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Anotace

Predmétem diplomové prace je teoreticko-empiricka analyza toho, jak cervené rténky ovliviiuji
naSe vnimani a jak jsme jejich prostfednictvim schopni komunikovat se svym okolim. Cilem
diplomové prace je zjistit, zda je pfedem stanovend hypotéza, ze Cervend barva opravdu
podnécuje nase vnimani vice a jinak nez ostatni barvy, shodna s realitou. Prace Kouzlo a moc
cervenych rtének vychazi z predpokladu, ze Cervena barva je jako komunikacni prostfedek
vnimana upln¢ jinak nez jiné barvy, a to zejména porovnadme-li vnimani muzu a Zen. Prvni ¢ast
prace predstavuje teoretickd vychodiska pro fteSeni zvoleného tématu v kontextu
zdobnosti lidského t€la a poskytuje piehled vyvojovych promén premysleni o rténkach jako
takovych. Teoretickd cast dale predstavuje vybrané teorie a vyzkumy, které uz byly na toto
téma formulovany, respektive provedeny, dale poskytuje piehled vybranych teorii krasy a jejiho
vnimani. Na vnimani kradsy a vyvoj piedstav o krdse je v této Casti prace také nahlizeno
i v kontextu medialnich obsahii. Druhd cast prace se vénuje prezentaci vysledkd vlastniho
empirického vyzkumu a jeho metodologickych vychodisek. Vyzkum byl rozd€len na dvé ¢asti
— empirickd ¢ast vyzkumu na Facebooku a nasledné dotaznikové Setfeni. Podrobné jsou
prezentovany formulované vyzkumné otazky, ptedstaveny vysledky vyzkumu a jejich

interpretace.

Autorka pfi feSeni zvoleného tématu zjistila, Ze Cervena barva je vyraznym komunika¢nim
prostfedkem, ktery k ndm jako k lidem vyznamné promlouvé a ve vztahu k nému podléhame
jistym stereotypiim v jeho vnimani. Nejzasadngj$imi zjisténimi provadéného vyzkumu byly
mira zapojeni Zzen, muzskd interakce s Cervenou barvou jako zvolenym komunikanim

prostiedkem a sebevédomi Zen.

Annotation

The subject of this master thesis is a theoretical-empirical analysis of how red lipscticks
influence our perception and how we can talk through them with our surroundings. The aim of
the master thesis is to find out whether the previously stated hypothesis, that red lipsticks draw
our attention more than other colours, matches the reality. The thesis The magic and power of
red  lipsticks is based on an  assumption that red color as
a communication mean is perceived differently than other colors, especially when talking about

men’s and women’s perception.



The first part introduces the theoretical background of the researched topic useful for the
execution of the research in the context of beautification of human body and offers an insight
into the evolution of thinking about lipsticks themselves. The theoretical part also introduces
theories and researches that have been already done in this field, and also offers an overview of
the chosen theories of beauty and its perception. Perception of beauty and the evolution of it is,
in this part, seen also in the context of the media landscape. The second part focuses on the
presentation of the gathered outcomes of the empirical research and its methodology. It was
divided into two parts — empirical part of the research done on Facebook and the following
interview survey. The research questions are presented and the outcomes and the interpretation

of the gathered data is provided.

The author found out that the red color really is a very bold communicative mean that talks to
us, human beings, a lot and that we very often succumb the associated stereotypes. The most
important findings of the research were the engagement rate of women, men’s attraction of and

interaction with the red color as a chosen communication mean, and a women’s confidence.
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Uvod

Zdobeni lidského téla ma mnoho forem. At uz mluvime o nejriiznéjSich ucesech, nebo dnes
tak populdrnim tetovani ¢i piercingu, liceni nebo o nejriiznéjsich (funkénich) modifikacich téla,
tato lidska disciplina je samostatnym fenoménem, ktery prochédzi napii¢ vSemi Casovymi
obdobimi d¢jin lidstva a v nejriznéjsich formach a podobach se objevuje, a i v minulosti
objevoval, ve vSech koutech nasi planety. A i1 kdyZ tento fenomén a jeho formy, stejné jako
lid¢, prosel nejriznéjSimi vyvojovymi etapami, néco ze svych pivodnich vyznamu i estetiky

si uréité zachoval az do dneSnich dnu.

V této praci objevuji téma, které v dnesni spolecnosti vyrazné rezonuje, i kdyz si jeho pfimé
dopady explicitné neuvédomujeme. Tématem této diplomové prace jsou cervené rténky,
konkrétné jejich vnimani jako komunika¢niho prostfedku. Jak promlouvaji k ndm samotnym,
jak jejich prostfednictvim komunikujeme s nasim okolim a jak ném¢ promlouvaji a méni nase

vlastni vnimani, postoje a pozici ve spole¢nosti.

