesmis chodit, tak jedu jen serialy v televizi a beauty viogy na YouTubu. Celkem jsem
si na to navykla, ale myslim, ze hned jak se vratim do prace, tak uz to zas nebude takovy.

Normalné to sleduju treba pét hodin tejdné.

Do dalsi skupiny patii osoby, které beauty vlogy sleduji, ale pouze ve vyhrani¢eném case.
Dalo by se tedy fici, ze sledovani beauty vlogli pro n¢ piedstavuje urcitou formu rutiny, bez
které si nedokazou sviij vyhrazeny prostor pro sledovani piedstavit. Markéta sleduje beauty
vlogy pravidelné o vikendu v odpolednich hodinéch. ,, Pres tejden na to nemam cas a vlastné
ani moc ndladu a chut, ale o vikendu si davam celkové takovy oraz, do kteryho patri pravé i
to sledovani. Je to takovej miij ritudl, Ze o vikendu vypnu...a prave se vidycky po odpoledndach
divam, co je na YouTube za ten tejden novyho. " Sara — ,,Ja se pravidelné divam béhem celyho

patku. (...) Sice tim zabiju jakoby skoro celej den, ale zas na to moc nedivam nikdy jindy.

Naopak existuji i takovy jedinci, ktefi ve sledovani nemaji Zadnou pravidelnost a videa sledu;ji
tzv. narazoveé. Mezi tyto jedince patii dle rozhovoru Denisa. ,,Jsou chvile, kdy si na to treba
dva tejdny ani nevzpomenu, ale pak mé to chytne a jedu si to celej vikend skoro bez prestavky.

3

Zalezi, jak na to mam chut’ a naladu.

Ohledné doby a mista sledovani byly odpovédi respondentek velice riznorodé. Kazda z nich
uvedla nékolik moznosti, kdy a kde nejcastéji vlogy sleduji. U velké vétSiny respondentek
doba sledovani zalezi na mnoha faktorech. Jednou z nejcastéjSich odpovédi byla ranni a
dopoledni doba, pfedev§im doba snidané, poptipadé¢ doba obéda. Tereza zminuje — , Kdyz
mam Skolu, tak koukdam vétsinou vikendy, nebo po skole odpoledne nebo vecer, podle casu. O
vikendech rada sleduju viogy a ruzny tyhle videa béhem snidané a celkové rano, kdyz se jeste
tak probouzim.* Petra konstatuje, Ze ,,rdno vétsinou po probuzeni, treba kdyz snidam nebo
tak, tak si poustim tfeba ruzny jakozZe funny videa mych oblibenych youtuberek, kam samo
patii i ty beauty...a pokud sleduju recenze, hauly nebo celkove nakupovaci videa nebo prosté
klasiku liceni, tak to spis vecer pred spanim...kdyz treba nemiizu usnout. ** Jana sleduje beauty
vlogy béhem obéda. ,, Kdyz obédvam sama, tak si vidycky pustim néjaky video, abych u toho
meéla nejakej takovej podkres, kterej vnimdam, a bavi mé. Monika uptednostiuje sledovani
videi nejlépe po pracovni dobé. ,,Kdyz prijdu domii z prdce, tak jdu jist a k tomu si to rada
pustim a néjakou dobu u toho i ziistanu. Vecer se vénuju jinym vécem a pres den jsem v prdci,
takze pro mé je idedlni cas tak mezi tou ctvrtou a patou hodinou odpo...nekdy to ale protihnu

podle ndlady a jak mé to bavi.” Magda a Katefina sleduji beauty vlogy piedev§im ve
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vecernich az no¢nich hodinach. Magda — ,, Koukam, jak mi to cas dovoli. Ale nejradsi mam
prosté vecer, kdyz uz nemusim nad nicim extra premejslet a chci si jen tak uzivat. *“ Katetina —
., Nekdy koukam i pozde v noci. Treba o vikendu, nebo kdyz nemam Skolu, tak chodim spat i po

ptilnoci, protoze se mné prosté nechce.

Co se tyka mista sledovani beauty videi, byl vybér odpovédi respondentek pomérné zazeny.
Mista se dle odpovédi prilis nelisila. Nejcastéjsi odpoveédi byla v tomto piipadé postel. Anna —
., Videjka a vlastné témer vsechno, co sleduju, tak koukam v posteli. Je to pro mé takovy
nejprijemnéjsi a nejpohodinéejsi lezet a do toho koukat.” Linda — ,, Koukam snad vidycky
Z postele. At uz po probuzeni nebo pred spanim, to mam nejradsi. Jako nékdy si i sednu, ale
spis lezim a do toho koukam. Petra — ,,Jednoznacné postel. Nedovedu si predstavit nic
Jjinyho.“ Lucie — ,, Rada koukam klasika z postele. (...) Protoze to je celkové podle mé nejlepsi
relax, chapes.” Jednou z pomérmné castych odpovédi na uvedenou otazku bylo misto
pracovniho stolku. Silva — ,,Bud’ koukam z postele, nebo kdyz mam zaplej pocitac, tak u
stolku. “ Tereza — ,, Nejvic mam rada sednout si ke stolu, zapnout notas a koukat. Ja se u toho
vetsinou i primo licim, tak mi to prijde na to takovy nejvhodnéjsi delat to u toho.” Nasly se 1
ojedin¢lé odpovédi, kde respondentky sleduji beauty videa, jako napt. u Markéty. Markéta —
,,Mam i takovou specialitu a to podle mé neni moc casty...a to Ze si napustim vanu, lehnu si

do ni a dam si na stolicku notas nebo mobil a relaxuju a do toho koukdam tieba hodinku.

Kromé doby a mista sledovani mé taktéZ zajimalo, na jakém zatfizeni respondentky nejcastéji
sleduji beauty videa. Respondentky se z velké vétSiny shodly, ze beauty videa si nejcastéji
pousti na mobilnich zatizenich. Petra — ,, Videa si urcite nejvic poustim na mobilu, ja viastné
ani nic moc jinyho nepouzivam.“ Michaela — ,, Urcité sleduju nejvic z mobilu, to je pro mé
nejlepsi.* Magda — ,, Jelikoz pouzivam mobil témér furt, tak jsem si navykla i tak sledovat
vSechny videa.“ Druhou nejcastéjsi odpovédi byl notebook ¢i pocita¢. Gabriela — ,, Koukam
vétsinou na notebooku. Z mobilu bych si to tak neuzila. *“ Sara — ,, Bud’ sleduju na Iphonu nebo
na Macu. Zalezi, co mam zrovna pri sobé a na cem mam naladu to sledovat. “ \ odpovédich
se vyskytnul i tablet. Denisa — ,,Na Vanoce jsem dostala novej tablet, tak se ho snazim
vyuzivat. (...) Neni to tak maly jak na mobilu, ale zase ne tak velky, jak na pocitaci.* Linda —
., Videa sleduju bud’ na mobile, notebooku nebo v posledni dobé vyuzivam i tablet. Zalezi, po

Cem zrovna Sahnu, nevidim v tom ale uprimné moc rozdil. *

Z vyse uvedeného vyplyva, ze odpovédi na uvedené otazky se piili§ neliSily. Respondentky

odpovidaly rozmanitou formou, avsak jejich odpovédi byly v konecné podobé ve vEétsi mite
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podobné, az totozné. Respondentky nejvice sleduji beauty videa na mobilnich telefonech,
posléze na noteboocich, popiipade tabletech. Jako nejvhodnéjsi dobu pro sledovani zminuji
ranni ¢as behem snidané, poledni ¢as béhem obéda a vecerni Cas pied spanim. Videa si
nejradéji pousti v posteli nebo na pracovnich stolcich. Pro respondentky takto straveny c¢as
predstavuje ur¢itou formu zabavy, odpocinku a relaxace. V ramci téchto ¢innosti se mohou
neustale ucit novym vécem. Videa tedy pro né predstavuji urcity prostiedek edukace. Na tuto

problematiku se podrobnéji zamé&fi kapitola ,, Motivace ke sledovani*.

Zajimavosti je, Ze do sledovani videi u respondentek vyraznym zptisobem zasahla pandemie
tykajici se koronaviru Covid-19. Tato skutec¢nost se prolinala ve vSech rozhovorech, které
probéhly prostiednictvim videohorovu (pozn.: v dobé uskuteénéni videohovort byl na tizemi
CR vyhla$en nouzovy stav a karanténa). Vsechny respondentky uvedly, Ze jim pandemie
poskytla mnohem vice volného ¢asu, ktery nasledné mohly vyuzit pro sledovani beauty videi.
Je nutné poznamenat, ze ani jedna z dotdzanych respondentek nepusobila v pomysIné prvni
linii pandemie (zdravotnici, zachranafi, prodavaci a dalsi), a proto respondentky zastavaly ve
svych domovech. To jim, az na vyjimky (pozn.: ¢ast respondentek vyuzivalo home office),
poskytlo takové mnozstvi Casu, ktery by za béznych okolnosti nemély. Dle jejich slov se u
nich vyrazné zvysila frekvence sledovani videi béhem pandemie, tuto skute¢nost je proto

tieba brat v potaz pfi interpretaci vysledk prace.

3.2.2 Sledovani youtuberi

Tato podkapitola se bude zaobirat tématem sledovanych youtubert. Taktéz bude popsano,
kolik youtubert v priméru dané respondentky sleduji. Pii rozhovorech jsem se zajimala i o
fakt, zda respondentky preferuji pouze ceskou YouTube scénu nebo se zamétuji i na

zahranic¢ni tvorbu.

Kazda zrespondentek mi béhem rozhovoru vyjmenovala nékolik svych nejoblibenéjsich
youtuberd. Z rozhovorii vyplynulo, Ze respondentky nesleduji pouze jednoho tvlrce videi,
nybrz sleduji nékolik tviirci nardz. V priméru jich sleduji zhruba deset. AvSak je nutné
poznamenat, ze 1 samotné respondentky si nedokazaly béhem rozhovoru rozvzpomenout na
vSechny youtubery, které sleduji. Nemohly urcit pfesny pocet. Tato skutecnost mlze byt
zpusobena 1 tim, ze dotazané respondentky ve vétSiné piipadi nesleduji pouze beauty
youtubery, ale 1 youtubery, jez jsou zaméfeny na jina témata (fashion, travel, food a dalsi).

Primérné vsak sleduji beauty sféru, ktera je osobn¢ nejvice napliuje.
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VétSina respondentek sleduje vice nez sedm youtuberti z oblasti beauty. Do této skupiny
mohu zaradit minimaln¢ deset respondentek. Mezi n¢ se fadi i Petra. ,, Presnej pocet nevim,
ale myslim si, Ze kdyz to tak v hlavé pocitam, tak jich urcite k deseti bude. (...) Staci si jen
vybrat, kdo ti je nejsympatictéjsi a kdo ti nejvic osobne sedne.“ Michaela taktéz sleduje
zhruba deset youtubera. ,, Hele, deset urcite. To jsou takovy ty moje, ktery mam odzkouseny, a
ktery odebiram. (...) Ale na téch cca deset nedam dopustit a ty sleduje fakt pravidelnée.*
Gabriela béhem rozhovoru napocitala ptesné sedm sledovanych beauty youtubert. ,, Mam jich
sedm. Vim, Ze to neni extra hodné, ale jsem spis ten typ clovéeka, ktery se zaméruje na kvalitu
a ne na kvantitu. (...) Spis se snazim sledovat takovy ty profesiondlnéjsi. Prosté ty, ktery mné

prijdou jako profesiondlové a uz to taky nejakou dobu délaj.

Nasly se i1 takové respondentky, které v souCasné dobé sleduji minimalni pocet beauty
youtuberq, tj. maximalni pocet tii tvirca. Silva tika, ze ,, hele, neddavno mné skoncily moje dvé
nejoblibenéejsi youtuberky, tak ted’ sleduju jenom tri. (...) Prosté ted ty tri je asi takovy to
maximum.“ Katefina je na tom podobné. ,, Tedka mam v posledni dobé néjakou krizi.
Youtuberky, ktery sem dlouho sledovala, tak uz mé prestaly bavit. Spis sem ve fazi hledani

«

nekoho novyho, kdo mymu stylu budu zase nejblizsi.

-----

beauty youtuberti. Anna — ,, Hele, ja sem naprostej maniak v tomhle. Jsem schopna zhlidnout i

‘

deset youtuberek denné. Sleduju i youtuberky, ktery neodebiram a castokrat je neznam. *

Z rozhovort vyplynulo, Ze respondentky sleduji n€kolik tviircti naraz. V priméru lze tuto
skute¢nost vyjadfit zhruba deseti youtubery na kazdou respondentku. Zadna z nich nesleduje
pouze jednoho youtubera. Musi se podotknout, ze béhem rozhovori se objevily extrémy na
obou pomysiInych stranach, tj. minimalni pocet a maximalni pocet sledovanych youtubert.
Minimalni pocet zahrnoval alesponi tfi sledované youtubery, maximalni pocet patnact
youtuberl a vySe. Tento fakt mize byt zpisoben tim, ze respondentky jsou nadSenci do
beauty sféry. Mira nadSeni v§ak nemusi udavat pocet sledovanych youtubert. Respondentky
ocefiuji obsahlou rozmanitost na platformé YouTube v sekci beauty. Dle jejich slov si kazdy
muize vybrat takové youtubery, ktefi jsou dle kritérii vybéru nejvhodnéjsi volbou. Na
jednotliva kritéria vybéru jsem se zaméfila v kapitole ,, Vanimdni youtuberu . Pti¢inou toho,
pro¢ respondentky vyhledavaji vétsi mnozstvi youtuberti, miize byt zptisobeno vét§im zéjmem

o informovanost ¢i edukaci v dané oblasti.
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3.2.21 Sledovani domaci a zahrani¢ni tvorby

Vétsina dotazovanych respondentek se shodla na skutecnosti, ze nékteré druhy videi jsou

patrné prevzaté ze zahrani¢ni tvorby. Tento fakt vSak, az na vyjimky, nevnimaji negativng.

Petra uvadi, Ze ,,je normalni, kdyz youtuberi prebiraji videa od jinych tvirci ze zahranici.
(...) Ja to negativne urcité nevnimam, ono musi ty napady dochdzet, kdyz tocis uz treba sedum
let to stejny stdle a stale dokola. Horsi pak je, kdyz se kKopirujou navzdjem cesti youtuberi. (...)

To mi prijde divny. “

Lucie skutecnost prebirani videi ze zahrani¢ni tvorby taktéz vidi v pozitivnim duchu —
,,Obcas sleduju i zahranicni youtuberky a je fakt, ze jsou napred, ale ty rozdily uz podle mé
nejsou tak velky jak driv. (...) Na druhou stranu lepsi kopirovat a ucit se ze zahranici nez

zustat stat na misté a tvorit porad to stejny dokola*.

Tereza si vSimla skuteCnosti, ze ¢eSti youtubeii své slavnéjsi kolegy ze zahranici Casto ve
videich zminuji — ,, VZdyt' oni o tom (pozn.: Cesti youtuberi o zahranicnich) sami mluvi, Ze
videéli jejich videa a zaujalo je, co tvori nebo co tam rikaji a doporucuji. Kopiruji je, ale mé to
neva. Martina jako jedna z mala vnima trend piebirani videi ze zahrani¢i negativné — ,, Stve
mé, ze neumime vymyslet néco novyho a jen piebirdme to, v ¢em jsou dobii ty ostatni. Cest

‘

vyjimkam, ale téch moc nejni. *

Jelikoz vybrané respondentky spadaji do mladsi az stfedni vékové kategorie (pozn.: v€kové
rozmezi respondentek Cinilo 19 az 34 let), vétSina z nich nemd s cizim jazykem problém.
Respondentky shodné uvadély, Ze se jejich preference zaméifuji predevSim na ceskou a

slovenskou tvorbu. N¢které respondentky se vSak zahrani¢ni tvorbé nebrani.