Pro potieby této prace ndm nestaci pouhé pozorovani toho, kym a jak jsou cervené rténky
noseny a pouzivany. Zajimavé je ptredevsim celé téma lidské zdobnosti a zdobeni lidského téla,
které nam Sifeji ukazuje, proc se vlastné licime a jaké pfesahy z minulosti si s sebou neustale,
1 v dneSni moderni dobé, neseme. Vedle zdobnosti lidského t€la se ale musime zamérit 1 na
teoretickd vychodiska a studie zkoumajici fenomén atraktivity jako takovy. Atraktivita
je zejména v dneSni dobé nécim, k ¢emu se upindme a ¢eho si na ostatnich lidech, nehledé€ na
jejich ostatni vlastnosti, vazime a na prvni pohled v§imame. Atraktivita tedy bezprostfedné
ovliviiuje nase vnimani a minéni o nas samych 1 o ostatnich lidech kolem nés. Zejména tedy ve
spojeni atraktivity a lidské zdobnosti jsou Cervené rténky velice cennym komunikacnim
prostiedkem a zdrojem. Vedle teorie atraktivity je pro feSeni otazky, jak je Cervend barva
vnimana, zajimavy i rozdil mezi vhimanim muza a zen. Genderova rozdilnost je v soucasnosti
trendem a pojmem, ktery na nas utoci ze vSech hromadnych sdélovacich prostiedkt. Proto 1 pro
nas je dilezité rozkli€ovat, zda muzi vnimaji €ervené rténky jinak nez Zeny a jak se Zeny samy
s ¢ervenou rténkou citi. V tomto rozdéleni budeme vychdzet z predpokladu, Ze muZzi vnimaji
zeny s ¢ervenou rténkou jinak neZ Zeny nali¢ené neutrdlng. VSechny tyto koncepty a aspekty
se tato prace snazi rozkryt a pojmenovat v prvni Casti prace, ze které vyvstavaji otazky, ale

1 teoretickd vychodiska pro dalsi kapitoly.

11



Pro tuto praci tak budeme sledovat stanovenou vyzkumnou otazku, a tedy, zda ervena barva
opravdu podnécuje naSe vnimani vic, nez kdyZ Zena nalicené ¢ervenou rténkou neni. V rdmci
predkladanych teoretickych konceptd, ale i naslednych vyhodnoceni vysledkii mé vlastni

analyzy, bych chtéla ziskat odpovédi na otazky:

e Jak Zeny prostfednictvim Cervené barvy (rténky) komunikuji se svym okolim?

e (o od téchto komunikac¢nich prostfedki ocekavaji?

e Jak se citi, kdyz t€émito komunikac¢nimi prostiedky komunikuji (kdyz nosi cervenou
rténku)?

e Jak zeny vnimaji reakce na tento druh komunikace?

e Jaké jsou tyto reakce ze strany muzu a ze strany zen?

Dnes je komunikace naprosto odlisna od toho, jak lidé komunikovali diive. Jiz nepouzivame
dopisy, telegrafy a v neformalni komunikaci s ptateli uz ¢asto ani e-maily. Ty zlstaly vysadou
korporatnich spolecnosti a agentur a jsou soucasti pfedevsim nasich profesnich zivotii. Tato
zména byla zplsobena zejména modernimi technologickymi vymoZzenostmi, které nam
umoziuji komunikovat napti¢ vzdalenymi prostory i rGznymi ¢asovymi pasmy. Velkou roli
v tomto pierodu hrdlo rozsifeni internetu mezi ,,b&zné* lidi a zejména nastup socidlnich siti
a zacatek jejich masového uzivani. Socidlni sit€¢ dnes tedy tvoifi zcela novou kapitolu
komunikace a velice silné rezonuji v naSich kaZdodennich Zivotech, kdy si tvofime
komunikacni strategie pro nasi vlastni znacku — nas samotné. Dtive byly sociélni sité vysadou
pfevazné mlads$i generace. I kdyZ tento trend je dodnes platny, vidime ale narlst z4jmu
o socialni sité 1 u generaci naSich rodict a v n€kterych ptipadech i prarodici. Kazdy profil na
socidlnich sitich bereme jako takové nase alter ego, kterému ale pfipisujeme stejnou hodnotu
jako nasemu opravdovému ja z offline svéta. A pravé proto bude pro nase ucely také velice
zajimavé, jak na Cervenou rténku reaguje online komunita, kterou si sami budujeme. Pokladame
si tedy otdzku, zda budou lidé vice reagovat a interagovat s fotkou, kde budou respondentky
nali¢ené Cervenou barvou ¢i naopak, zda sklidi vice pozitivnich ohlasii fotka s neutrdlnim
li¢enim. Tento pokus pro nas bude jakymsi vstupem do zkoumané problematiky, ktery dale
roz§ifim o dotaznik, ktery bude zkoumat pfimo konkrétni pohnutky, pocity a nazory

jednotlivych respondentek.

Zakladnimi stanovenymi otdzkami a parametry pro tuto diplomovou praci tedy neni pouze

cetnost vyskytovaného jevu, tedy kolik likes ptinese fotka s Cervenou rténkou a kolik bez ni,

zajimame se 1 o0 to, co je za tim v§im. Za pohnutkami a myslenkami jednotlivych respondentek

i téch, kteti se odmitli do mého zkoumani zapojit. Protoze 1 ,,ne* je jisty postoj, ktery v daném
12



kontextu vypovida o vnimani ¢ervené rténky jako komunikacniho prostiedku a jeho ptesahu do
bézného zivota.

Cilem préace je zjistit, zda je ndmi stanovena hypotéza, ze Cervend barva opravdu podnécuje
naSe vnimani silnéji a diiraznéji nez jiné barvy, platna. Pravé tuto hypotézu budeme testovat

v ramci teoreticko-empirického vyzkumu na socidlnich sitich a nasledné prostfednictvim

dotaznikového Setfeni.

Prace predstavuje nahled do teoretickych konceptd a teorii, které jsou spjaté se zdobnosti
lidského téla a pojetim krasy, jejiho vnimani i vyvoje jejiho vnimani. Teoreticka ¢ast prace také
predstavuje nejriznéjsi vyzkumy, které jiz byly v této oblasti provedeny a poskytuje prehled
nejriznéjSich teorii atraktivity. V empirické c¢asti prace je kladen diiraz na interpretaci
a prezentaci vysledku vlastniho empirického vyzkumu, ktery byl rozdélen do dvou ¢asti — prvni
¢ast na socialni siti Facebook a néasledné dotaznikové Setfeni. V jeho prvni ¢asti se budeme
zabyvat dvéma profilovymi fotografiemi respondentek, z nichZ na jedné budou respondentky
nali¢ené Cervenou rténkou a na druhé nikoliv. Ukazatelem, ktery budeme v této ¢asti vyzkumu
sledovat, bude nartist nebo pokles likes, pficemz vychazime z ptedpokladu, ze fotografie
s cervenou rténkou bude generovat vice likes nez druha fotografie. Ve druhé ¢asti vyzkumu
se budeme vice zabyvat pohnutkami, myslenkami, postoji a ndzory jednotlivych respondentek
a zajimat nas bude jejich vztah k ¢ervenym rténkam a jejich noSeni. Druha cast prace takeé
poskytuje vhled do uzitych metodologickych postupti a vychodisek, které byly uzity pro tento
vyzkum. Tato ¢ast také poskytuje podrobny vhled do ziskanych vysledki, které prezentuje,
pfedstavuje jejich interpretaci, a to vSe v souladu se zvolenymi teoretickymi vychodisky

a vyzkumnymi otazkami.

Rada bych touto praci pomohla pfispét do diskuse o vnimani naseho ja, o tom, do jaké miry
je naSe spolecnost doopravdy oteviend nebo naopak zkostnatéld entita fidici se zazitymi
stereotypy operujici s pojmy primérnost a normalita. Rada bych touto praci také oteviela
diskusi o ¢ervené barveé a jejim vnimani naSi spole¢nosti. Zda jsou vlastnosti, které jsou ji
piipisovany, opravdu stale platné a zda souvisi s teoriemi atraktivity a pojetim krasy. Cilem této
prace je zhodnotit a najit ukazatel toho, jak lidé reaguji na ¢ervenou rténku a jak ji vnimaji na

sob¢ samych i ostatnich ¢lenech spolecnosti.
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1. Zdobeni lidského téla

Miuzeme se domnivat, ze touhu libit se mame v krvi, Ze je pro nas naprosto pfirozena. Erving
Goffmann ve svém dile The presentation of self in everyday life ptirovnava nase chovani
v bézném zivoté k uritému druhu divadelni performance, kdy my vSichni ve vefejném prostoru
hrajeme tak trochu divadlo, a to nejen za ucelem dosazeni urc¢itého uznani nebo postaveni ve
spole¢nosti, ale i za i¢elem nékomu se libit, byt krasni a také jedine¢ni'. Na touhu libit se a na
fenomén krasy jako takové se z biologického uhlu pohledu ve své studii Sociobiology: the new
synthesis z roku 1975 diva i biolog Edward O. Wilson, ktery v tomto dile pfinasi zcela novy
koncept sociobiologie, ktery je spojenim hned nékolika obord. NejstézejnéjSim prvkem tohoto
konceptu je aplikace evolucni teorie na socialni chovani. I na zakladé poznatkt z této studie,
kterda vola po vzniku dalsi discipliny, bioestetiky, mizeme odvodit, jak je pro nas krasa
dilezita.? Toto doklada i fakt, Ze jsme schopni a ochotni piekro¢it kdejaké hranice a leckdy
1 naSe prahy bolesti, a to jenom proto, abychom se libili ostatnim ¢lentim nas$i spole¢nosti.
Neustale pfemyslime, co bychom na sobé zmeénili a co bychom pfetvorili, abychom se libili

vice a vice. Abychom se jednou pro vzdy stali krasné jedine¢nymi.

Tento trend krasy neni ale vysadou jen 21. stoleti, jak by se mohlo, za ¢etného piispéni médii,
zdat. Jiz v minulosti si Zeny, a nejen ony, nechdvaly upravovat sva téla, aby odpovidala
konkrétnim trendiim a aby tak zeny mohly byt vétSinovou spolecnosti povazovany za krasné.

re¢
1

V dnesni dobé se toto ,,zkraslovani“ déje zejména na klinikach plastické chirurgie. Tento
chirurgicky obor se tak dnes stdva ¢im dal tim méné tabuizovanym tématem a nckteti lidé

se vubec netaji tim, ze nékteré ¢asti jejich téla jiZz nevypadaji tak, jak byly plivodné stvoifeny.

Dnesni doba ale pteje vSemoznym dalSim modifikacim naSich té€l. Mezi takové modifikace ¢i
formy zdobeni téla dnes pocitime naptiklad tetovani, piercing, make-up a liceni, nejrizné;jsi

v

péci o vlasy a vousy, ale také tfeba obtizku, nejriiznéjsi implantaty a podobné.