Respondentky sleduji tuto tvorbu z nékolika pro né specifickych divodu. Mezi tyto divody

nejcasté)i patii:

e vyssi kvalita oproti Ceské a slovenské tvorbé
e vyS$§i rozmanitost a detailnéji zamétend videa oproti Ceské a slovenské tvorbé
e prehled o zahrani¢nich produktech a beauty scéné obecné

e zlepSeni jazykovych dovednosti

Respondentky se shoduji, Ze vybrané zahrani¢ni tviirce sleduji pfedevSim v anglickém jazyce.
Vyjimku tvofila pouze jedna respondentka, ktera pravideln¢ sleduje némecké beauty

youtubery, jelikoz némecky jazyk vyuziva i ve svém pracovnim Zzivoté. Jinak respondentky
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sleduji beauty youtubery piedevsim z USA, poptipad¢ Velké Britanie. Béhem rozhovort se
nasly i takové respondentky, které zahrani¢ni tvorba na beauty scéné viibec nezajima. Tyto
respondentky Casto uvadely jako hlavni divod nezdjmu jazykovou bariéru cili neschopnost
dostatecné porozumét prislusSnému cizimu jazyku. Respondentky se pomérné shoduji na tom,
ze jim cizi jazyk nedéla problém, ale video si neuziji v cizim jazyce tolik jako ve svém
rodném jazyce. Uvadély, ze je pro n¢ u beauty videi dilezita i urcita forma relaxace (viz
kapitola motivace ke sledovani), a proto pro né¢ neni pfili§ komfortni soustiedéni se na cizi

jazyk.

Do kategorie respondentek, které zahrani¢ni tvorbu sleduji, patii Anna. ,,Jo, sleduju nejenom
Cesky holky, ale mam i par holek ze zahranici, ktery dost sleduju. (...) U téch zahranicnich
vidis, Ze tam je ta konkurence mnohem vétsi a tak ty nejlepsi jsou uz fakt profi, ne jak tady.*
Petra — ,,Z 90% koukdm hlavné na cesky, nebo i par slovenek. Ale mam asi dvé nebo tri, kdyz
nad tim tak premejslim, ktery obcas sleduju, a jsou ze zahranici. Libi se mi anglictina, takze to

beru i jako takovou formu myho vzdélani.

Jak jiz bylo zminéno, mezi respondentkami se objevila Jana, ktera upfednostiuje némecké
beauty youtubery. Pfijdou ji na vyss§i urovni z hlediska kvality videi. Jana taktéz vyuziva
némecky jazyk pii své pracovni €innosti. Jana tvrdi, Ze , na Skole jsem se ucila némecky,
anglicky ti moc nepovim, az na takovy ty zaklady, ani slovo. (...) Ocenuju tam hlavné tu
profesionalitu, Ze si na nic nehrajou a opravdu vidis, ze do toho jdou naplno. Navic mi prijde,
Ze toho tvori i vic...Ze v Cesku ti ta youtuberka vytvoii jedno video za tejden, ale néktery

nemecky youtuberky tvori téemér kazdej den néco.*

Z rozhovord vyplynulo, ze si ale vétSina respondentek nepiipada natolik zkuSena v cizim
jazyce, aby mohla plynule sledovat zahrani¢ni tvorbu. DalSim divodem pro sledovéni
vyhradné cCeské ¢i slovenské tvorby je skutecnost, Ze na obou scénach je v soucasné dobé
dostatecné mnozstvi beauty youtuberti. Nékteré respondentky uvedly, ze u Ceskych beauty
youtuberd je alespon realné Sance, Ze je mohou potkat i v redlném zivoté. Markéta zminuje, ze
., Sleduju hlavné cesky youtuberky. Néjak mé moc nelaka koukat na ty zahranicni holky. (...)
Ale ja prosté sleduju cesky youtuberky, protoze mi neprijdou viibec spatny a bavi mé to.*
Kvalitu ¢eskych i slovenskych youtuber si pochvaluje i Gabriela — , Nemam s ceskyma
youtuberkama viibec zZadnej problém. (...) Nedovedu si predstavit, Ze bych sledovala tieba
nejaky americky youtuberky, viitbec by mé to nelakalo. Maji tam jinaci produkty a vsechno, i

treba prosté tak to mysleni, styl Zivota. ““ Tereza béhem rozhovoru zminila, Ze zkusila sledovat
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zahrani¢ni beauty youtuberky, avSak preferuje ¢eskou a slovenskou tvorbu. ,,Jako jo, par jsem
jich (pozn.: zahranicnich beauty videi) za zZivot vidéla, ale néjak mé to nezaujalo. Spis mam
rada pohodli a to, Ze vSemu presné rozumim. Navic mé neprisel nejakej velkej rozdil v ty

kvalite. Myslim, Ze to délame taky dobre.

Z rozhovori vyplynulo, ze ¢asti respondentek zahrani¢ni beauty videa nevadi, zatimco druha
¢ast zahrani¢ni beauty videa nesleduje a nejevi o n¢ zadny zajem. Sledovatelky zahrani¢nich
beauty videi vidi v zahrani¢ni tvorbé prilezitost jesté vice proniknout do beauty sféry.
Zahrani¢ni youtubery v tomto pfipad¢ oznacuji za originalngjsi, kreativnéjs$i a rozmanitéjsi.
TaktéZ vidi prilezitost ve zdokonaleni se v cizim jazyce. Druha ¢ast respondentek nesleduje
zahraniéni tvorbu z n¢kolika divodi. Nejcastéji uvadénym diivodem je jazykova bariéra. Plati
skute¢nost, Ze ¢im star$i sledovatelka, tim se pravdépodobnost jazykové bariéry (zejména
anglického jazyka) zvysuje. Casti respondentek se nejevi dilezité sledovat zahraniéni
youtubery. Odlvodiuji to tim, Ze zahrani¢ni youtubefi prezentuji nejenom jiné produkty a
sluzby, ale i tim, Ze tamni youtubefi praktikuji odliSny zpisob zivota. Tyto respondentky
taktéz zminuji, ze jim Ceska a slovenska beauty scéna piijde zahlcena. Na zaklad¢ tohoto

poznatku je patrné, Ze tato ¢ast respondentek nespatiuje smysl ve sledovani zahraniéni tvorby.

3.2.3 Mutzi jako beauty youtuberi

Pokud se jedna o beauty sféru na platformé YouTube, 1ze konstatovat, Ze vétSina populace si
jako tvirce této sféry pravdépodobné piedstavi osoby zenského pohlavi. Tento ndhled
bychom nicméné mohli povazovat za stereotypni a genderové nevyvazeny. Nahled na
skutec¢nost, Ze beauty vlogy nataci pouze Zeny, je mylny, a to i ptes fakt, ze v soucasné¢ dob¢
je muzské zastoupeni v této sféfe mnohonasobné nizsi nez zastoupeni Zenské. Na platformé
YouTube lze nalézt a odebirat tviirce beauty vlogl, jeZ jsou muzského pohlavi. Této
skutec¢nosti si béhem rozhovora v§imaly 1 dotdzané respondentky. Zajimala jsem se o to, zda
maji respondentky urcité povédomi o této skutecnosti, jak jej vnimaji a zda znaji ¢i sleduji
tyto youtubery. Z rozhovori vyplynulo, Ze toto téma neni pro respondentky tabu. Vsimaji si,
ze muZzsti beauty youtubeti se na platformé vyskytuji Castéji, nez tomu bylo dfive. VétSina
dotazanych ptiznava, ze uptfednostiiuji zeny jako tvirkyné beauty obsahu na platformé
YouTube. Velice radi vSak podpofti 1 muze, a to z diivodu, Ze jim pfijde naprosto piirozeneé,
aby se 1 muzi mohli o tuto sféru zajimat. Respondentky velice Casto uvadély, ze za jediny
problém lze povazovat skutecnost zaméfujici se na to, Ze pokud natac¢i beauty vlogy muz, tak

se z velké pravdépodobnosti definuje jako homosexual. Ocenily by, pokud by se na Ceské
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YouTube scéné objevil takovy beauty youtuber, ktery by byl heterosexudlni, anebo alespon
bisexualni orientace. Linda — ,,Super by bylo, kdyby prosté naticel chlap jakoze hetero.
Nemam probléem ani s gayema, ale uz vis, co od toho prosté cekat. (...) Proste by bylo dost
zajimavy, kdyby to délal normalni chlap.” Anna — , Dost bych chtéla zazit to, aby o tom
(pozn.: o beauty sfére) mel povedomi i chlap. (...) Treba, Ze by druhym umél ukdzat, Ze
V soucasny dobé uz fakt o sebe ma pecovat i chlap, ne jenom Zenska.“ Markéta - Rada bych
nekdy videla chlapa, co se zajima o kosmetiku a je normalne hetero...ale toho se myslim nikdy

nedockam.

Monika tikd, ze muzské beauty youtubery pifimo nesleduje a neodebird, ale tato problematika
Ji pomérné zajimd a méa o ni dle jejich slov relativni ptehled. ,,Sice Zddnyho chlapa primo
nesleduju, ale nékolikrat jsem v minulosti par takovych videi videéla. (...) A musim priznat, zZe
mi to nevadi...znam par takovych lidi, kterym by to mohlo vadit. (...) Svy fanousky si najde asi
kazda skupina a co tak vim, tak v zahranici jsou dost sledovany ty chlapy.* Podobnou
zkuSenost mé 1 Markéta. ,, Hele, ja vim, zZe takhle v zahranici to dost fréi a jsou rozhodné
napred oproti nam. (...) Jako je fakt, ze vzdycky, kdyz to nataci chlap, tak je to vidycky
gay...coz miize byt i na skodu. *“ Aktivni sledovatelkou popularniho zahrani¢niho youtubera je
Michaela. ,, Hele, ja naprosto zboziuju Jeffrvho (pozn.: slavny beauty youtuber a vizdzista).
Jako je to dost tilet, ale prosté tohle normalné nevidis a hlavné teda v Cesku. Mné se na ném
libi, Ze je takovej jako riznorodej, uprimnej a dava lidem najevo, Ze to viastné neni nic

zvilastniho...je takovej nad véci a to se mné libi.

O této problematice 1ze hovoftit 1 v ¢eskych podminkach na platformé YouTube. Anna zminila
dva ceské beauty youtubery, které pravidelné nesleduje, ale vi o jejich aktivni ¢innosti na
platformé. Mezi tyto youtubery patii kanal MilanoStyle a OnyBortel. Tuto tvorbu podporuje.
, Nevadi mi to a davam tomu zelenou. Musim uznat, Ze i kdyz nejsem tieba uplné jejich
cilovka, tak se hrozné dobre poslouchaj...piisobi na mé mnohem empatictéji a citliveji nez
Zeny. (...) Treba ten Mila je uz starsi, ale jako...fascinuje mé. Nepiisobi na mé jako takovej ten

typickej afektovanej gay. Takovym opakem je prave OnyBortel, u kteryho to poznas hned.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze v soucasné dob¢ piestava byt neobvyklé, aby se na platformé
YouTube k beauty tématu vyjadrovaly pouze zZeny. Respondentky uvedly, Ze dle jejich nazoru
je pro tuto tvorbu, zejména v Ceskych podminkach, dostatek prostoru pro nové youtubery a
urcité misto pro zdokonaleni. Z hlediska genderové vyvazenosti by bylo zadouci, aby se ¢esky

trh s muzskymi beauty youtubery rozsifil. Je pravdépodobné, Ze vétSina sledovatelu
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neodsuzuje tuto tvorbu, nybrz ji spiSe podporuje. Lze si vSak pfedstavit situaci, kdy takovy
youtuber ma tézsi startovaci pozici nez béznéa beauty youtuberka na platformé YouTube. To
by vSak nemélo pro budouci tviirce predstavovat prekazku v tom, aby se rozvijeli a dostate¢né
ukazali své schopnosti. Je mozné, ze bariérou pro tyto tviirce mize byt strach z reakci ¢eského
publika. Respondentky maji pocit, ze v zahrani¢i je vyskyt muzii jako beauty youtubera
Castéj$i a to z toho dlivodu, Ze taméjsi spolecnost je ve vnimani mensin tolerantngj$i. Dle
jejich slov se v ¢eském prostredi miize na tyto tvirce pohlizet skrze prsty. To mize byt

hlavnim divodem, pro¢ nejsou tito jedinci na této platformée dostatecné aktivni.

3.2.4 Publikum

Ze zacatku této podkapitoly je tfeba zdiiraznit skutecnost, ze publikem beauty videi nejsou
pouze zeny, ale i muzi. Toto tvrzeni 1ze dolozit provedenymi rozhovory s respondentkami,
které znaji osoby, jez beauty sféru sleduji. Témito osobami jsou mysleni pravé muzi. Jako
nepiimy dikaz pro toto tvrzeni Ize povazovat i komentaie, které se vyskytuji pod videi. Tyto
komentare Castokrat pisi osoby muzského pohlavi. Samoziejmé vSak nelze vyloucit, ze mezi

témito komentafi a vytvorenymi profily jsou falesné identity.

Je nutné zdlraznit, Ze v této magisterské diplomové praci jsou poskytnuty pouze vypovédi od
sledovatelek beauty vlogi. Bohuzel se mi jako autorce prace nepodafilo k rozhovoru
nakontaktovat, poptipadé piesvédéit osobu muzského pohlavi. V nasledujicich fadcich bude
uveden divod, pro¢ tomu tak bylo. Je vSak tfeba zdUraznit, Ze muZsky pohled na tuto

problematiku by byl zajisté obohacujici.

Béhem rozhovort bylo zjisténo, Ze ¢ast respondentek zna osobné, nebo zprostiedkované
slySela o osobach muzZského pohlavi zajimajici se o beauty vlogy. Respondentky v n¢kolika
ptipadech uvedly, Ze se dostaly do slovni vymény s muzi v komentafich pod videi. Tuto
zkuSenost ma Anna. ,, Hele, obcas narazim v komentarich na chlapa a obcas zaziju i docela
zajimavou diskuzi s chlapem. Tam je dobry, Ze na to vetsinou maji odlisny pohled nez my
holky. Jako urcité to neni tak, Ze by beauty viogy sledovaly jenom Zensky.* Podobnou
zkuSenost ma Markéta. ,, Nedavno jsem reagovala na jeden muzsky komentar a myslela sem,
Ze to bude katastrofa, ale kluk mé prekvapil tim, Ze mél rozumny ndzory a Ze tomu dost
rozumél...kolikrat vic jak néjakda holka.” Linda se S osobou muzského pohlavi sledujici
beauty videa setkala pfi svém zahrani¢nim pobytu béhem projektu Erasmus. ,, Ve skupiné byl
kluk, co se tim netajil a kdyz na to prisla rec, tak o tom dost védel. Je teda pravda, Ze to byl

gay. Ale jako vedel toho o tom fakt dost...snad vic nez ja.“ Lucie zné osobné muze, ktery je
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sledovatelem beauty videi na platformé YouTube. ,,Jd mam kamosa, s kterym se sice moc
Casto nevidim... znam ho uz od zakladky. Obcas si napisem, co je novyho a tak a obcas se
pravé bavime i o tehle vécech. On je homosexudl, vis.* Jako autorce prace mi byl na tohoto
muze poskytnut kontakt, nicméné se nechtél rozhovoru zucastnit. Diivodem byl nezajem o
rozebirani této problematiky s cizi osobou. Tento muz mi sdélil, ze by se béhem rozhovoru
necitil komfortné, jelikoz dle svych slov ma i nyni o tomto tématu problém mluvit vefejné. I
ptes fakt, ze by byla zachovana jeho anonymita, citil by stud a ur¢ité napéti z moznych reakci.
Podobnou paralelu Ize pravdépodobné spatfit u muza jakozto tvirct beauty vliogh. Je mozné,
ze pokud by tito muzi nem¢li strach z reakci publika a jejich okoli, mohli by se tvorbé vlogii

vénovat vice.

3.3 Motivace ke sledovani
V této ¢asti se zam&fHim na samotnou motivaci ke sledovani. Ctenaf v této kapitole bude
informovan o tom, z jakého divodu zacaly dotazané respondentky sledovat beauty sféru, jak

je to osobn¢ ovlivnilo/ovliviiuje a co jim to osobné pfineslo/piinasi.

Pokud se zamétim na data vyplyvajici z rozhovort, stanovila jsem si Sest hlavnich motivaci a
davodi, pro¢ respondentky zaaly beauty videa sledovat a pro¢ beauty videa sleduji

V soucasné dobé.
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Obr. 13 — Hlavni motivace a divody sledovani u dotazanych respondentek'®’

9 Vlastni zpracovani
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Vyznacené motivace a ditvody mi respondentky v rozhovorech uvadély nejcastéji, poptipade
nepiimo vyplynuly ze samotnych rozhovort. Nékteré motivace se prekryvaly s ostatnimi,
nékteré obsahovaly i detailn€j$i rozbor samotného divodu, pro¢ konkrétni respondentka

zacala dany druh videa sledovat.