Porovname-li ale zaméry toho, pro¢ neustale pfeméiujeme sva téla, ukaze se, Ze prave ty prosly
béhem historického vyvoje velkou zménou. V minulosti jsme modifikovali sva téla, protoZe to
od nés spolecnost o¢ekdvala nebo to dokonce bylo urcitym spolecenskym ritualem, ¢i konvenci.
Jako napftiklad ritualni tetovani ¢i ,,cejchovani®. Dnes modifikujeme sva téla z vlastni vile,

1 kdyz také velice Casto pod tlakem spolecnosti.

" GOFFMANN E (1956). The presentation of self in everyday life. Anchor Books.
2 WILSON EO (1975) Sociobiology:v the new synthesis. Harvard University Press.
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Kdyz se kolem sebe rozhlédneme, kolik znas vlastné¢ o svém téle mize fict, ze je Cisté
a ,,neposkozené“? Kolik z nas nema tetovani nebo piercing? Piesnd data jeSté nikdo neposbiral,
nicméné i tak na zékladé naseho laického odhadu miizeme fict, ze téch ryze ,,Cistych® tél uz
mezi ndmi ve spolecnosti moc neni. Jako vhled do problematiky zkraSlovani a krasy samotné
bych se rada alespon kratce vénovala fenoménu tetovani, ktery bychom mohli povazovat za
prvopocatek touhy zkraslovat se, i kdyz, jak bude v nasledujici kapitole feceno, to nebyl prvotni

ucel nebo smysl tetovani.

1.1. Tetovani

Fenomén tetovani jako jedna z pro nasi spolecnost velice zdsadnich forem modifikace naseho
téla je znam uz po dlouhd staleti a mizeme ho vystopovat prakticky do kteréhokoli kouta
planety Zemé. Pod pojmem tetovani si vSichni pfedstavime obrazky a kresby na nasich télech,
vice ¢i mén¢ esteticky krasné a vice ¢i méné zdatile provedené. Hodnotu, kterou ale tetovani
pro jeho majitele mé, bychom museli zkoumat blize. Navic k tetovani vzdy zaujimdme néjaky
postoj. Bud se nam libi, obdivujeme ho nebo knému mame odpor

a zatracujeme ho. Nikdy k nému ale nejsme zcela lhostejni a bez nazoru.

Tetovani jako takové je, naptiklad dilem Encyclopedia Britannica, definovéno jako ,,stdld
a neodstranitelnd kresba ¢i ornament vytvoreny na téle vpravenim barviva pod kizi nositele >
a mUZeme rozliSovat tfi druhy tetovani: ¢erné, polychromové a jizvové. To nejstéZejnéjsi
a nejcast&jsi je piitom, jak asi vSichni tusime, Serné tetovani.*

Tetovani je dnes vyznamové zcela odlisné od vyznami, které tetovani neslo pro divoké a staré
kultury. Tetovanim ¢lenové téchto kultur komunikovali se svym okolim. Byli schopni tak beze
slov dat najevo své spoleCenské postaveni, v€k nebo naptiklad vypoveédét o urcité své
schopnosti, dovednosti nebo zivotni zkuSenosti. Tetovani také urcitym zplsobem clovéka
zvyznamtiovalo i stigmatizovalo, 1é¢ilo i zratiovalo, piipadné i magicky chranilo. ®> Tetovéni
mélo urcité symbolické vyznamy, pii ritudlech byly tetovany déti, které se tak stavaly
dospélymi muzi a Zenami ve spolecnosti. Tetovani na kazi vyteénych bojovnikl ¢i vale¢nika

vypravéla piibéhy o vyhranych bitvach ¢i ziskanych vale¢nych kofistech. Tetovani zkratka

3 Encyklopedia Britannica (2020) Tattoo. [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://bit.ly/362Mbbl
4 RYCHLIK M (2014) Déjiny tetovdni. Praha: Mlada Fronta, str. 17.
S RYCHLIK M (2014) Déjiny tetovani. Praha: Mlada Fronta, str. 15.
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proslo dlouhym vyvojem, a to nejen ze strany techniky, ale 1 vyznamu. V dne$ni dob¢ je tomu
tak, Ze si tetovanim nase téla ozvlastiiujeme, né¢jakym zpisobem se chceme odlisit od uniformni
spole¢nosti a touzime po dosazeni jedinecnosti prave tim, ze vytvarime umelecka dila, ktera

si nosime neustale pii sob¢, na svém téle.

Cesky etnolog Martin Rychlik také uvadi, ze diivodd, pro¢ se lidé zacali tetovat, je nepieberné
mnozstvi a ani dnes zfejm¢ nejsme schopni dopatrat se prvopocatku ¢i prvniho jasného
impulzu, ktery by odstartoval tuto tetovaci manii, kterd v rizn€ intenzivnich vlnach, pretrvava
dodnes. Jednim z diivodd podle n&j bylo ,,dotvoreni lidi*.® Jako o dotvofeni lidi v tomto
konkrétnim smyslu nemluvime pouze o estetickém vyznamu, ale pfedevsim o tom, vymezit
se vuci spolecnosti 1 vici ptirodé, kterd ndm dala téla takova, jakd mame.

Tetovani si ale zachovalo i svou estetickou hodnotu a nelze tetovani jako takové bagatelizovat

a vSechna zahrnout do jedné velké kategorie zdobeni. I pfesto ndm tento fenomén napovida, ze

idedl krasy a touha libit se a zkraSlovat se byla pro lidi vSech kultur dilezitd odedavna.