3.3.1 Zajem o beauty sféru

Jednim z nejcastéjSich diavodi sledovani byl vSeobecny zajem o beauty sféru. Petra
v rozhovoru uvedla - ,, To vis, pamatuji si, ze kdyz jsem byla mensi, rada sem se modila a
chtéla sem, aby mi to sluselo. (...) Kdyz sem byla v puberté, najednou jsem si zacla vsimat
toho, Ze se chci libit ostatnim...a hlavné teda sama sobé a proto jsem na internetu zacla
vyhledavat, jak bych toho mohla docilit a ten zdjem o beauty mé viastné zistal az do ted.
Lucie se vyjadrtila néasledovné — ,, Pamatuji si, ze kdyz mi bylo tak jedendct let, tak jsem si
prvne namalovala nehty a strasné se mné to libilo, tak jsem se zacla tomu fakt venovat,
zajimat se, hledala jsem si porad néco novyho a v ty dobé jesté nic moc nebylo a pak zaclo byt
hrozné cool YouTube...a pak jsem nasla prvni youtuberky, ktery se tomu vénovaly no, a chytlo

I3

meé to. "

Kdyz jsem se dotazovala Terezy na jeji zdjem o beauty sféru, byla pomérné strucna, piesto
bylo zfejmé, Ze zivot bez této sféry si neumi piedstavit. ,, OdjakZiva se rada maluju, licim,
oblikam a staram o sebe. (...) Co si tak pamatuju, tak jsem to tak méla vzdycky, asi uz teda od

mala, ale nevim...myslim, zZe kazda Zena by se méla o sebe v tomto smyslu starat, navic v tyhle

dobé.

Monika dle svych slov ma zdjem o beauty sféru kvili mamince. ,, Hrozné se mné vidycky
libila (pozn.: Monika o mamince). Jak byla upravenad, jak se lici, maluje. Jednou jsem ji
poprosila, mozna tak ze srandy, aby to udélala i mné. (...) Ja se citila hned tak lip. (...)
Nevim, prijde mi to tak prirozeny, Ze se jako holka zajimam o modu a krasu a rozebiram to
S kolegynkama, se svym okolim a tak.” Podobny piibéh mé i Katefina, avSak té k zdjmu o
krasu a médu vSeobecné pomohly jeji starSi sestry. ,,Oni uz byli starsi a vidéla sem, jak se
malujou a lici a jak jim to slusi. Nerekla sem jim to, ale tajné sem si prala, abych se taky
mohla malovat jako oni.“ Gabriela svlij zdjem o beauty sféru sdilela se svoji nejlepsi
kamaradkou ze zdkladni Skoly. ,, Uz si to nepamatuju presné, ale vidycky po skole jsme Sli

jedna k druhé domii a zkouseli si treba nalakovat nehty. *
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Z rozhovort vyplynulo, ze nékteré respondentky se o mddu zacaly zajimat jiz ve svych
teenage letech. | pres fakt, ze vSechny dotazané respondentky v soucasné dobé¢ sleduji beauty
videa, z jejich povidani bylo patrné, Ze k této zajmové oblasti mély blizko jiz dtive, a to diky
vSeobecnému z4jmu o beauty sféru. Sledovani beauty vlogi tak jen rozsifilo jejich vlastni

zéajem o dalsi (a velmi riznorodou) rovinu.

3.3.2 Prehled informaci o produktech

Dalsi motivaci, kterou respondentky velice Casto zminovaly, bylo zjisténi informaci o
produktech. Shodné uvadély, Ze prostfednictvim novych informaci o produktech se atraktivni
formou dozvidaji novinky, které by jinde nesehnaly. Petra tvrdi — ,, Obcas ctu i svy oblibeny
blogy, ale video je video. Mam strasné rada, Ze prehledné mi (pozn.: youtuberky) vysvetli, co
Jje treba na trhu novyho, co vyzkouset a hlavné, co je dobry a co ne.* Markéta uvadi zejména
klady a zéapory, které¢ se o produktech dozvi. ,,Nemam tolik penez, abych zkousela novy
produkty. (...) Proto si taky cenim toho, Ze moje jakoze oblibenkyné, s kteryma uz mam
vypozorovano, ze se casto shoduju, mé dokdzou informovat a zrecenzovat ty produkty. Diky

tomu vim, co prosté mam koupit, anebo co mé urcité nebude vyhovovat. *

Respondentky se shoduji, Ze ¢esti beauty youtubeti vhodnou formou informuji o produktech,
které se nov€¢ nachdzi na trhu. Tato forma youtuberim casto umoziiuje mluvit o nové
vyzkouSenych nebo jiz zavedenych produktech. Uvadi, v ¢em je dany produkt dobry, jaké ma
sloZeni, vlastnosti ¢i pro koho je vhodny. Na portalu YouTube lze nalézt spoustu beauty
youtubert, které o produktech informuji. Youtuber méa v tomto ptipad¢ zvyhodnénou pozici
oproti béznym konzumentiim, a to hlavné diky tomu, ze s nim firmy, které produkty vyrabé&;ji

nebo prodavaji, spolupracuji.

Vsechny respondentky se shodly, ze jim informaéni videa vyhovuji a vzdy si jej rady pusti.
Neobjevila se ani jedna negativni reakce. Respondentky nevnimaji negativng, Ze se nechavaji
od youtuberi informovat a Ze dostavaji rady ohledné produkti ¢i sluzeb. Naopak tuto
skute¢nost velice oceniuji. Dle jejich vyjadieni pro n€ youtubeti piedstavuji relevantni zdroj
informaci a profesionalitu v daném odvétvi. Je nutné podotknout, Ze ne vSem youtuberim
vzdy duvétuji. | proto si youtubery vybiraji na zakladé pozadovanych kritérii (viz kapitola
,, Vnimani youtuberii ™). PO navazani diveéry s youtuberem respondentky véii v jeho kvality a
v pravdivost informaci. Mlze to byt zptisobeno tim, Ze Se nepovazuji za odbornice v daném
odvétvi, a proto si nechaji poradit. Jsou presvédCeny, ze youtuber vénujici se beauty sféfe jim

dokaze poradit nejlépe. Zrozhovori bylo patrné, ze respondentky vnimaji pozitivné i
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skutec¢nost, ze jim informacni videa uSetii Cas, ktery by mohly vyuzit efektivnéji. Po zhlédnuti
jiz maji dostatek informaci na to, aby neztracely ¢as hledanim nejvhodnéjSich produktd pro
jejich potieby. Cilené¢ a efektivnim zplisobem mohou nakoupit produkty, které jim byly
doporuceny. Tento fakt si obhajuji tim, ze ackoliv ztrati volny Cas sledovanim vlogi, hledani

spravnych produktti bez informovanosti by jim zabralo mnohem vice ¢asu.

V praxi jsou informacni videa velice popularni formou, jak informovat své divaky o
produktech. Video Casto vypada tak, Ze youtuber ukazuje na kameru produkty a recenzuje je.
Nejcastéji se jednd o kosmetické produkty na oblicej, télo ¢i vlasy. Tyto produkty si youtubeti

Casto aplikuji sami na sobé¢, aby kazdy divak vid¢l, jak se dany produkt pouziva a jak vypada.

3.3.3 Uceni se novym vécem

Tak jako se respondentky radi dozvidaji informace o konkrétnich produktech, tak jsou taktéz
velice radi, ze se nau¢i néco nového. Monika — ,, Nejsem prilis kreativni, ale na druhou stranu
se rdada dozvidam a ucim novy véci. (...) A tim, Ze jsou ty holky (pozn.: beauty youtuberky)
V tom svete, milujou to a vlastné se tim i zivi, tak maji dost casu na to, aby si hledaly novy
info, coz ja treba nemam. (...) Hlavné se néco novyho naucim, to co by mé treba viibec
nenapadlo. “ Podobny pohled na tuto problematiku ma Magda. ,, Rada se ucim novym vécem a
tim, Ze vidim, co si ty holky na sebe davaj a jak to délaj, jako aplikuji, tak i vim, co bych méla
délat ja. (...) Nemit jich, tak si porad jedu takovou tu rutinu a vlastné bych viitbec nezkousela
novy véci.

Jsou 1 takové divacky, které se rady dozvidaji nové véci o riznych metodach a produktech, ale
posléze nemaji dostatek odvahy, aby nové metody ¢i produkty vyzkousely. Katefina —
., Nevim, mam pocit, Ze tém holkam, kdyz se treba lici néjak spesl, tak jim to fakt slusi, ale ja,
kdyz to pak zkusim podle nich, tak se v tom necejtim, jakoZe bych takhle nalicend asi ven
nevysla. Spis rada sleduju novy veci, ale na sobé si to pak moc neumim predstavit, anebo jak

sem Fikala...moc mné to neslusi.

Sledovatelky beauty vlogt mohou zkouset dané produkty vcetné tipi a doporuceni v jejich
realném zivote. Na zdklad¢ videi se snazi o stejny ¢i podobny ,,look* jako dana youtuberka,
napt. v make-up tutoridlech. Pti vytvareni li¢eni vynalozi sviij volny Cas a usili, pfi¢emz
v kone¢né fazi mize nastat chvile, ve které si uvédomi, ze jim nedostatek odvahy nedovoli
s timto li¢enim vyrazit do spolec¢nosti. Danou osobu miize odradit predstava, ze by takto vysla

do spolecnosti a lidé by si ji zacali v§imat. V takovy okamzik by se za sebe mohla stydét a to
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pii pocitu, ze se naliCila az ptili§ vyrazné€. Z rozhovora vsak bylo patrné, ze tato skute¢nost
nenastava bézné a je spise ojedinélym jevem. Je tfeba zdiiraznit, ze tuto situaci kazdy jedinec

vnima jinak.

Jiny néhled na situaci ma Gabriela. ,, Miluju ucit se novym vecem...diky youtuberkam je miizu
aplikovat sama na sobé. Sice si rada vymejslim i viastni kombinace, ale zas si necham i rada
poradit. Kazdymu sice slusi néco jinyho, ale to ty holky v tech videich i sami Fikaji, na jaké

typy se to liceni hodi a kdo by treba tohle zkouset nemeél.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze respondentky se rddy dozvidaji novinky ze svéta beauty, které
poté mohou aplikovat sami na sob&. Zadna znich nebere negativné skute¢nost, Ze jim
youtubefi poskytuji urcité tipy a triky na zdokonaleni se v daném odvétvi. Tento fakt muze
byt zplsoben tim, Ze se mnoho respondentek neoznacuje za kreativni osoby, nybrz za jejich
opak. Objevily se i1 takové respondentky, které jsou pfesvédCeny, Ze jsou obdafeny velkou
fantazii. Vlogy nicméné sleduji pravé proto, aby se jesté vice obohatily o nové poznatky.
Z rozhovorii vyplynulo, Ze jednim z hlavnich cili, pro¢ beauty videa sleduji, je nechat si
poradit a zvysit své povédomi o této oblasti. Pravé z tohoto diivodu nemohou kritizovat
skute¢nost, Ze se youtuber nepfimo stavi do pozice radce. S timto ticelem a védomim jiz tyto

vlogy sleduji.

3.3.4 Inspirace

Dalsim faktorem, diky kterému respondentky sleduji beauty videa na platformé YouTube, je
inspirace. Z rozhovort vyplynulo, Ze respondentky se velice radi nechaji inspirovat osobou
z videa. Sara uvadi — ,,ja ty youtuberky vnimam jako naprosto normalni holky...prosté
obycejny clovek jako treba ja. A to je na tom to super, Ze se miizu inspirovat jejich
napady...samotnou by mé to kolikrat nenapadlo.“ Na kanélech beauty youtuberti miizeme
nalézt rizné typy videi jako nakupovaci videa ¢i hauly (viz kapitola typy videi). Pravé tyto
formaty se mohou stat inspiraci pro sledujici. Silva — ,,Hodné si rikam u téch nakupovacich
videl, Ze to si koupim a to musim urcité zkusit a tak. Je to dobry pro inspiraci, kde si co

nakoupit.

Casto se respondentky nechédvaji inspirovat z divodu, Ze nejsou dostatecné kreativni, jak by si
sami predstavovaly. Linda — ,,Jd si osobné myslim, Ze prosté kreativni nejsem a asi ani nikdy

nebudu. V tomhle je to hrozné dobry...kouknu se na néjaky videjko, vidim tam rizny produkty,
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jak se lici a tak a podle toho to zkousim i na sobé. (...) Diky videim se miizu kazdej den

namalovat jinak. (...) Celkove mé hodné inspirujou, kolikrat i v uplne normdlnich vécech. *

Respondentky uvadéji, ze po zhlédnuti videi se citi byt obohaceny novymi tipy ¢i trendy.
Nasledn¢ z videi Cerpaji napady a nechéavaji se jimi inspirovat. Z rozhovort vyplynulo, Ze
ziskané napady realizuji i ve svych béZznych zivotech. Naptiklad Anna zminuje, Ze ,, kdyz se
chci nalicit treba na néjakou lepsi prilezZitost nebo vlastné jenom do prace, do Skoly a tak,
vetsinou se necham inspirovat néjakym videem. (...) SnaZim se postupovat prosté hodné
podobne a vidycky z toho néco vykouzlim.* Michaela zase tvrdi, ze ,, treba ted' v zimée kdyz
byla plesova sezona, tak sem to fakt hodné vyuzila. (...) No a tak jsem si na YouTube

vyhledala néjaky tutorialy, ktery se tykaly plesu a problém byl hnedka vyresen.

Za zajimavost lze povaZovat fakt, Ze respondentky se neinspiruji pouze produkty, které dany
youtuber ukazuje. Stava se, ze sledovatelku zaujme produkt, ktery neni ve videu piimo
predstavovan. Takovou zkuSenost ma Denisa. ,,Mné se casto stavd, ze koukam na videa a
vSimnu si néceho uplné jinyho nez youtuberka predstavuje. Castokrat se mi hrozné zalibi

rténka nebo lak na nehtech. Jsem pak posedla tim, ze musim dohledat, co to je za produkty.

Respondentky hledaji u youtubert urcitou formu inspirace. Prostfednictvim videi se dozvidaji
nové poznatky a jimi se nasledné nechavaji inspirovat. Mohou zde nalézt napady, které by
samotné nikdy nevymyslely. Diky inspiraci se 1ze naucit kreativité a rozvijet vlastni fantazii a

napady.

Z rozhovori bylo patrné, Ze vSechny respondentky se nechaji prostiednictvim beauty vlogi
rady inspirovat. Je tieba zdiraznit, Ze mira diirazu na inspiraci se lisi dle jednotlivych
respondentek. Ackoli se kazda z nich inspiruje jinak a v rizné mife, téméf vzdy je cilem
nechat se inspirovat, a to napf. pii nakupovani produktl, pfi liCeni a dal$i. U Zadné
respondentky se neobjevil takovy nédzor, Ze by si z vlogi neodnesla nic nového. Nikdo nem¢l
takovy pocit, ze by byl nedostate¢né¢ inspirovan. Tato skuteCnost mtze byt ovlivnéna vybérem
vzorku, tj. do vzorku byly vybrany respondentky, které jsou do této problematiky v dostate¢né

mife zapojeny.

3.3.5 Zabava

Dalsi motivaci je zdbava. Publikum tento format videi sleduje ptedevsim z divodu odlehcent,
pro né nekomfortni, situace. Z rozhovora vyplynulo, ze respondentky si Castokrat pusti video,

aniz by k tomu m¢ly konkrétni diivod (potfeba inspirace apod.). V téchto piipadech je jejich
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hlavnim cilem zabavit se, zahnat nudu nebo si zlepsit naladu. Respondentky velmi ocenuji, ze

videa nemaji pouze informacni charakter, ale také zdbavnou hodnotu.

Tereza — ,, Vlastne se u néekterych videi i dost zasméju. Samoziejme, ze ne kazdy video je
Jjakoby vtipny a zabavny, ale treba takovy ty videa, kdy youtuberku lici jeji partner nebo treba
sourozenec. “ Monika ve videich taktéz spatiuje zdbavnou hodnotu. ,, Kolikrat se u toho dost
zasméju. Casto se mi stane, Ze se chci zabavit a du si pustit néjaky ndhodny videa, klidné i
nekolik let stary a dost se u toho zasméju. (...) Kolikrat si ¢tu i ty komentare a u toho se teda
dost sméju. “ Respondentky se o danou tématiku zajimaji, pfijde jim zajimava a dostate¢né

lakava. I z tohoto ditvodu jsou pro né beauty videa urc¢itou formou zabavy.

Nekteré respondentky spatituji ve sledovani beauty videi i emocionalni charakter. Uvédomuji
si, Zze videa dokézou Casto ovlivnit jejich ndladu a chovani. Magda tika, Ze ,, kdyz prijdu domii
a byl to dost tezkej den, tak mam vétsinou ndladu pod psa...tak si ji prosté néjak potiebuju
zvednout. (...) Dokaze mné to zvednout naladu, protoze mné to pripomene néco, co mam
prosté rada, chapes.” Se stejnym zadmérem sleduje beauty youtubery Linda — ,,Rozhodnée
zapinam YouTube, kdyz nemam ndladu. Kdyz se treba s nékym pohadam nebo néco
podobnyho, tak zamirim k mobilu nebo tak a vyhledam si videa na YouTube. (...) Ani se u
toho nemusim néjak hlasite smat, to ne.” Ne vSechny respondentky se s timto nazorem
ztotoznuji. Sledovani videi pro né€ rozhodné zlepseni nalady nepfedstavuje. Katefina — ,, Sem
si jista, ze kdyz bych méla Spatnou naladu, tak by mé teda Zadna youtuberka nerozveselila. To
se mi zdd az moc takovy absurdni...mozna kdyby mi bylo patndct, tak to budu vnimat jinak,

ale ted’ uz ne.

Na kazdé publikum plisobi konkrétni videa jinym zplisobem. Zamérem kazdého tviirce na
platform¢ YouTube by zajist¢ méla byt skutec¢nost délat zajimava videa pro cilené publikum.
Forma zabavy, kterou si divdk v daném videu nalezne, vSak pfimym zpisobem nedokéze
ovlivnit zadny youtuber. Lze si pfedstavit situaci, Ze existuji jedinci, ktefi si beauty vlogy
pousti za ucelem edukace ¢i inspirace, avSak nejsou pravidelnymi sledovateli a vlogy je ptilis
nenapliiuji, tzn., Ze v nich nespatfuji pfidanou hodnotu v podobé zabavy. To se ale
v rozhovorech projevit nemohlo, jelikoz vSechny respondentky jsou pravidelnymi

konzumentkami beauty vloga.
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3.3.6 Relaxace

Posledni uvadénou motivaci je relaxace. Respondentky ve sledovani spattuji uréitou formu
odreagovani. Ve chvili, kdy se respondentky citi byt unaveny ¢i pfepracovany, voli pravé tuto
formu. Vyuzivaji sledovani beauty videi k utéku od reality, tedy od bé&Zznych kazdodennich
povinnosti a problémil. Praveé diky videim se mohou problémim vyhnout a alespon na malou
chvili na n¢ zapomenout. Respondentky si vSak uvédomuji, ze sledovani beauty videi netesi
problémy z dlouhodobého hlediska. Jsou si védomi, ze se na tomto typu relaxace nemohou

stat zavislymi.

Magda tikd — ,, Kolikrat prijdu utahana ze skoly a potrebuju se néjak nabudit. Potrebuju
nacerpat trochu energie, abych mohla zase dal néjak normalné fungovat. Staci mi tieba piil
hodinka. (...) Pustit si to videjko, zjistit co je novyho, na co bych se mohla zamérit a tak.*
Gabriela — ,,Jad si u toho rozhodné odpocnu...vypinam prosté u toho. Nemyslim to tak, Ze bych
si zapnula video a najednou prestala uplné vnimat, to ne...ale prosté uvolnim se, délam
vlastné to, co me bavi, nemusim u toho nijak zvldst prehnané premejslet a unavovat mozek,
JjakozZe spis naopak. U videi se uklidnim a prosté relaxuju.” Silva — ,,Ja si to poustim spis,
kdyz prijdu ze Skoly. Vim, Ze bych se treba méla ucit nebo vypracovavat ukoly...ale zase

nemuzu to delat hned, jak dojdu ze Skoly...potrebuju si prece trochu odpocnout. *

Je tteba zdlraznit, ze motivace ke sledovani v podobé¢ relaxace neni synonymem pro zabavu.
Tyto dvé motivace spolu nesplyvaji a odliSuji se. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti
(kapitola ,, Dosavadni stav vyzkumu®), pojem zabava a relaxace jsou vnimany odlisnym
zpusobem, a proto jsou tvofeny nezavisle na sobé. Respondentky relaxaci vnimaji jako ur€ity
druh odpocinku a vycisténi hlavy. U relaxace nemusi ptemyslet, ale mohou se uvolnit a
odpoutat se od béznych dennich starosti. Zabavu povazuji za urcity druh rozptyleni, u kterého

nemusi primarn¢ odpocivat.

3.4 Interakce

V ramci této kapitoly se zaméfim na interakci uZivateli na platformé YouTube. V této
kapitole bude popséano, jakym zptisobem a pokud vibec, se dotazované respondentky zapojuji
do cCinnosti, které platforma YouTube svym uzivatelim poskytuje. UZivatelé¢ platformy
YouTube mohou vlogy komentovat skrze komentafe pod videi, mohou se zapojovat do
diskuzi s ostatnimi Cleny, sdilet vytvofeny obsah, podpofit daného youtubera odbérem jeho
kanalu ¢i dat youtuberovi zpétnou vazbu, zda se jim vlog libil ¢i nikoli (palec nahoru vs. palec

dolt). Z rozhovort vyplynulo, Ze existuji tfi skupiny uzivatelek dle miry interakce.
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Sledovatelky videi na platformé YouTube mizeme rozdé€lit na aktivni uZivatele, pasivni
uzivatele a takové jedince, ktefi se pohybuji na pomyslné hranici mezi aktivnimi a pasivnimi
uzivateli, lze-li o nékom takovém na socidlnich sitich a interaktivnich platforméch typu

YouTube viibec uvazovat.

3.4.1 Aktivni uzivatelé

Z rozhovori vyplynulo, Ze respondentky jsou spiSe pasivnimi uzivateli, nicméné se najdou 1
aktivnéjsi uzivatelky. Interakce je dle jejich slov uzitecnd a ma smysl. Dokladem aktivnich
uzivateld jsou desitky az stovky komentait pod videi. Tito uzivatelé se aktivné zapojuji, a to
n¢kolika moznymi zpisoby - psani komentait pod videa, zapojeni se do diskuzi s ostatnimi
¢leny komunity ¢&i ,,lajkovani“ jednotlivych videi na vyjadfeni spokojenosti s vytvofenym

obsahem.

Za aktivni uzivatelku se povazuje Magda. ,,Jd porad néco komentuju...mné to prosté neda.
Rada se zapojuju a vymejslim novy komentdre. (...) Ja komentuju skoro vsem, koho
odebiram. *“ Stejny ndzor na situaci ma Anna, kterd tika — ,,Jd komentuju snad pordd...ve dne,
V noci. (...) Délam to proto, aby vedeéli (pozn.: youtuberi), Ze je mam rdda, cenim si jejich

3

tvorby a tak. V tom mnozstvi komentarii je clovek viastné stejné uplné anonymni a ztrati se.

JOA)

Velmi Castym impulsem pro psani komentait je urcitd zvédavost respondentek. Ve vétsiné
pfipadli se uzivatelé¢ snazi ziskat odpoveéd na konkrétni otazky, jako napt. ,,Co ma danda
youtuberka za rasenku? Kolik stoji? Od jaké je znacky? Kde je mozné ji zakoupit? “ a dalsi.
Mize se stat, Ze sledovatelka najde odpovéd na otazku v popisku pod videem, v tzv.
infoboxu. Pokud tomu tak neni, je velky diivod vznést na dané¢ho youtubera piislusny dotaz.
Tuto praktiku popisuje Linda — ,, Casto pisu komentdie ohledné toho, co ma tieba na sobé za
rténku nebo lak na nehty...no prosté na vSechno, co mé zaujme a neni v tom Videu o tom rec.

(...) Parkrat se mi dostalo odpovédi...treba i od jinych lidi. *

DalSim impulsem je samotné vyzvani youtubera ve videu, aby jeho sledujici néco napsali do
komentaii (napt. nazor na dany produkt a dalsi). Taktéz je castym jevem vyhlaseni soutéze,
pficemz jednou z nastolenych podminek je napsat komentaf pod video v€etné sdileni videa na
socidlnich sitich. Sara tikd, Ze ,, kdyz je treba néjaky video, kde se youtuberka zminuje o
produktu a moc o ném jesté nevi, tak prosi divaky, aby ji dali vedét do komentii...treba jestli
to stoji za to nebo ne. To pak vétsinou napisu sviij nazor...ne vzdycky na to vim odpoved, ale

kdyz to vim a mam pocit, Ze by ji to mohlo pomoct, tak pro¢ ne.” Tereza se velice rada

84



zapojuje do soutézi poradanymi samotnymi youtubery. ,,Ja nejvic komentuju asi, kdyz je
vyhlasena giveaway (pozn.: soutéz).(...) Vyzve té, aby si néco napsala...nekdy cokoliv, nékdy

¢

neco k tematu. *

Nékolik respondentek je aktivnich v komentovani beauty vlogi. Snazi se vymyslet nové
komentafe a reagovat na rozvijejici se diskuzi pod videi. Nejcastéjsim zptsobem, proc
uzivatelky dand videa komentuji, je vyjadieni podpory danému youtuberovi. Prostfednictvim
komentaie chtéji dat najevo, ze youtubera podporuji, stoji pii ném a ocenuji jeho tvorbu. Neni
vyloucené, ze ¢ast aktivnich uzivatelek komentuje pfislusna videa z toho divodu, aby si jich
tvirce povSimnul, a aby se snim dostali do diskuze. To muze byt zptusobeno tim, Ze
k youtuberovi vzhlizi a povazuji ho za uréity druh celebrity. Dalsim divodem komentovani
muze byt skutecnost, kdy komentujici vyhledava diskuze s ostatnimi ¢leny komunity. Chce

zjistit jejich postoje a ndzory, popiipad¢ navazat kontakt ¢i pratelstvi.

34.11 Odbér YouTube kanala

Kazdy tvlrce na platformé YouTube si musi vytvofit kandl, aby mohl svlij vytvoieny
videoobsah skrze tuto platformu sdilet. Kazdy registrovany uzivatel platformy ma mozZnost
odebirat kanaly youtubert. Pokud se uzivatel rozhodne odebirat dané¢ho tviirce, stava se tzv.
odbératelem urcitého YouTube kanalu. Uzivatel platformy ma taktéZ moZnost tento odbér
kdykoliv zru$it. Naopak youtuber prostfednictvim odbéri mize kdykoliv sledovat svij
aktualni pocet odbératelli. Tento pocet se miZze kazdym dnem liSit. Cilem hloubkovych
rozhovori bylo zjistit, jakou strategii zvolily respondentky v ramci ptfihlaSeni odbéru

YouTube kanala.

Z rozhovorit vySlo najevo, ze vSechny respondentky, s jedinou vyjimkou, kanaly svych
oblibenych tviirct odebiraji. Z rozhovort se podatilo zjistit, Ze respondentky odebiraji vice
kandlli a nesoustfedi se pouze na jeden kandl. Z velké vétSiny se priznaly, Ze odebiraji

vSechny youtubery, které aktivné sleduji.

Jana — ,,Ja odebiram asi vSechny youtuberky, ktery sleduju. Je to pro me o dost pohodInéjsi.
(...) Musis teda mit zaply k odbéru i ten zvonecek, ale to je asi automaticky. (...) Protoze
kdyby si méla zapnuty jenom odbér a ne zvonek, tak té to na novy video neupozorni.* Silva
iika, ze ,,je to takovy ulehceni mit odbér. Kdyz vyjde novy video, tak mé to upozorni. Kdybych
neméla udélany odber, tak bych vlastné nevedeéla, kdy presné vyjde...a vyhledavat si to rucne

je celkem zbytecny, kdyz je to takhle lehky. Séra odebird své oblibené youtubery, aby jim
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vyjadiila svou podporu. ,, Odebiram vsechny, koho sleduju. Prosté toho koho neodebiram, tak
vlastné ani nevim, Ze tvori...proste je nesleduju. Pro mé to znamend, ze jim tim vyjadiuju

néjaky sviij ndzor na to, ze se mi libi, jakou délaji tvorbu, a aby v tom pokracovaly dal. "

Jedinou vyjimkou je Martina. Ta nikoho neodebird. Tento fakt miize byt zptisoben tim, ze
Martina se definuje jako pasivni uzivatel, jelikoz nekomentuje videa ani dal$i podobné véci.
,Ja nikoho neodebiram. (...) Prece vétsinou je veétsi pocet zhlédnuti nez odbérii...coz
znamend, Ze ne kazdy, kdo video sledoval, je odbératelem, ze. Pro mé to nic neznamend,
protoze si vyhledam ty videa sama, podle toho na koho mam ndladu nebo podle toho, jaky styl

videa bych si chtéla zrovna v tu chvili pustit. **

Respondentky odebiraji youtubery z n¢kolika diivodi. Jednim z nich je vyjadieni podpory.
Dals$im diivodem je ur€itd mira pohodlnosti a vyhod z toho vyplyvajicich. To znamen4, Ze pfi
zapnutém odbéru jsou uzivatelé upozornény na nové piidany videoobsah. V piipad¢€, Ze by
konkrétniho tviirce neodebiraly, o videu by se nemusely dozvédét. V takovém ptipadé si musi

vlogy vyhledéavat ru¢né prostiednictvim vyhledavace na platformé YouTube.

34.1.2 Otazka negativnich komentara

Dotéazané respondentky vnimaji otazku negativnich komentarii jako problematickou a uvitaly

JA)

by omezeni téchto komentatt. Castokrat maji pocit, Ze musi zasahnout a problém tim vyfesit.

Denisa se o této situaci rozpovidala. ,, Mné tohle fakt Stve. Ja nechdpu, pro¢ nékdo ma tu
potrebu lizt na tyhle kandly, kdyz chtéji akorat tak rypat a do vsech se navazet. (...) Tak kdyz
se mi to nelibi, neni to muj styl, tak ty videa prosté nevyhledavam, nepoustim si je a uz vitbec
nelezu mezi ty lidi, co to maj radi a nezhejtim tam vsechno, co viibec jde.” Anna tika, Ze
,kdyz ctu komentare a rozjede se tam néjakd fakt vostra diskuze, tak mam sto chuti toho
cloveka videt a aby mi to rekl cely do oci. (...) A pFijde mi, Ze posledni dobou se to rozsiruje
¢im dal tim vic. Veétsinou mam potiebu se do toho zapojit a prosté chci tu jejich kritiku néjak
vyvrdtit a prosté zastat se jich (pozn.: youtuberi). “ Podobn¢ situaci vniméa Monika. ,,Ja sice
vithec nekomentuju, ale za to si tam celkem rdada ctu. A kdyz tam pak narazim na rizny
urdzky, sprosty komentare a tak, to mé muzZou rovnou odvézt. (...) Kazdy ma pravo se divat,
na co chce. Kdyz to ctu, tak bych nejradsi hnedka zasdhla...ale pak si uvédomim, Ze by to
stejné k nicemu nevedlo. “ Gabriela — ,,Ja ty youtuberky hrozné lituju. Kdyby se takovy hejty

dostavali mne, tak ja bych to nezvladla. (...) \V tomhle je obdivuju, Ze se s tim prosté dokdzou
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vyrovnat...nebo prosté toho cloveka zablokujou. No anebo v nejhorsich pripadech vypnou

komentdare a je to vyreseny.

Respondentkdm neni pfijemné urdzeni a nemistna kritika v komentafich pod videi. Shoduji se,
ze youtubeti si takové negativni komentatre Castokrat nezaslouzi a zaroven dodavaji, ze pokud
by se jednalo o konstruktivni kritiku, nemély by s tim zadny problém. Nicméné spatiuji, ze
kritika je namifena smérem k urazkam, provokacim a vyvolavanim konflikth. Tento druh

kritiky neuznavaji a nepodporuji.

34.13 Komunikace pres socialni sité

Velkou roli v souCasném svété hraji socialni sité. Uzivatelé platformy YouTube se Casto
spojuji s tviirci videi a taktéZ mezi sebou. A to nejenom prostiednictvim platformy, ale také
v ramci socidlnich siti. Dle respondentek patii mezi nejcastéji pouzivané socidlni sité
Facebook a jeho aplikace Messenger a také Instagram. Nékteré respondentky se shoduji, ze

prostiednictvim YouTube komunity si naSly nové ptatele, nejenom virtudlni.