Stejné jako dnes zkraSlujeme sva téla naptiklad make-upem nebo novym hair stylingem, a to
z nejruzngjSich divodd, i tetovani jsou prisuzovany rozmanité funkce. Jednémi z nejvyraznéji
vystupujicich v rdmci déjin tetovani jsou funkce:
e Ritualni — tetovani jako doklad o tom, ze nositel prosel urCitou zkouskou, zménou
a nyni je moudfejsi, lepsi, silngjsi, dospely apod.
e Estetické — jedna z nejzjevngjSich funkci tetovani. Tetovani totiZ jedince viditelné
zdobi.
e Magicko-naboZenské — tetovani jako napfiklad ochrana proti povéram, tato funkce
se bézné vyskytovala u ptirodnich narodu.
e Lécebné-preventivni — jde pravdépodobné o piivodni funkci tetovani, kterd je také
povaZovana za vubec nejstarsi.
e Komunikac¢né-identifikacni — protoZe je tetovani jasné viditelné, povazujeme ho za
sdéleni a prostfedek, kterym komunikujeme se svym okolim.
e Socidlné-skupinové — tetovanim vyjadiujeme urcitou soundlezitost se socidlni ¢i
zajmovou skupinou, se kterou se ztotoznujeme.
e Statusové — tetovani vyjadiuje nase postaveni v ramci skupiny, ve které se pohybujeme.
e Individualiza¢ni — tetovanim si zdobime vlastni téla a za tim v§im jsou naSe vlastni

pohnutky, ditvody a rozhodnuti. Casto ndm tetovani pfipominaji uréité Zivotni etapy,

6 RYCHLIK M (2014) Déjiny tetovdni. Praha: Mladé Fronta, str. 22.
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zkusenosti apod.’

vvvvvv

make-up a liceni, tetovani jako takové nam poskytlo vhled do problematiky zdobnosti a nékteré
jeho funkce velice uzce rezonuji v souvislosti se souc¢asnym zdobenim prostiednictvim make-
upu. Tyto funkce taktéz velice vyrazn€¢ souviseji a koresponduji s funkcemi, které nyni
shledavame v oblasti liceni, divame-li se na n¢&j predevSim jako na formu mezilidské
komunikace. V ndvaznosti na kratky vhled do problematiky tetovani se tedy budeme
v nasledujici kapitole vénovat rozSifeni a historii make-upu a liceni a dalSim pfibuznym

tématium.

1.2. Kultura obliceje a lidskych rt

Prakticky kazd4 kultura mé urcité idealy krésy, které do jisté miry vyznava. Pro nasi, feknéme
zapadni kulturu, se tyto idedly vyznacuji faktory jako je soumérnost, symetrie, harmonie, ¢ista
plet’, kterd vypada mladistvéa a svézi. Na zaklad¢ téchto hodnot si tak kazda kultura vyvinula
praktiky, jak prave téchto hodnot dosahnout a stat se tak krasnym. Kdybychom méli opét pro
ptiklady zajit do naS8i, zapadni kultury, nejCast&j$imi praktikami k dosaZeni této idealni krasy
jsou pro nas kosmetika, potazmo tedy produkty kosmetického priimyslu a dermatologicka nebo
kosmetickd medicina a nejriizngjsi obory plastické chirurgie.® Konkrétn& plastick4 chirurgie
sméfuje k jednoznacnému cili — pfibliZit pacienta poZadovanym idealim krasy. Prvni
kosmetické operace byly provadény v Indii, kde nalézdme ty nejranéj$i doklady o téchto
praktikach, a to jiz v patém stoleti pfed naSim letopoctem. Dnes jsou nej€astéjSimi zakroky
naptiklad prsni implantaty, botox ¢i anti-aging procedury. Celé anti-aging odvétvi jako takove
je s kosmetikou neodmyslitelné spjato, a protoze historicky vychézi z nasi touhy byt nesmrtelni,
stale mladi a krasni, hranice mezi kosmetikou a anti-aging produkty je velmi rozostiena. Jako
ptiklad bychom mohli uvést naptiklad barveni vlasii. Kromé toho, ze barvit vlasy si miZzeme
s jakymsi estetickym ¢i zdobnym zdmérem, na druhé strané je to také velice funkéni zplisob,

jak zakryt Sediny, tudiz zndmku starnuti. To stejné funguje naptiklad pifi nandseni riZovych

vvvvv

7RYCHLIK M (2014) Déjiny tetovéni. Praha: Mlada Fronta, str. 24-27.
8 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 127.
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vzhled, za druhé mutiZe trochu skryt vrasky a za tfeti tu vnimame 1 jeji estetickou funkeci, ktera

svym zpiisobem zastituje viechny vyse uvedené. °

Na vécnou otdzku, zda je krdsa v objektu ¢i v oéich pozorovatele, se v pritbé¢hu historie
etablovalo mnoho nazorti a uhli pohledu. V antickém Recku byla krisa zcela piesnym
matematickym konstruktem. Podle zastanct spoleCensko-biologického védeckého odvétvi
se ale stavi na stranu nazoru, zZe vSechny tyto atributy, které krase pfipisujeme, jsou vysledkem
evoluéniho procesu. At tak ¢i onak, oba tyto tdbory krdsu pfipisuji vyhradné objektu
a nevkladaji ji tedy do oci pozorovatele.