Linda tika, ze ,,na YouTube jsem si nasla dobrou kamosku. Prvne sme na sebe reagovali
V komentarich a pak sme se spojili pres Messenger. (...) Po néjaky dobé jsme se videli i
osobné a do ted se pravidelné schazime. (...) Husty na tom je to, Ze nebyt YouTube a jako
obecné socialnich siti, tak bych se s ni nikdy jakoze neseznamila. Podobnou zkuSenost ma
Magda. ,, Sice jsem se nikdy s nikym nesetkala osobné, protoze holky, s kteryma si pisu jsou
prakticky pres celou republiku, ale piseme si dost casto a to nejenom o beauty vécech, ale i o
Zivoté a tak. Sjednou to uz domlouvam delsi dobu, ale furt to diky praci a studiu moc

nevychazi. Navic tedka ten koronavirus...to se nikdo nikam nedostane. *

Mezi respondentkami neni pfili§ Castym jevem kontaktovat skrze socidlni sit¢ samotné
youtubery. Gabriela — ,,Jednou jsem zkusila napsat Petre (pozn.: youtuberka) ohledné
dostupnosti produktu. Do ted mi ale neodepsala. (...) Ale zase ocenuju, zZe se jim kazda
normalni holka miize takhle osobné ozvat.” Stejnou, avSak pozitivngj$i zkuSenost, ma Anna.
., Uz jsem psala vic youtuberkam pres Messenger a pak i pres Instagram. Vzpomindm si, Ze
sem psala Liice (pozn: youtuberka) a ta byla hodné ochotna a prijemna. Sama se i

vyptavala. “

Respondentky obecné ocenuji vliv a moznosti socidlnich siti. Taktéz odebiraji Facebookové a

Instagramové profily svych oblibenych youtuber. Cini tak z diivodu sdileni veskerych
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informaci v redlném case, a to na zaklad¢ aktualnich piispévki youtuberii. Shoduji se na

faktu, Ze prostfednictvim modernich moznosti jim neutece zddna novinka.

3.4.2 ,,Pasivni* uzivatelé

Cast&jsim typem uZivateldl na platformé YouTube jsou ,,pasivni“ uZivatelé. Respondentky se
ve VvEtsi mife nezapojuji do interakei, které dana platforma poskytuje. VétSina divacek u
vzajemné participace postradd smysl a nemé potiebu se do diskuzi s ostatnimi jedinci
zapojovat. Aktivitu na YouTube vnimaji jako zbyteCnou a neefektivni. Netouzi sdilet
s ostatnimi jedinci své nazory a postoje. Z rozhovort vyplynulo, ze vétSina z dotazanych
respondentek by se citila byt ohrozena a zbavena své anonymity, kterou si pouhym
sledovanim videi uchovavaji. Obecné lze na tyto uzivatele pohlizet jako na jedince, ktefi

nekomentuji, nehodnoti a tviircim videoobsahu neposkytuji zddnou zpétnou vazbu.

Za ,pasivni“ uzivatelku se oznaCuje Katefina. ,, Nevim proc, ale absolutne v sobé nemam
Zddnou potiebu ze sebe délat Saska a to tak, Ze bych komentovala videa nebo se zabredavala
do diskuzi s ostatnima. Pro mé to nema zadnej smysl. “ Stejny nazor sdili Silva — ,,Ja fo video
jenom zkouknu a tim to pro mé viceméné hasne. Nemdm néjakou vétsi potiebu to komentovat

«

a hodnotit. Rozhodné nechci s ostatnimi sdilet svoje ndzory, to mi prijde, jakoze az moc.*

Objevuji se i1 takové respondentky, které by uvazovali o zvetejnéni svého nazoru. Piekazkou
vSak miize byt velky pocet komentatii pod videi a z nich velky pocet vzniklych diskuzi, které
se tykaji téméf totozného tématu. Martina upozoriiuje na fakt, ze , kdyz uz bych se teda
rozhoupala, Ze néco napisu a budu s nekym sdilet svoje postoje, tak bych si musela procist ty
komentdre a stejné bych zjistila, Ze to absolutné postrada smysl. Nevidim ditvod k tomu, pro¢

I3

zrovna ja bych tam méla prispivat, kdyz by to nebylo vitbec nic novyho. *

Vétsina respondentek se oznacuje za ,,pasivniho* uzivatele. Respondentky sice neptispivaji do
komentait, ale o diskuze se zajimaji a vlozené komentare ostatnich uzivatelt pfevazné Ctou.
Muizeme tedy Fict, Ze téméf viechny dotazané respondentky ¢tou komentéaie. Cteni komentafi
Ize povazovat za ¢innost aktivni. Nicméné pro lepsi piehlednost a jednodussi rozdéleni jsem
tyto respondentky zafadila do kategorie ,,pasivnich® uzivateli. Pasivitou se v tomto piipadé
rozumi neaktivita respondentek z hlediska vkladani komentait pod videi. Kdyby nebylo
zvoleno toto rozdéleni, tak by se téméf vSechny dotazané respondentky musely zaradit do

kategorie aktivnich uzivatelt.
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Zvédavost a zdjem o ziskani piehledu informaci vede respondentky ke ¢teni komentait. Jejich
cilem je zjistit, jaké hodnoty a postoje dand komunita sdili, popfipadé jaké nazory maji
jednotlivi uzivatelé. Respondentky taktéz chtéji prostfednictvim komentaiti ziskat nové
informace. Monika — ,, Komentdre c¢tu pravidelné. Sem hrozné zvédavda, co si tam lidi mezi
sebou pisou a tak...proste jaky maji nazory. (...) Ja nevim, neni hezky se bavit nad cizi blbosti,
ale kdyz to jsou kolikrat takovy bizardnosti, ze mé to vidycky prosté zlaka.* Silva dava
prednost Cetbé komentait pred komentovanim videi. ,, Obcas si komentdre proctu. Hlavne,
kdyz ve videu probira néjaky téma, co mi prijde zajimavy a chci se o tom dozvedét néco
vic...jakozZe vtom smyslu, co si 0 tom mysli jiny. (...) Docela casto v komentarich hleddm

odpoved’ na my otazky, ktery mé pri videu napadaj.

Martina se dd oznacit za naprosto ,,pasivni‘ uzivatelku. Nejenom, ze neptispiva do diskuzi a
netvoii vlastni komentafe, ale ani se nezaobird ¢tenim komentarti. Martina zmifiuje, Ze
,,komentdre nectu, nepisu a ani nic dalsiho. Nema to pro mé smysl. Nechci se nikoho
dotknout, ale stejné se tam zZadny chytry komentar nenajde. Mam takovy pocit, Ze to vSechno

pisou jenom fakt mlady holky.

Z vyse uvedeného lze konstatovat, Ze existuje nékolik typl ,,pasivnich® uZivatelek. Prevazuji
uzivatelky, které se nezapojuji do aktivni komunikace, ale ve svém volném case radi ¢tou
komentafe pod konkrétnimi videi. To muze byt zptisobeno tim, ze chtéji zlstat v urcité
anonymité. Kdyby zasahly do diskuze, mohly by mit pocit, Ze se jejich identita odhali. V této
chvili by si mohly pfipadat nekomfortné. Tomuto faktu pfispiva 1 skutecnost, Ze by se
odhalily nejenom pro zdejsi uzivatele, ale bylo by zde urcité riziko, Ze by si jejich aktivity
v§imlo jejich okoli. Tim by se jejich zijem odhalil. Z rozhovort vyplynulo, Ze nckteré
respondentky sviij zajem nesdili se svym okolim (viz podkapitola ,, Okoli respondentek*).
DalSim diivodem, pro¢ respondentky nejsou aktivni pii vkladani komentéid, je dle jejich slov

nadbytek komentait pod videi. Cast respondentek ma pocit, e zapojenim se do diskuze, kde

je nadbytek komentaid, nic neovlivni a jejich slovo by nemélo Zadnou vahu.

3.5 Vnimani
V uskute¢nénych rozhovorech jsem se zajimala také o nasledujici otazky souvisejici

s identitou jednotlivych respondentek 1 sledovanych youtuberi:

e jak respondentky vnimaji sama sebe a své télo

e jak vnimaji sledované youtubery
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e podle ¢eho si je vybiraji (kritéria vyberu) a jaky na né youtubeti maji vliv
e jak reaguje okoli na jejich zajem o beauty sféru

e jak vnimaji reklamu na platformé YouTube

Respondentky beauty sféru povazuji za sviij velky zdjem, za zdsadni soucést svého zivota.
Tato skuteCnost byla na zdklad¢ studia odborné literatury (viz teoretickd cast prace —
kapitola,, Dosavadni stav vyzkumu ‘) pfedpokladana, je to jeden z diivodd, pro¢ mé zajimalo,
na zaklad¢ jakych kritérii sleduji vybrané youtubery, poptipad¢ zda na n¢ youtubeti maji vliv,
napft. v jejich osobnim zivoteé. Respondentky se v mnoha ptipadech rozpovidaly o tom, jak se
k beauty sféte dostaly, jaky na né méla v minulosti vliv a jak ji vnimaji nyni. Béhem
rozhovort jsme feSili 1 samotné okoli respondentek. Pfiznéavaji, Ze ne vzdy jsou okolim pro
svoji velkou vaSen pochopeny. I proto ne vSechny respondentky tento z4jem v osobnim Zivoté

pfiznavaji.

3.5.1 Vnimani youtuberi

V této podkapitole bude vysvétleno, jak dotdzané respondentky vnimaji a reaguji na
sledované youtubery. Déale bude popséno, dle jakych kritérii si sledované youtubery vybiraji a
jaké pozadavky na n¢ maji. TaktéZ jsem se zajimala o to, zda youtubertim divéfuji, a zda je

dokazou ovlivnit v jejich osobnim Zivoté.

Obecné lze konstatovat, ze si kazda z respondentek vybira youtubery dle svych osobnich
narokli a kritérii. Nejcastéji zminované naroky a kritéria jsem se snazila vyjadfit

Vv nasledujicich bodech:

e Sympatie — dle respondentek nejvice zminované kritérium. Musi se nicméné
podotknout, ze sympatie k youtuberim jsou individualniho charakteru. Linda — ,, Mné
je hrozné sympaticka NotSoFannyAnny (pozn.: youtuberka). Jak mluvi, jak se chova a
takovym tim vyjadrovanim je mi prosté blizko. Hned jak sem ji poprvé vidéla, tak sem
si rekla, Ze ji budu sledovat.“ Gabriela tika, ze ,,ja jsem odjakziva méla rada Tynus
(pozn.: youtuberka). Vzdycky jsem ji tak obdivovala...a celkové tak to jeji vystupovani.
Vim, Ze to neni styl pro kazdyho, ale mé proste z néjakyho ditvodu hrozné sedla. *

e VEk — respondentky se snazi sledovat youtubery ve své vékové kategorii, neni to vSak
pravidlem. Monika — ,,Rdda sleduju holky, co sou mi blizko véekove, prijde mi to
takovy prirozenéjsi...ze prosté se s Nema dokdzu vic tak ztotoznit. (...) Treba takova

Péta (pozn.: youtuberka) je fakt dobra v tom, co déla, ale tim, Ze je o hodné starsi nez
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ja, tak uz ji nedokdzu vnimat na stejny urovni. “ Sara — ,, Sleduju hlavné holky, co jsou
tak na ty stredni nebo vejsce, zZe jeste nepracujou. Prijde mi, Ze je to takovy lepsi
sledovat svoje vrstevnice, nez abych koukala na néjaky starsi zensky, ktery uz maj zas
jinej pohled na svet a hlavné treba uz uprednostnujou jiny produkty, ne tak pro ty
mladistvy.

Profesionalita — dal$im z vyznamnych kritérii byla uvedena profesionalita samotnych
youtuberd. Respondentky si zadaji ur¢itou miru kvality. Silva — ,, Nejlepsi youtuberkou
je pro me Peta (pozn.: youtuberka). Ani ne tak ndzorove...casto se s ni v nécem
neschodnu, ale jako myslim tou kvalitou, Ze to déld v Cesku podle mé nejlip a vypada
to fakt profesionalne. Jde videt, Ze uz se tomu venuje x let.“ Magda tika, ze ,, hrozné
obdivuju Lucku (pozn.: youtuberka). Ty jeji videa jsou profi a nevypadaj vitbec jak od
amatéra...i kdyz ona uz Zadny amatér neni. Myslim, Ze tou jeji tvorbou se blizi svétovy
urovni. “

Originalita & Netradi¢nost — respondentky ocenuji uritou originalitu, netradi¢nost a
odli$nost od jinych youtuberi. Uvedly, Ze trh s beauty vlogy je relativné ,, prresycen “,
praveé proto cast z nich preferuje odliSnost, jako napi. Michaela. ,,Jak sleduju toho
Jeffryho (pozn.: zahranicni youtuber a vizazista), tak to fakt jinde neuvidis a to se mi
na tom libi. V tomhle oboru musis bejt prosté origindlni, abys zaujmula. “ Denisa —,, V'
posledni dobé moc nemusim mainstreamovy youtuberky. Spis se snazim najit novy a
neokoukany tvare, ktery jeste moc lidi nezna.

Popularita a pocet odbérateli — cast respondentek uvadéla popularitu a oblibenost
danych youtuberd. Toto kritérium upfednostiiovaly respondentky predevSim
vV pocatcich sledovani ztoho divodu, jelikoz nemély o beauty sféfe na YouTube
takovy ptehled jako nyni. Jana — ,, KdyZ jsem zacinala sledovat youtuberky, tak jsem
moc nevedéla, kde je najit. Nebylo jich tolik jako ted a tak jsem si vybirala ty

nejznameéjsi.

Kazda zrespondentek vniméa osobnost youtubera odliSnym zpisobem. B&hem rozhovort

Castokrat nastala skutecnost, kdy se nazory na stejné¢ho youtubera vyraznym zptsobem lisily.

Obecné lze tvrdit, Ze respondentky ke svym oblibenym beauty youtuberiim vzhlizeji a berou

je za urcitou formu celebrit. Zminovaly, ze pokud by jejich oblibeny youtuber ukoncil svoji

tvirci ¢innost, tak by je to velice zasahlo. I to je jeden z hlavnich diivodd, pro¢ respondentky

svym oblibenym youtuberim duvéiuji, a to na zakladé urcitého ztotoznéni se s danym

youtuberem. Michaela — ,, V osobnim zZivoté si cenim férovosti a uprimnosti. Pokud bych ty
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youtuberce neduverovala, tak bych ji vlastné ani nesledovala a ani by mé vibec nezajimala. “
Katefina — ,, Pro mé sou ty dobry youtuberky jakoze autority. Ne Ze by jejich slovo bylo jediny
pravdivy, ale vazim si jich za tu jejich praci, kterou délaji. Snazim se jim duverovat, i kdyz
obcas se stane, Ze nékteré veci si jesté potvrdim radsi z jinyho zdroje.” Divéra hraje u
respondentek pomérné dilezitou roli. V pfipadé Sary je to role primarni. Sara béhem
rozhovoru uvedla svoji zkusenost s nedtivérou. ,, Cdsti youtuberek sem v jednu chvili prestala
duverovat. A to treba hodné z ditvodu ty reklamy. Zjistila sem, Ze hodné youtuberek rika to, co
se jim v tu danou chvili zrovna hodi. Proto sem v tom opatrnéjsi a k diivéie pristupuju

postupné, Ze si mée musi ziskat behem urcity doby.

Respondentky si vybiraji takové youtubery, s kterymi se mohou ztotoZznit i ve svych realnych
zivotech. Musi se zduraznit, ze respondentky povazuji youtubery za urcity druh celebrit v tom
smyslu, ze jsou vefejné¢ znamé a Casto promlouvaji k velkému poctu jedinci. Na druhou
stranu vSak tyto celebrity vnimaji jako dosazitelné a pro né¢ pomérné snadno dostupné.
Ptikladem mohou byt rGzné srazy ¢i meetingy se svymi odbérateli, které youtubeti Casto
uskute¢iiuji. Dal$im faktorem ztotoznéni se je skutecnost, Ze vétSina youtuberii vystupuje jako
,bézny clovek z davu®, ktery je mnohem vice nadosah pro své odbératele nez celebrity
Vv pravém slova smyslu. Velkou roli ve ztotoznéni se hraje vék. Respondentky se daleko vice
dokazou ztotoznit s youtuberem, ktery je ve stejné vékové kategorii. To mlze byt zplisobeno
tim, ze se Castokrat nachdzi v podobnych Zivotnich situacich, a tak maji na danou véc
podobny ndzor. Dalsi dulezity faktor ztotoznéni se s danym youtuberem je vlastnéni stejnych
¢i podobnych produktti. Odbératelé mohou vlastnit identické produkty jako jejich oblibeni

youtubefi. Sledovatelim to dava pocit ur¢itého propojeni a sounalezitosti.

3.5.2 Vnimani sebe sama

V této podkapitole se zamétim na to, jak samotné respondentky vnimaji sebe sama a své télo.
Soucasti této kapitoly je sdé€leni tykajici se toho, jak se b&hem sledovani beauty vlogl
respondentky citi a jaké maji ze sledovani vlogl pocity. TaktéZ jsem se zajimalo o to, jak

respondentky k danému zajmu o beauty sféru piisly a co konkrétniho je k tomu vedlo.

Zajimavosti je, Ze pokud se zacalo v rozhovorech mluvit o pocatcich zajmu o beauty sféru,
vétSina dotazovanych zminovala svoje pocatky sledovani v pubertalnim obdobi mezi 11. az
15. rokem Zivota. Hned nékolik respondentek uvedlo své problémy, které je v tomto obdobi
necekané postihly (akné, zhorSena plet, mastné vlasy, zmény téla, vykyvy nalad a dalsi).

Mnoho z nich v beauty sféte vidélo néco, co jim pomohlo pubertalni obdobi piekonat.
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Magda uvedla, ze ,, kdyz jsem byla v puberté, méla jsem hrozny problemy s pleti. (...) Dost
sem se kviili tomu nabrecela, Ze sem treba ani nechtéla moc vychdzet ven a fakt to bylo
hrozny. O to vic sem pak byla vdécna, zZe sem zacala sledovat rizny holky na YouTube, ktery
se nebdly o tom probléemu mluvit, a zminovali jejich zkusenosti a to mné dodalo odvahu a taky
ten zdajem o beauty obecné.“ Katefina to vidi podobné¢ — ,,Jako asi kazda sem méla dost
komplikovanou pubertu a tim, ze sem védéla, ze v tom nejsem sama, tak sem védéla, Ze nejsem
néjaka divna. A nebyt youtuberek nebo celkoveé blogerek, ktery o tom i dost psaly, tak bych asi
byla vic na dné, nez jsem nakonec byla.” Denisa se o beauty sféru zacala zajimat jiz na
zékladni Skole. ,, Pamatuju si, Ze jsem byla asi v osmicce a tam se holky jesté nemalovaly, tak
si moc dobre pamatuju, zZe ja jsem jesté s jednou holkou byla prvni, kdo s tim zacal. ** Martina
se zacala zkraslovat od nastupu na sttedni Skolu. ,,Do ty doby jsem ten zdjem o modu a
kosmetiku vitbec nevnimala, $lo to mimo mé, ale pak jsem presla na stiedni a chtéla jsem se
libit a taky néco se sebou délat. V zacatcich mi to moc neslo, ale pak sem se zacla

zdokonalovat.

Respondentky zminiovaly pocit, Ze beauty sféra jim zménila zivot k lepSimu. Diky tomu, ze
sleduji beauty vlogy, citi se ve spole¢nosti 1épe. Tim, ze jiz znaji urcité tipy a triky, nestydi se
za svlj vzhled, ba naopak se snazi udrzovat a pecovat o néj. Pfijde jim to pfirozené a
normalni. Cést respondentek zmifiovala své problémy, které se na zakladé beauty vlogi
spojenych s beauty sférou vytesily. U sledovani se respondentky citi pfirozené. Sledovani jim

zaroven piinasi prijemné pocity, Stésti a uréitou formu relaxace a odpocinku. Ne vSechny

respondentky jsou ohledné beauty sféry viici svému okoli zcela otevieny.

3.5.3 Okoli respondentek

V této podkapitole bude popsano, jak zdjem o beauty sféru vnima nejblizsi okoli
respondentek. Zajimala jsem se, zda respondentky maji kolem sebe osoby, které je v tomto

z4jmu podporuji, poptipadé ho sdileji.

Z vypovedi lze soudit, ze vétSina respondentek se za svillj zajem nestydi a vefejné se o ném
neboji mluvit. Pfijde jim naprosto pfirozené, Ze maji tento zajem a nedovedou si predstavit, Ze
by jej musely tajit. Mezi respondentkami se nasly i osoby, které svilj zdjem se svym okolim
nesdileji, a to z n€kolika diivodi. Mezi nejcastéji uvadéné divody patfila urcitd mira
stydlivosti a ostychu. Respondentky si uvédomuji, Ze jejich zajem ve sledovani beauty vlogu
je ve spolecnosti spiSe ojediné€ly. I proto by jim bylo neptijemné, kdyby tento zajem okoli

zjistilo. Respondentky si mohou myslet nebo si jsou ptimo védomy, Ze sledovani beauty
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vlogli by spolecnost mohla odsoudit ¢i povazovat za povrchni. Mohly by se obavat
pfipadného zesmésnéni ve spolecnosti. Nekteré respondentky pocit'uji, ze tento zdjem je
neobycejny, avsak nehodlaji se jej vzdat, jelikoz je bavi a vnitin¢ uspokojuje jejich potieby.

V odborné sféfe se s timto jevem setkavame pod pojmem ,, guilty pleasure “.

Petra nema problém o svém zdjmu s kymkoli hovotit. Povazuje ho za zcela normalni a
piirozeny. Dle jejich slov ji rodina a blizké okoli v jejim z4jmu o beauty maximalné
podporuji. Béhem rozhovoru zminila, ze ovlivnila nékolik lidi ze svého okoli, ktefi se o tuto
sféru diive nezajimali. ,,Jo, o mné to vsici védi, Ze jsem do toho bldzen...a myslim, ze mé za to
nikdo nesoudi nebo tak. Jasné, nékdo si obcas tak rejpne, Ze o sebe pecuju a moznd az moc,
ale to spis beru jako takovou provokaci, ktera mé spis potési. (...) Par jsem jich taky
presvedcila, aby to sledovali se mnou. “ Markéta se za svlij zdjem o beauty sféru pred svym
okolim taktéz nestydi. ,, Beru to v pohode. Ja to probiram s rodinou, kamoskama...je teda
pravda, Ze o tomhle nemuzes rikat treba svymu priteli, protoze nevi, ktera bije...ale jinak
celkové moda a kosmetika, to ke mné patii a myslim, Ze i to okoli si mé uz jinak neumi
predstavit.“ Podobny ndzor ma Silva — ,, Kdybych vysla ven nenamalovand, tak mé ani
nepoznaj...ne, to si délam srandu, ale jako chapes. Vsichni vi, Ze to miluju a Ze se divam na

videa o tom...no a, kazdej ma neco, ze jo.

Ne vSechny respondentky reprezentuji sviij zadjem o beauty sféru navenek. Magda — ,,Je fo
sice blby, ale tFeba na vejsce jsem spis v takovy anonymiteé, Ze si moc nedovedu predstavit, zZe
bych na sebe prdaskla, Zze sem milovnik beauty. Jako jo, rodina to vi, to nejblizsi okoli taky, ale
jinak se s tim lidem moc nesveruju...vlastné viibec.“ Denisa — ,, Vi to o mné mamka a par
kamosek. Ale je pravda, Ze mamka mé za to spis kritizuje v tom smyslu, Ze to podle ni
prehanim. (...) Jsou to podle ni blbosti, co sleduju.* Jana — ,, Moc se tim nechlubim. Pokud by

na to prisla rec, tak to asi reknu, ale jinak nemam potrebu to nekomu sdélovat. *

Respondentky jsou v tomto tématu nazorové rozdéleny na dvé hlavni skupiny. Prvni skupinu
tvofi osoby, kterym nevadi o beauty sféfe hovofit ve spolecnosti a neni pro n¢ problémem se
piiznat ke sledovani beauty videi. Druha skupina je tvofena osobami, které sdili sviij zdjem
pouze s blizkym okolim. Tato skupina neprezentuje svlij zdjem navenek a ke sledovani beauty

videi se ve spolecnosti spiSe nepiizna.
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3.5.4 Vnimani reklamy

Tato podkapitola se zaméfi na to, jak dotdzané respondentky vnimaji reklamu na platformé
YouTube predkladanou samotnymi youtubery. V této podkapitole bude uvedeno, jaké postoje
zaujimaji respondentky k reklamé na platformé YouTube, jaky nazor maji na spolupraci
youtubera se znackami a firmami ¢i jaké minéni maji o product placementu, tedy form¢ skryté

reklamy.

3541 Spoluprace

Samotnymi youtubery neni zatajovano, ze jednou z jejich obchodnich aktivit je casta
spoluprace s riznymi spolecnostmi ¢i znaCkami. Youtubeti zpravidla od téchto spolecnosti ¢i
znadek dostavaji rizné produkty a sluzby zdarma & za zvyhodnénych podminek. Ukolem
youtubert je posléze dany produkt ¢i sluzbu vyzkouset, otestovat jej, zhodnotit dobré a Spatné
stranky a v neposledni fadé jej odprezentovat, a to prostfednictvim platformy YouTube ¢i
skrze socidlni sité. Jednoduse feceno musi takto orientovany youtuber o produktu ¢i sluzbé
natocit recenzi na svilj YouTube kandl, poptipad¢ ukdzat jej na socidlnich sitich. V nékterych

ptipadech je nedilnou soucésti této spoluprace i skutecnost, Ze se youtuber stane tvaii dané

znacky €1 spolecnosti.

Vétsingé dotazanych respondentek se tato spoluprace zamlouva. Spolupraci youtubert se
spolecnostmi a znackami povazuji za néco, co je piirozené a pro YouTube scénu diilezité.
Tuto spolupraci oznacuji za logické vyusténi, a to smérem ke svym sledovatelim.
Respondentky si uvédomuji, Ze nebyt této vzajemné spolupréce, tak by se youtubefi nedostali
k takovému mnozstvi produktli a informaci, které posléze predavaji jim samotnym skrze
natocend videa. Ve spolupraci tedy vidi pfilezitost, ktera pomiize obéma zucCastnénym
stranam. Respondentky maji pouze jeden poZadavek, co se tyka samotné spoluprace. Ta musi
byt ve videu oznacena a nesmi byt youtuberem zatajovana. Vzajemné se shoduji, Ze vétSina
youtuberd spoluprace oznacuje a jedna se pouze o vyjimky, kdy spoluprace neni oznacena a je

zatajovana.

Martina — ,, Ty spoluprdce beru vlastné takovou, jakoze soucdst téch videi. Vsak je to dobry
pro obé strany. Youtuberka dostane zdarma néjaky produkty, ktery miize vyzkouset a sama by
si je treba ani nekoupila. (...) Ale kdyz je to oznaceny a ona to rekne, Ze to je spoluprace, tak
to beru jako celkem fér.” Linda zminuje, ze ,,kdyz hned na zacatku vekne, Ze se jedna o

spoluprdaci nebo to treba oznaci v popisku pod videem, tak to beru. Horsi by to bylo, kdyby to
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vitbec nepriznala. ““ Denisa tika, Ze ,, spoluprdce jsou podle mé v pohodé. (...) Ale zase to pak
musis zrecenzovat a to uz je pak na uvazeni, kdo recenzuje podle pravdy nebo kdo to jenom

vychvaluje. “

Z rozhovoril vyplynulo, Ze reklamy a spoluprace jsou v nékterych ptipadech az nepatii¢né.
Lze si piedstavit situaci, kdy youtuber spolupracuje se znackami mimo svij obor. Tuto
skutecnost berou jako urcité neférové jednani ze strany daného youtubera. Respondentky
ocenuji, kdyz se dany youtuber zaméfuje pouze na nékolik spolupraci, které jsou
dlouhodobéjsiho charakteru, a spoluprace se tyka primarné jeho oboru. Nicmén¢ si videa bez

spolupraci témét nedovedou predstavit.

Monika — ,, Nekdy mi prijde, Ze uz je to fakt prehnany. Treba Verca (pozn.: youtuberka) mi
prijde, ze bere fakt uplné vsechno, co ji nabidnou. (...) Prijde mné, Ze bere i spoluprdce, ktery
se beauty viitbec netykaji, ale snazi se to néjak nakamuflovat a to uz je pak trapny.* Jana tika,
ze ,,mné u spolupraci vadi jediné to, kdyz je to v kazdym videu. Jako ja chapu, Ze je to lakavy
prijmout kazdou nabidku...a Ze jich maji asi fakt hodné, ale maji si to poradné promyslet a
udelat si néjakou strategii.“ Anna zminuje, ze v pocatcich YouTube nebyla reklama a trend
navazovani spolupraci tak znatelny jako v soucasnosti. ,,Ja to uz sleduju fakt nekolik let. A
absolutne si nemiizu vybavit, jak tohle fungovalo driv. Urcité néjaky spoluprdace mély, ale
nerikalo se to. Nebyly na to tak prisny pravidla jako ted. (...) V| dnesni dobé se tohle dost resi
a furt to nékdo kritizuje. V jednu dobu prece bylo hodné aférek, ktery se tykaly spoluprace a

3

od ty doby, se to zacalo néjak resit a zavedly se pravidla.*

Respondentky vnimaji negativné skute¢nost, kdyZz youtuber spolupraci nepfizna. V jejich
ocich se jedna o zatajovanou reklamu. Maji v takovém piipadé€ pocit, ze se jedna o Clovéka,
ktery neni férovy, a ktery chce oklamat své divaky. Dle nich timto chovanim odrazuji své
odbératele a ztraceji u nich davéru. Respondentky maji pocit, Ze zatajovani spolupraci neni
V soucasnosti ¢astym jevem. Sara — ,, Parkrat se mi stalo, Ze se jednalo o spolupraci, ale nikde
to nebylo oznaceno...ale bylo to evidentni. (...) No, snazila sem se takovy lidi vyselektovat, ale
clovek nikdy nevi. Jako nepriznat to mi prijde dost divny, no.“ Michaela tikd, ze ,,jako to
obcasny zatajovani je fakt nechutny. Skoro az takovej hyenismus na svych fanouscich. Nevim,
CO Z toho maji, kdyz to nepriznaji...vzdyt jim to nic neudeld napsat aspon do infoboxu, Ze se

Jjedna o placenou spolupraci.

Obecné feceno maji respondentky ke spolupracim kladné vztahy. Férové spoluprace vnimaji

jako nezbytné nutnou cast tvorby, kterou se snazi akceptovat. Po youtuberech piedevsim
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vyzaduji, aby se ke spolupraci ptiznali. Taktéz oc¢ekavaji, ze youtubeti budou pravdomluvni a
objektivni ve svém hodnoceni. V opacném piipad¢ respondentky zatajovani reklamy vnimaji

negativné a vyvolava to v nich rozporuplné pocity.

35.4.2 Product placement

Product placement bychom mohli definovat jako urCitou formu skryté reklamy. M¢lo by se
jednat o nendpadnou a nevtiravou propagaci urc¢itého produktu ¢i sluzby. Product placement
se bézn¢ vyuziva v prostiedi, které neni typické pro reklamu. Tento druh reklamy nalezneme
predeviim ve filmech, serialech, klipech a pofadech. Ctenaf si miaZe tuto formu reklamy
ptedstavit tak, Ze do uvedenych d¢l je umistén produkt, ktery se nenapadné objevuje pied
kamerou (napf. postavy ve filmu piji napoj urcité znacky, postavy v seridlu vyuzivaji mobilni

telefony urcité znacky a dalsi).