Rty jsou organem lidského téla, ktery je primarné zodpovédny za pfijimani jidla a tekutin
a artikulaci fe¢i. V mnohych kulturach jsou ale rty také néstrojem pro libani, at’ uz milostné ¢i
pii pozdravu, a prave proto si se rty spojujeme potéSeni, lasku, néhu i vzruSeni. Mozna 1 proto,
7e ve rtech mame spoustu nervovych zakonceni, je tento organ velice citlivym. Neni tak
nahodou, ze naptiklad pro kojence jsou usta a rty jednim z prvnich senzort, kterymi objevuji

Svet.

Se rty se také spojuji nejriznéjsi stereotypy. Tim asi nejvyraznéj$im je napiiklad fakt, ze plné,
velké a vyrazné rty maji jen a pouze afro-amerianky. Jedna se o urcité stereotypni nazirani na
rasu ¢loveéka a s rasou spojené charakteristické fyzické vlastnosti.

Ziejmé 1 proto, Ze si rty spojujeme s piijemnymi pocitky, naptiklad s polibky, pfedstavuji pro
nas organ, ktery miZzeme do jisté miry modifikovat a predevsim zkraSlovat. K tomu, abychom
mohli nase rty zkraslovat ndm pomaha kosmetika, konkrétné nejriiznéjsi balzdmy, lesky na rty
¢1 prave rténky.

Rteénky jako takové zacali uzivat stafi Egyptané a obyvatel¢ starovéké Mezopotamie, kteti do
svych prvnich rtének piidavali vyhradné pfirodni substance, které méli 1é¢ivé, ale 1 zkraSlujici
ucinky. Mezi takové latky patfila naptiklad nejriiznéj$i ptirodni barviva ¢i tuky, které pfijemné
promazaly rty, které poté vypadaly svézi a krasné. A tim se dostavame k prvotni funkci
samotnych rtének. Jejich primarni funkce byla zejména zkraSlovat svou nositelku, piipadné
tedy nositele. Zatimco dnes se rténky vyrabi nejriznéj$imi, vice ¢i méné standardizovanymi
a vice ¢i mén¢ chemickymi postupy a za pouziti nespoctu nejriiznéjSich ptirodnich i umélych
latek, jejich ucel ztistal do jisté miry nezménény. Potad se rténkami snazime zkraslit nase rty,
potazmo tedy cely oblicej. Tento ucel rténky jsme v dneSni dobé€ jen trochu zkonkretizovali

a posunuli trochu dal. Nyni jiz kosmeticky primysl disponuje nepfebernym mnozstvim funkei,

® TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 131-141.
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které jsou jednotlivym rténkdm piisuzovany, jako napiiklad hydratace, zjemnéni rtii, umelé

,hafouknuti* rt@ apod.

Noseni rtének zvyraziiuje naSe rty. Podle nékterych védcu, ktefi se zabyvali nejriznéjSimi
studiemi o noSeni rtének a jejich vnimani, noSeni rténky je asociovano s zenskym mladim, vyssi
atraktivitou a zdravim, a to zejména z divodu, ze kdyz nosime rténku, vypada to, Ze mame
pIné&;jsi rty. Z biologického hlediska plnéjsi rty u Zeny znamenaji, Ze ma vice estrogenu, ktery
je schopen udrzovat rty plné a dodavaji jim zdrave vyhlizejici pigment, ktery v prubéhu starnuti
pomalu ztracime. Proto je naprosto bez debat, Ze si rténky spojujeme s mladim, atraktivitou
a zdravim, ptipadné se sexudlni piitazlivosti, protoze z prizkumt vyplyva, Ze v zapadni kultute

nosi rténky predevs§im mladé Zeny a Zeny v produktivnim véku.

Liceni rténkou mé také mnoho kulturné, dobové i spoleensky podminénych ucelll. Jednim
z nich je naptiklad fakt, Ze noSenim rténky davdme najevo ptechod od sle¢ny k pani, je to tedy
symbol jisté vyspélosti a dospivani divky ve zralou zenu. Dal§im piikladem mize byt
zdlraznéni a zvyraznéni smyslnosti nasich rtl, a to zejména z vyse popsanych duvodu, ze
si nase rty asociujeme jako organ hmatového a dotykového potéSeni. S tim ale na druhou stranu
souvisi 1 asociace se sexem, piipadné€ s Zenami jako lehkymi, zmalovanymi divkami, které sva

téla nabizeji pro sex.!”

1.3. Normalita a aspekt jedineCnosti

Jak jiz bylo zminéno u tetovani, jeho funkci je oddélit nas od ,,normalni* spole¢nosti a vytvofit
jedine¢ného a unikatniho ¢lovéka, ktery je jiny nez vSichni ostatni. Funkce make-upu se ale ve
vztahu k normalité od tetovani znacné 1i$i. MuzZe tu totiz dochéazet ke dvéma projeviim — bud’
se k make-upu uchylujeme pravé proto, abychom naplnili pfedstavy spole¢nosti o normalité
a stali se tak vSeobecné pfijimanym norméalem nebo make-up uZivame jako zpusob, jak

vyc¢nivat nad timto zajetym stereotypem normality.