S product placementem se ovSsem muzeme setkat i na platformé YouTube, a to v ramci vSech
moznych videi, které platforma zprostiedkovava (vlogy, hudebni klipy, porady a dalsi).
Platforma YouTube je pro product placement vhodnym nastrojem propagace, a to z mnoha
duvodi. Pokud budeme aplikovat tuto formu propagace na samotné vlogy youtubert, tak lze
tvrdit, Zze youtuber md moznost product placement v napadné ¢i nendpadné formé pouzit. Ve
videu se produkt muize objevit pouze jako kulisa nebo jej miize youtuber pifimo ukazat
divakim a detailné o produktu hovofit. Otazkou tedy zlstava, zda jsou divaci schopni
rozpoznat rozdily mezi recenzi produktu ¢i sluzby a placenym partnerstvim ve formé product
placementu u videi youtubert. Existuje urcité riziko, Ze pokud samotny youtuber neptizna
placené sponzorstvi, nemusi byt mezi uvedenymi formaty témét zadny rozeznatelny rozdil.
Béhem rozhovori me zajimalo, zda dotdzané respondentky jsou schopni product placement
rozpoznat, pokud na n¢j nejsou upozornény. Déale mé zajimalo, jaké je jejich vnimani product

placementu, a zda s touto formou propagace souhlasi ¢i nikoli.

V rozhoverech se projevila ur€itd nazorovd odliSnost na product placement. Z rozhovort
vyplynulo, ze v otdzce product placementu byly pozitivni a negativni komentare vyvazeny.
Neékteré respondentky se s ohledem na product placement vyjadfovaly pozitivné. Anna — ,,Jo,
product placement vniman a nijak zvlast' mi neprekazi. Kdyz bych si to vzala na sebe, tak bych
to taky delala. * Silva — ,, Mné osobné by ldikala spoluprdce se slavnejma znackama, takze za
mé bych se product placementu urcité nebranila a tak to myslim maji i youtuberi. Tereza
vidi v ptipad¢ product placementu pfidanou hodnotu v podobé¢ toho, Ze se divak dozvi vice

informaci o produktech. ,, Kdyz se Lucka (pozn.: youtuberky) bavila o jednom make-upu, ktery
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byl ocividné skrytou reklamou, tak bych se o ném asi nikdy nedozvédela. (...) Takze za mé jo,
souhlasim s tim a nemdam s tim vitbec Zadnej probléem.* Lucie pfisla s poznatkem, Ze si u
youtuberek vSimla product placementu a to u produktu v pozadi. ,, Nekolikrat jsem si vsimla,
Ze nektery youtuberky maji v pozadi néjakej produkt, myslim se jednalo o néjakej Sampon. A
vSimla jsem si, Ze v ty dobé to mélo vic holek. Treba kdyz natacely néco v koupelne, tak tam
byl ten sampon krasné vystavenej, ale nikdy o ném nepadla ani zminka. Pak se ale strhla

lavina a vsichni museli priznat, Ze se jednalo o product placement.

Nicméné se nasly i takové respondentky, které product placement neuznavaji a vnimaji ho
negativné. Mezi takové divacky se fadi Markéta. ,, Stve mé to. To je tiplny zaproddni se. Mam
radsi nezavisly lidi, kteri si na nic nehrajou a jsou uprimni ve vSech smérech. *“ Podobny ndzor
ma Sara. ,,Sem rdda, Ze se moje oblibeny youtuberky tomuhle vyvarovaly. Tohle fakt
nesnasim.“ Dv¢ dotazané respondentky (pozn.: Katefina a Gabriela) si vzpomnély na dva
ptipady z minulosti. Katetfina tik4, ze ,,vim, Ze Verca (pozn.: youtuberka) hodné méla ve
videich mentosky. (...) Prosté se zaprodala. No, v kazdym videu je zmirnovala, jak sou tiZasny.
Nejvic mé na tom stvalo, Ze do ty doby o nich nepadlo od ni ani slovo, Ze by je néjak milovala.
A pak z niceho nic tohle. ** Gabriela — ,, To uz je hrozné davno, co natdcela Teri Blitzen (pozn.:
youtuberka), jak tocila tu sérii na caj s Teri (pozn.: format videa). Ona si sedla a probirala
riizny veci a k tomu navadela divaky, aby si uvarili ¢aj. Sama si ale domdci ¢aj neuvarila a
pila jeji kolekci z Bubble tea. S tim pak byla takova ta hroznd kauza. To se resilo dost i

v mediich.

Martina sice o pojmu product placement slysela, ale piesné netusila, co si pod timto pojmem
predstavit. ,, Vim, ze o tom néktery youtuberky mluvi, ale ja se o to nezajimam a proto tomu
celkové moc nerozumim. Ale vim, Ze je to asi néjakda spoluprdce jako téch zmacek a
youtuberu.“ Z rozhovorit bylo patrné, Ze u respondentek panuje odliSnd mira medidlni
gramotnosti, coz ve vysledku vede k odliSnému zpiisobu pfijimani obsahti. Tato skutecnost
muiZe byt u respondentek zplsobena né€kolika faktory. Mezi nejhlavnéjsi faktory lze zaradit
vék ¢i dosazené vzdélani. Z rozhovorti vyplynulo, Ze zpravidla respondentky mladsi vé€kové
kategorie ¢i s vyS$$im dosaZzenym stupném vzdélani, mély vétsi povédomi o dané

problematice.

Obecné feceno je product placement na platformé YouTube Castym jevem, kterému se nelze
piili§ vyvarovat. Z mého pohledu je dulezité, aby product placement byl fadné oznacen a

prezentovan, aby nedochézelo k neférovému jednani mezi tviirci a divaky.
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3543 Nakup produktii na zakladé reklamy a doporuceni

V této podkapitole se zamétim na nakupovaci rozhodovani na zakladé reklamy a doporuceni
youtuberd. Pfi rozhovorech jsem se zajimala o to, zda respondentky davaji na doporuceni
youtuberti a jsou ochotny si produkty z reklamy zakoupit a utratit za né finance, nebo zda

davaji na sv¢ vlastni uvdzeni a reklama na né nefunguje.

Dotazané respondentky se shoduji na skuteCnosti, ze jiz nckolikrat reklamé podlehly a
produkt si koupily. Casto je k tomu vedla zvédavost, zda je produkt opravdu tak dobry, jak
hovoti youtubeti ve svych videich. Lucie rdda nakupuje na zaklad¢ reklamy a doporuceni,
které ji samotni youtubeti zprosttedkovavaji. ,, Pokud sleduju hauly nebo treba recenze a
vidim tam néco, co mé fakt zaujme, tak vétsinou se o to zacnu zajimat a pokud mé to i pak
oslovi, tak si to vetsinou koupim.* Sara — ,,Oni (pozn.: youtuberi) to fakt umi prodat. (...)
Takze to nakonec dopada tak, ze o tom mluvi, hafo to vychvaluji a ve mné to vyvolava takovej
ten pocit, jakoze to musim mit. (...) Ale prijde mi, Ze youtuberi s tim umi pracovat, Ze ti to
prosté vauti, no.“ Monika zarovenn dodava, Ze youtubery povazuje ve své podstaté za urcity
druh marketingovych expertt. ,,Ja si rada nakupuju rizny véci, kdyz to vidim ve viogu. (...)
Nékdo to fakt umi a dokaze tak presveédcit. Nekdy mé napada, jak kdyby na to ty youtuberi

méli néjaky Skoleni, Ze to tak umi, ale to asi ne.

Velkou roli v samotném nakupu hraji finance. O finanéni strance mluvilo béhem rozhovord
mnoho respondentek, a to v nékolika souvislostech. Petra dba na doporuceni a ur€ity druh
reklamy zejména tehdy, pokud nakupuje drazs$i produkty. , Kdyz treba nakupuju néco
drazsiho, tak si vétsinou nerisknu jen tak jit do drogérky a koupit si to bez premejsleni. To pak
hodné dam na ty doporuceni, i treba v komentarich, co o tom pisou lidi.“ Linda si béhem
rozhovoru vzpomnéla na svoji nedavnou zkusenost, ktera ji piiméla ke koupi. ,, Vsak ted’ sem
kupovala jeden parfém pres net a hodné sem nad tim premejslela, protoze byl fakt drahej, ale
uz hodné dlouho sem po ném touzila. Nakonec u mé rozhodlo to, Ze jedna z mych nej
youtuberek ho zmirnovala v jednom z jejich poslednich videi.“ Naopak Markéta dava na
doporuceni youtuberti zejména u méné financné narocnych produktt. ,, 7o vis, nemiizu si jesté
dovolit takovy ty vysnény véci. Sice si rada necham z Videi poradit, ale spis ty levnéejsi veci, co

si miizu redlné koupit. *

Ne vSechny respondentky daji na reklamu a doporuceni od youtuberti. Nékolik se jich shodlo,
ze davaji prednost svému vlastnimu nazoru, anebo daji na doporuceni od blizkého okoli, jako

napt. Katefina. ,, Parkrat sem si koupila i néco na zdklade videi, ale spis mam osvedceny
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produkty, co mi vyhovuji a ktery uz mam vyzkouseny.” Denisa se snazi od reklamy a
doporuceni youtubert spise oprostit. ,, Mam rada vlogy a vSechno, ale ze bych néjak davala

Na to, co mi doporuci...to ne. Spis si vyberu rada podle sebe a ne, aby mé to nékdo diktoval. *

Na reklamu a doporuceni od youtubert se kazda z respondentek divala jinym zplsobem.
Neékteré respondentky jsou jesté studentky, popiipadé pracujici studentky, které nemaji tolik
finan¢nich prostfedki, aby si mohly dovolit kupovat produkty, které jim jsou ve videich
prezentovany, nebo alespon ne v takové mife, kterou by upiednostnily. Respondentky vsak ve
vétsi mife berou reklamu a doporuceni jako nedilnou soucast tvorby youtuberd, kterd jim

neprekazi.
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ZAVER

Magisterska diplomova prace s nazvem ,, Fenomén Youtuberu: Viiv ,,beauty “ videi na jejich
sledovatele* se zaméfila na fenomén nejenom mladsi, ale i stiedni vékové kategorie, a to na
platformu YouTube zaloZenou v roce 2005. Prace se soustiedila na konzumentky, které jsou
piiznivkyné pomérné specifického odvétvi, které vyznamnym zptisobem prostoupilo do jejich
zivotl. Timto odvétvim je mysSlena beauty sféra neboli sféra zaméfena na idedl krasy. Pod
pojmem beauty si lze v tomto piipad¢ predstavit pfedev§im péc¢i o oblicej, t€lo, vlasy a

celkovy vzhled jedince.

Préace méla za cil prozkoumat a zjistit, jaké jsou hlavni motivace vybranych respondentek™®®

pro sledovani beauty videi vCetné zjisténi, jaké prozitky jim toto sledovani pfinasi. V tomto
kontextu jsem se ddle zajimala o to, pro¢ dotazané respondentky sleduji beauty vlogy, jak
Casto je sleduji a kolik Casu celkové sledovanim vlogl stravi. Taktéz mé zajimalo, zda
respondentkdm prindsi sledovani beauty vlogl urcité uspokojeni, popiipadé jaké. Nedilnou
soucasti vyzkumu byla taktéZ odpovéd na otdzku, zda respondentky ovliviluje sledovani

beauty vlogii ve vnimani sama sebe a obecnéjsiho vyznamového konceptu krasy.

Na danou problematiku jsem uplatnila teorii uziti a uspokojeni. Na zaklad¢ teoretickych
vychodisek jsem stanovila, Ze medidlnim obsahem jsou v tomto pfipad¢ beauty vlogy a jejich
konzumace. Z hlediska analyzy jsem se zajimala o to, zda odpovédi respondentek a z toho
vyplyvajici vysledky vyzkumu, budou v souladu s typickymi potfebami dle McQuaila a s
ucely uzivani médii dle Katze, Blumera a Gurevitche. Typické potieby dle McQuaila lze
nalézt v kapitole ,, Teorie uziti a uspokojeni* na obrazku &. 8. Uely uzivani médii dle Katze,

Blummera a Gurevitche 1ze nalézt v kapitole ,, Teorie uziti a uspokojeni “ na obrazku ¢. 9.

Na zakladé vySe uvedenych skute¢nosti jsem vybrala vyzkumny vzorek, ktery zahrnoval 16
respondentek, které se povazuji za aktivni sledovatelky na platformé YouTube. Mezi jejich
hlavni zélibu patii pravé sledovani beauty vlogl. Tuto ¢innost povazuji za sviyj velky zajem,
vyuzito hloubkovych rozhovort, prostfednictvim nichZ bylo hlavnim cilem zodpovézeni jiz
uvedenych vyzkumnych otazek. Z rozhovorii se mi podafilo odhalit Sest hlavnich motivaci
pro sledovéani beauty vlogl. Dle vypovédi respondentek patfily do hlavnich motivaci pro

sledovani nasledujici motivace — zdjem o beauty sféru, piehled informaci o produktech, uc¢eni

198 yyzkum byl piivodné zamyslen obecné (pfi vybéru vzorku nebyl bran zietel na gender). Pro vyzkum se mi
vsak podafilo ziskat pouze Zeny, proto uzivam zensky rod (respondentky).
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se novym vécem, inspirace, zabava a relaxace. Pokud budeme tyto motivace aplikovat na
vySe uvedena teoreticka vychodiska, dojdeme z velké vétSiny ke shodnému vysledku.
Respondentky v beauty vlozich ocefiuji nejenom zabavnou stranku videi, ale i stranku
edukativni a informacni. To lze aplikovat pfedevSim na zahrani¢ni tvorbu videi, kterou

nékteré sledovatelky vyzdvihovaly v kontrastu k ¢eské ¢i slovenské beauty scéné.

Pokud se zaméiime na to, co respondentky pii sledovani napliuje, je to predevSim osoba
samotného youtubera, respektive youtuberky. Z rozhovorti vyplynulo, Ze youtubefi jsou pro
respondentky velkou inspiraci i v jejich redlnych zivotech. Zejména byla ocenéna nésledujici
skute¢nost, kterou uvadély béhem rozhovori téméf vSechny respondentky. Dle jejich slov
jsou ti nejpopularnéjsi youtubeti povazovani za ur€ity druh celebrit, avSak samotni youtubefi
se podle respondentek nechovaji jako celebrity v pravém slova smyslu, nybrz jako ,, bézny
¢lovek z davu ™, ktery ma své chyby a nedostatky, na které se neboji poukazat. Respondentky
na youtuberech pfedev§im ocenuji férovost, upiimnost, profesionalitu, kreativitu, vtip,
originalitu a netradi¢nost. S youtubery se z velké miry ztotoziuji a jsou vdééni za tvorbu,
kterou vytvareji. Mnoho respondentek se svéfilo, ze pokud by jejich oblibeni youtubeti

ukoncili svoji aktivni ¢innost na platformé YouTube, velice by je to zasahlo.

Ptestoze si dotazané respondentky uvédomuyji, ze sledovani beauty vlogt je vnimano pomérné
specificky a netradi¢ng, citi se pii sledovani pfirozené. Sledovani jim pfinasi pfijemné pocity
ve formé Stésti, dobré nalady a odpocinku. Jelikoz se mlZe jednat o Cinnost ojedinélou,
z vyzkumu vyplynulo, Ze ne vSechny respondentky sviij zdjem sdileji se svym okolim.
Nékteré respondentky se snazi svllj zajem nezvefejnovat. Z provedenych rozhovorl
vyplynulo, Ze vétSina respondentek se o beauty sféru zaCala zajimat v jejich teenage letech.
Respondentky se svétily s problémy, které je v tomto obdobi postihly — akné, zhorSena plet’,
mastné vlasy, zmény téla, vykyvy nalad a dalsi. Pravé beauty vlogy a youtubefi, kteii se 0
zminénych problémech nebali hovoftit, byly néim, co pomohlo respondentkam toto slozité
obdobi ptfekonat. Na zaklad¢é nové ziskanych védomosti, tipti a trikli se respondentky citi byt

spokojenéjsi.

Obecné muzeme konstatovat, ze se respondentky v témér zadném nastoleném tématu
nevyjadrovaly kriticky, nybrz jejich pohled na beauty vlogy a problematiku s tim souvisejici,
byl, az na vyjimky, pozitivni a kladn€¢ hodnoceny. Toto tvrzeni lze doloZit na nésledujich
piikladech, které z vyzkumu vyplynuly. Jednim z nich je kritika zamétujici se na samotnou

osobu youtubera prostiednictvim komentaiti pod videi ¢i na socialnich sitich. Respondentky
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tuto kritiku nepfijimaji a jsou zni z velké Casti znechuceny, tj. haji své oblibené tvirce.
Otazkou zUstava, zda by dotdzané respondentky dokdzaly unést konstruktivni kritiku, kterd se

vsak dle jejich slov v komentatich ¢i na socialnich sitich nevyskytuje.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze si respondentky nechtéji pfipustit uméle vytvarené formaty
videi, které maji za hlavni cil zvysit sledovanost a poCet odbératelti. Tento fakt nevnimaji
negativné, ale haji jej v souvislosti s urcitou ruznorodosti & moznosti vybéru. VétSina
respondentek je taktéz presvédcena o tom, ze jejich oblibeni youtubefi fikaji a uvadi pouze
informace zakladajici se na pravdé. Tyto, kolikrat nepodlozené, informace si jiz neovétuji
Z ostatnich zdroj, jelikoz jejich mira pfesvédCeni je natolik velka, Ze jiz povazuji za zbyte¢né
si fakta ov€fovat. Z toho také vyplyva odlisna mira gramotnosti. Kazda respondentka vnima
pfijimani medidlnich obsahii odliSnym zplisobem, coz ma za nasledek rizné kritické

vyhodnocovani obsahu.