Znam¢ francouzské réeni ,,Za vsim hledej Zenu“ si sociologové upravili ve sviij prospech
apouzivaji jeho upravené znéni: ,, Za vs§im hledej spolecnost . Spole¢nost je jednim z kliCovych
prvki tzv. socidlnich faktorti, které ovliviiuji nase chovani a jednani a v nékterych ptipadech
1 nejriznéjsi socialni deviace. Luka$ Urban ve své knize Socidlni deviace charakterizuje

spolecnost jako ,,vSe to okolo nads, cemu verime, v jehoz kategoriich uvaZujeme a chovame

'O TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 325-327.
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se tak, jako by to hmatatelné existovalo“.!! Z toho tedy vyplyva, Ze spole¢nost je jakymsi
urcujicim prvkem nasich Zivotl a ze kdybychom na ni zanevieli nebo v ni prestali véfit, lidstvo

by se automaticky a nevyhnuteln¢ fitilo ke své vlastni zahub¢.

Spolecnost je nastavend tak, ze vytvaii urcité normy, které od svych c¢lenli vyzaduje. Tyto
normy jsou ovlivnény nejen samotnym zivotem v dané spolecnosti ¢i konkrétnim okruhu lidi,
ale 1 dobou nebo kulturou, ktera danou spolecnost dotvaii. To vSe sklada dohromady urcity
systém spolecenskych hodnot a principt, které spole¢nost povazuje za normalni a od svych
¢lent je vyzaduje.

Pojem normalni uzivime bézné, aniz bychom si uvédomovali, Ze mu miZzeme pfisuzovat tfi
rizné vyznamy, a to vyznam statisticky, funkéni a normativni. Zatimco vyznam statisticky
hovoti o zafazeni jedince do spolecnosti na zdkladé¢ porovnavani nebo analyzy urcitého
kvantitativniho znaku, vyznam funkéni pojedndva o spravnosti ¢i nespravnosti chodu, funkce
nebo ucelu konkrétni véci nebo ¢loveka. Prikladem statistického vyznamu vnimani normality
muze byt napiiklad fekneme-li o ¢loveku, Ze je nenormalné velky ¢i maly. V piipad¢ funkéniho
vyznamu normalnosti bychom jako ptiklad mohli uvést konstatovani 1¢kate, Ze naptiklad srdce
jeho pacienta funguje abnormélné. V tomto kontextu totiz pocitdme s tim, ze I¢kaf zna
,hormalni* chovani, funkci a ucel tohoto lidského organu a jakékoliv odchylka od tohoto
,hormalu‘ je tedy povazovana za abnormalitu. Az teprve tieti, normativni vyznam normalnosti,
hovofi o odchylkdch od pfedem stanovenych a jasné danych norméch. Jako piiklad tedy
mizeme uvést atleta, ktery svij vykon povazuje za nenormalni (at jiz v pozitivnim ¢i

negativnim smyslu), a to na zdkladé pfedem danych hodnot &i limité, kterych mél dosdhnout.'?

Todd Rose ve své knize The end of average: how we succeed in the world that valued sameness
uvadi nékolik ptikladd z minulosti, kde dochazi k prilomovému objevu, ze cokoliv, co je
vytvofeno kolem primeérnosti, pocita s primérnosti nebo je vytvotreno pro primeérné lidi (at’ uz
svymi t&lesnymi proporcemi nebo naptiklad inteligenci), je odsouzeno k zaniku a zdhubg.!* Na
piikladu americkych Air Force ukazuje, jak se osvojilo upozadéni konceptu nalézani
prumérnych lidi na pozici pilota, ktery byl vyménén za individualizaci, ktera vyustila v daleko

lepsi vysledky pilotd americkych stihacek. Dal$im stupném této transformace bylo, aby

' URBAN L & DUBSKY J (2008) Socidlni deviace. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, str. 10.
12 SYRISTOVA E (1972) Normalita osobnosti. Praha: Avicenum, str. 25.

3ROSE T (2016). The end of average: how we succeed in a world that valued sameness. New Y ork:
HarperOne, str. 14.
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se systém podiidil jednotlivé individualité, nez aby individualita zapadala do dané¢ho systému

(ktery by tak tedy mohl spliiovat ono nechténé kritérium normalnosti ¢i primérnosti).

Dnes je stale ale vSe vysledkem porovnavani a srovnavani s primérem. Abyste se dostali na
vysokou Skolu, vysledky vasSich testli jsou porovnavany s primérnym uchazeCem. Abyste
ziskali pracovni pozici, o kterou se uchazite, vase predchozi zkuSenosti a dovednosti
jsou porovnavany s pramérnym uchazeCem o konkrétni pozici. A ackoli si vSichni
uvédomujeme, ze znamka ¢i vysledek jakéhokoliv testu neni adekvatnim méfitkem naSich
schopnosti, dovednosti, nebo adekvatnim hodnoticim soudem naSi osobnosti, tato ,tyranie
prumérnosti®, jak autor tento zazity koncept ironicky nazyva, je v nas tak hluboce zakotenéna,
7e bychom si jen t&ko dovolili zpochybiiovat jeji diileZitost.!*

Autor tak tedy rozkryva myslenku, Ze nase spolecnost absolutné upozad’uje talent, ktery tedy
skomira a umird. Absolutné upozad'uje individualitu, kterd v jistych ptipadech mize piinést
lidstvu dalsi posun kupiedu, mize ptinést naptiklad dalsi primyslovou revoluci nebo dostat
Cloveka jesté dal do vesmiru a podobné. NaSe spolecnost jako takova ma tendence ptiklanét
se k zajetym kolejim normality, které tvofi jakousi komfortni zéonu. A pro¢ komfortni? Tato
zoOna predstavuje jistotu a je tvofend v§im, co znadme. Nemusime tedy slozité piemyslet nad tim,
proc¢ a jak co funguje nebo pro€ a jak co délame, je to jednoduse dané a my to na zékladé téchto
generacné piredanych hodnot a systémovych ¢i spolecenskych norem respektujeme a za Zadnou

cenu nezpochybiujeme.