Za zajimavy ndlez lze povazovat skutecnost tykajici se rozdéleni na aktivni a ,,pasivni
uzivatelky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentek se fadi mezi sledovatelky, které
nejsou aktivni na platformé YouTube. To miiZze byt zplisobeno tim, Ze respondentky by mohly
mit pocit odhaleni se pfi aktivnim pfistupu na platformé, tj. zbaveni anonymity, kterou si dle
jejich slov doposud zachovavaji. V piipadé, Ze by aktivné zasdhly do diskuze, mohly by mit
pocit odhaleni. Toto tvrzeni souvisi S tim, ze nékteré respondentky sviij zajem ve sledovani
beauty vlogl taji pted jejich okolim. Dalo by se fict, ze by pti odhaleni pocitovaly stud a to
z diivodu, Ze si uvédomuji, Ze sledovani beauty vlogl je specificky a ojedinély zdjem, ktery

by spole¢nost nemusela akceptovat.

Respondentkdm taktéz nepiekdzeji a nevadi marketingové aktivity youtubert. Vnimaji je za
nedilnou soucast platformy YouTube. Reklamu, kterou youtuber ve vlozich vytvari, kriticky
nehodnoti, ale poskytuje jim pocit, ze propagovany produkt ¢i sluzbu pottebuji a musi jej
nutn¢é vVyzkouset. To mé posléze za nasledek nadbytek kosmetickych produkti, jejichZ jsou

respondentky vlastniky. A€ si to uvédomuyji, nikterak jim pocit nadbytku kosmetiky nevadi.

Z rozhovori bylo patrné, Ze respondentky jsou velkymi pfiznivkynémi beauty videi, a to na
zakladé Casu, ktery stravi sledovanim beauty vlogii. VétSina respondentek uvedla, Ze beauty
vlogy sleduje bud’ kazdy den, nebo alespoii n€kolik hodin tydné. Tuto skutecnost navic
podpofilo aktudlni svétové déni, které se ve vyzkumu vyraznym zptuisobem projevilo —
pandemie koronaviru Covid-19. Béhem mésice bfezna vyhlasila vldda na uzemi CR karanténu

a nouzovy stav, pii kterém nebylo mozné vychéazet z domovii. Tato situace se do vysledkt
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vyzkumu promitla zejména v Case stravenym nad sledovanim beauty vlogh. Miizeme tedy
konstatovat, ze vysledky vyzkumu byly touto skute¢nosti vyrazné ovlivnény. Respondentky
vV dob¢ pandemie disponovaly vét§Sim mnozstvim volného Casu, ktery mohly vyuzit prave ke
konzumaci videoobsahu. Pti plnéni povinnosti a feSeni problémi, které nastavaji v jejich
realnych Zivotech za bézného stavu, by si nemohly dovolit timto zajmem stravit tolik ¢asu
jako v dob¢ pandemie. Tento volny ¢as by mohly respondentky vyuzit efektivnéji (ptiprava
do skoly, home office, utuzeni rodinnych vazeb a dalsi), nicméné se rozhodly stravit volny ¢as
sledovanim vlogli a to z divodu zabaveni se, informovani se a uceni se novym vécem
V oblasti, kterou maji rady. Dalo by se uvazovat o urcité formé prokrastinace. Je taktéz nutné
zdUraznit, ze respondentky musely béhem pandemie dodrzovat urcity socidlni distanc, proto
doporucované tipy a triky youtubery nemohly vyuzit v plné mife. Ani tato skute¢nost je
neodradila od sledovani a zkouSeni produktii v jejich domacnostech. Z vySe uvedenych
skute¢nosti tedy vyplyva, ze se mohly vice zapojit do aktivit, které platforma nabizi
(komentovani videi, interakce s ¢leny komunity, ¢teni komentaia a dalsi). Respondentky jsou
vSak presvédCeny, Ze az karanténa a nouzovy stav pomine, jejich frekvence sledovani se
zpomali a vrati do pivodniho stavu. Z tohoto dtvodu, dle jejich slov, pfesunou platformu

YouTube na pomyslnou druhou kolej pfed v§ednimi a diileZitymi udalostmi.

Z vyzkumu bylo ziejmé, ze beauty vlogy pravdépodobné nesleduji pouze Zeny, ale i muzska
¢ast publika. Diikazem toho je tvrzeni respondentek, Ze se na platform& YouTube setkavaji
s osobami opa¢ného pohlavi, ktefi zajem o beauty sféru sdili s nimi. Na tuto skute¢nost se tato
magisterska diplomova prace primainé nezaméiuje, ale poskytuje prostor pro dal$i zkoumani,
které by mohlo rozsifit zjiSténé nalezy a poznatky. To by mohlo nabidnout odlisny nahled na

danou problematiku sledovani beauty vlogi.
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Informovany souhlas s icasti ve vyzkumu

Vyzkum, jehoZ se jako respondent/ka ucastnite je soucasti magisterské diplomové prace
Snazvem ,, Fenomén youtuberii: vliv , beauty” videi na jejich sledovatele”. Cilem této

diplomové prace je piinést poznatky o pravidelnych ptijemcich tzv. beauty vliogt.

Informace o vyzkumu:

Vyzkum je provadén formou osobniho rozhovoru tazatelky s respondenty a respondentkami.
Ucast na rozhovoru je zcela dobrovolna. Neni potieba zodpovidat na viechny otazky. Neni
potfeba uvadét divod, pro¢ na dané otazky neni odpovézeno. Rozhovor muze byt
respondentem/respondentkou v jakoukoli dobu pferusen nebo ukoncen a to bez udani divodu.
Rozhovor bude trvat zhruba 60 az 90 minut. Mtze vSak byt na pfani respondenta zkracen
nebo naopak prodlouzen. Rozhovor bude nahrdvan na diktafon prostfednictvim mobilniho
zafizeni. Tento zvukovy zdznam bude posléze ptepsan do textové podoby (transkript), coz
umozni rozhovor detailn¢ analyzovat. Pouzitad data budou anonymizovana. To znamena, ze
osoby budou chranény a nebude mozna jejich nasledna identifikace. Vysledky rozhovoru

mohou byt respondentovi/ce na jeho piani poskytnuty.

Svym podpisem stvrzuji, Ze souhlasim s pouzitim dat z rozhovoru pro potieby védeckého
vyzkumu. Vyzkumnice se zavazuje, Ze ziskand data nebudou poskytovdna jinym osobam
mimo ramec vyzkumu a budou pouzita pouze k vyzkumnym ucellim v souladu s obvyklymi

etickymi zdsadami védeckého vyzkumu.

V (misto, datum) ...

Podpis respondenta/respondentky vyzkumu: Podpis vyzkumnice:
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Kvalitativni vyzkum sledovatelii beauty videi

Pro kvalitativni vyzkum je jako vyzkumna metoda zvolen hloubkovy rozhovor. Rozhovor
bude trvat ptiblizn¢ 60 - 90 minut a bude se konat na vefejné pfistupném misté, napf.
vV knihovné nebo v kavarné (po domluvé s respondenty/respondentkami). Bude provedeno

minimalné 15 rozhovord.

Utastnici hloubkovych rozhovori

e Respondent ¢. 1 (R1):
e Respondent ¢. 2 (R2):
e Respondent ¢. 3 (R3):
e Respondent ¢. 4 (R4):
e Respondent ¢. 5 (R5):
e Respondent ¢. 6 (R6):
e Respondent ¢. 7 (R7):
e Respondent ¢. 8 (R8):
e Respondent ¢. 9 (R9):
e Respondent ¢. 10 (R10):
e Respondent ¢. 11 (R11):
e Respondent ¢. 12 (R12):
e Respondent ¢. 13 (R13):
e Respondent ¢. 14 (R14):
e Respondent ¢. 15 (R15):
e Respondent ¢. 16 (R16):

Pro priibéh rozhovord je vytvofen scénar slouzici tazatelce jako uréitda pomucka. Scénaf
obsahuje vod, pravidla, predstaveni ucastnikii, zahtivaci, tematické a zavére¢né otdzky.
Poslednim bodem obsahu je zavér. Prabéh rozhovori bude nahravan na diktafon
prostfednictvim mobilniho zafizeni. Tazatelka si bude béhem rozhovoru zaznamenavat
diilezité okamziky do scénafe. Scénat bude upraven tak, aby pod kazdou otazkou bylo misto

pro piipadnou upravu nebo poznamku tazatelky.
Rozhovor ¢. 1 se konal:

Rozhovor ¢. 2 se konal:
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Rozhovor €. 3 se konal:
Rozhovor ¢. 4 se konal:
Rozhovor ¢&. 5 se konal:
Rozhovor ¢&. 6 se konal:
Rozhovor ¢&. 7 se konal:
Rozhovor €. 8 se konal:
Rozhovor ¢. 9 se konal:
Rozhovor ¢&. 10 se konal:
Rozhovor ¢&. 11 se konal:
Rozhovor ¢. 12 se konal:
Rozhovor €. 13 se konal:
Rozhovor ¢. 14 se konal:
Rozhovor ¢&. 15 se konal:
Rozhovor ¢. 16 se konal:

Pribéh rozhovoru bude zaznamenavan vyse uvedenym technickym zafizenim umisténym na

vhodném misté tak, aby byli respondenti/ky dobte slyset.

Protokol rozhovoru

1) Ramcové udaje

Datum

Misto

v

Cas

Délka rozhovoru

Jméno vyzkumnice
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2)  Udaje respondentii/respondentek

Jméno

Vek

Skola (druh, téida)

studuje nebo nejvyssi dosazené

Prace (druh firmy, odvétvi,

prac. pozice)

Vzhled + obleceni

Zajimavosti, pozn.

3) Udaje k bydlisti (v pFipadé, 7e by se rozhovor konal v misté bydli§tg)

Druh bydleni

S kym bydli

Okoli bydlists

Jak vypada byt?

Jak vypada mistnost/pokoj?

Zajimavosti, pozn.

4)  Pribéh rozhovoru

Atmosféra rozhovoru

Problémy / Ruseni

Reakce a chovani

respondentli/respondentek

Verbaliza¢ni schopnosti

Zajem na tématu

Dalsi pozn. a zajimavosti
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Scénar rozhovoru
1. Uvod

Chtéla bych ti podékovat, za to, zZe sis naSel/nasla Cas a pfisSel/pfisla jsi. Budeme si povidat

zhruba 60 — 90 minut, tak doufam, ze nam to spolu utece.

Budu se snazit tuto diskusi vést co nejlépe jak dovedu. Tvym tikolem bude sd€lovat své

nazory a odpovidat na moje otazky.

Dale bych t& chtéla upozornit, ze tento rozhovor bude nahravan. Nahravka bude slouZit jen

pro zpracovani tohoto vyzkumu.

2. Pravidla

Pokud na né&jakou otazku nebudes chtit odpovidat, nemusis, ale budu rada, kdyz se vyjadiis ke

vSem mym otazkam.

Neboj se fict sviij skute¢ny nazor, neexistuji zadné Spatné odpovédi.
Pokud budes potiebovat pauzu nebo néco jiného, ozvi se.

M3as néjaké otazky?

3. Pfedstaveni ui¢astniku

Nez zaéneme klast otazky, chtéla bych t& poprosit, aby ses kratce predstavil/ptedstavila a

fekl/fekla néco malo o sobé.

4. Zahfivaci otazky

e Jaky jsi dnes mél/a den?
e Jak travis svljj volny ¢as? Co t¢ bavi?
e Popis, prosim, jak béZné travis sviyy den.

e Bydli§ ve méste? V centru? Jsi v podnajmu?
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5. Tematicky zaméfené otazky

Sledovanost!®:

e Jak Casto beauty vlogy sledujes? Kolik ¢asu sledovanim videi stravis?

Obecné/informacni otzizkyzoo:

e Které beauty youtubery/ky sledujes?

e Kolik beauty vlogert/vlogerek sledujes?

e Koho mas nejradéji? / Koho sledujes nejcastéji? A proc?

e Jaké typy videi mas nejradéji?

e Proc tento typ videi sledujes?

e Reaguje né&jak tvoje okoli na tenhle tviij zdjem? Pokud ano, jak? Svétujes se svému
okoli se svym z4jmem sledovani?

e Sledujes pouze domaci tvorbu nebo se zajimas i o zahrani¢ni tviirce?

e Podle jakych kritérii si vybiras, jaké youtubery/ky budes sledovat?

e Zajimas se o beauty sféru i jinde nez na YouTube?

e Chtéla by si se s tvymi oblibenymi vlogery/vlogerkami setkat osobné¢ a pro¢?

e Sledujes i jiny forméat videi na YouTube? Pokud ano, ktery?
Vliv + reklama®*:;

e Dokaze t¢ YouTuber ovlivnit? Pokud ano, v ¢em a jak?

199 K dy si beauty vlogy zacal/a sledovat? Divod? Vyvoj?

Sledujes nyni videa ¢astéji nez dfive nebo naopak? Proc?

Oznacil/a by si sledovani beauty vlogt za ur¢itou rutinu?

Jakou délku videa preferujes? Je pro tebe jiz n¢jaka délka netinosna?
Kde beauty vlogy sledujes?

Kdy si videa poustis?

Znas n¢koho v tvém okoli, kdo beauty vlogy také sleduje?

20 Jak vlogery/vlogerky vniméas?

Jaka je jejich role v tvém Zivote?

201 Myslis si, Ze z videi se dozvidas nové informace? Jsou pro tebe uzitené?
Dokéze sledovani videi ovlivnit tvoji naladu?

Jak moc t€ ovliviiuji recenze youtuberd na rizné produkty?

Koupil/a sis nékdy né€jakou véc na zaklade¢ videa?

Jaky mas nazor na product placement (skryta reklama)?

Vyuzivas slevovych kodi, které youtubeti poskytuji?

Zapojujes se do soutézi, jez youtubeti potadaji?

Jsi ve videu schopen/schopna rozpoznat reklamu? Jaky na ni mas nazor?
Jak spoluprace vlogert/vlogerek vnimas?

Je podle tebe nutné sdélovat, ze se jedna o reklamu?

Vadil ti n€kdy reklamni obsah natolik, abys dané video nesledovala?
Objevujes skrze reklamu/doporuceni youtuberti nové znacky/produkty?
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e Mas dojem, ze mohou ovlivnit né¢koho jiného? Znas nékoho takového?
Interakce®®:

e Komunikujes$ s danymi youtubery/youtuberkami? Pokud ano, jak?
Diivéra:

e Divéfujes danym vlogerim/vlogerkdm? Proc¢? Jak jsou na tom podle tebe ostatni
konzumenti beauty videi?
e Existuje n&jaky tvirce, kterému nediivétujes a pokud ano, pro¢?

e Co by poptipadé tvou divéru mohlo narusit?

Na zavér takova otdzka k zamysleni. Zacal/a by si natacet vlastni videa? (vlastni tvorba)

6. Prostor pro vlastni pfipominky respondenti

e Je néco na co jsem se v rozhovoru nezeptala a pokladas to za dilezité, rad/a by ses o

tom zminil/a?
7. Zavér

Jesté jednou bych ti chtéla pod€kovat za to, Ze jsi pfisel/pfisla. Pokud mas zajem, zaslu ti

vysledky vyzkumu.

202 K omentujes nahrana videa?

Ctes§ komentaie pod videi?

Reagujes na komentafe pod videi od ostatnich uzivateld? (téma pozitivnich a negativnich komentarir)
Posilas youtubertim/youtuberkdm soukromé zpravy? Pokud ano, pies jakou socialni sit'?

Davas youtuberim néjakou zpétnou vazbu na jejich tvorbu?
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