AZ vroce 2005 se zacalo na americké Penn State University formovat uskupeni kolem
holandského védce Petera Molenaara, ktery pfiSel s velice progresivni teorii — na jedinci zaleZi.
Jedine¢nost neni abnormalitou a vyhybkou znormalu, ale je to dulezitd hodnota urcujici
kazdého jednotlivce. Molenaar se na zacatku 21. stoleti zasadil o to, aby se véda, psychologie

1 celéd spolecnost zaCala pomalu odvracet od primérnosti k individualité a jedinecnosti.

Rict o nékom, Ze je introvert, ze odmaturoval jako druhy nejlepsi z roéniku, nebo Ze je chytiejsi
nez prumérny ¢loveék daného veéku, je jednoduché. A prave pro tuto jednoduchost jsme se jako
spole¢nost rozhodli pfevzit primernost jako urcujici hodnotu, kterou se fidime. Vysloveni
téchto soudll nam ani nepiijde nijak divné, a to praveé vzhledem k faktu, ze primér ¢i normalitu
povazujeme za néjakou matematicky Ci statisticky stanovenou hodnotu, vici které vztahujeme

konkrétni tvrzeni. Zijeme ve spoleénosti, ktera nevyzaduje, ale podporuje nase (sebe)hodnoceni

4 ROSE T (2016). The end of average: how we succeed in a world that valued sameness. New Y ork:
HarperOne, str. 16.

21



vztahujici se k priméru. Dostavame se tak k tomu, Zze hodnotime a porovnavame nase 1Q
s prumérnou hodnotou IQ lidi v nasem ro¢niku, Ze hodnotime a porovnavame nas vek, kdy se
vdavame a zenime s prumérnym veékem lidi, kteti se oZeni a vdéavaji tak, abychom mohli
upadnout do deprese, ze se vddvame moc pozd¢ nebo propadnout v hurdnsky vitézoslavny

v

smich, ze mame pied pramérem naskok. !>

1.4. Kosmetika a make-up

Dnes povazujeme kosmetické salony a ptipravky za vylozen¢ damskou zalezitost. Samoziejmée
se v dnesnim svéte Instagramu a dalSich socidlnich médii jiz rozmohl i trend, kdy naopak muzi
zvetejiiuji videa, ve kterych se li¢i tim nejextravagantnéjSim zplisobem. Nicméné i tak mezi
nami stale prevlada pocit a nazor, Ze svét kosmetiky je vysadou Zen a divek. Nebylo tomu tak

ale vzdy.

Ackoli je to dnes tak trochu troufalé tvrzeni, historicky zeny a muzi uzivali stejné mnozstvi
make-upu a noseni make-upu nebylo nijak genderové specifikovéano ¢i rozdéleno. Jako jeden
z nejvyraznéjsich piikladi miizeme uvést napiiklad francouzskou spole¢nosti 17. stoleti, kdy
k soudu museli muzi chodit nali¢eni. Dobova spolecnost a etiketa ptimo vyzadovala, aby
se muZi dostavili k soudu vZdy s vyrazné napudrovanym obli¢ejem, ktery byl navic doplnén
o velmi vyraznou ¢ervenou ¢i riZzovou tvarenku na licich. DalS§im takovym ptikladem mohou
byt vojaci Velké Britanie, ktefi az do 19. stoleti museli vZdy do bitvy chodit nalieni, aby
zamaskovali ve svém obliceji veskeré znamky strachu a nejistoty. '® V dne$ni dobé je Casté
liceni u muzd i Zen v ramcei nejriznéjsich subkultur, které svym li¢enim, stejné jako odévem ¢i
ucesem, odkazuji k hodnotdm dané subkultury. Jako takovy piiklad bychom mohli uvést
naptiklad subkulturu ghotic a punk.!” Dal§im rozdil ve zdobnosti mezi gendery nalezneme,
kdyZ budeme porovndvat lidi a zvifata. Zatimco, jak jsme jiz vySe zminili, v lidské fisi
je kosmetika a zkraslovani se vétSinou vysadou zen, v ptirodé je tomu piesné naopak. Zdobng;jsi

v

a daleko vizualné pfitazlivgjsi a vyraznéjsi jsou samecci nez samicky.

SROSE T (2016). The end of average: how we succeed in a world that valued sameness. New Y ork:
HarperOne, str. 87.

1 ROZSIVALOVA V a kol (2010) Kosmetika I. Praha: Informatorium, str. 9.
" TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 130.

22



Slovo kosmetika pochézi z francouzského cosmetique, které ma sviij pavod v feckém sloveé
kosmeo, které znamena zdobim nebo kraslim.!® Podivame-li se do Slovniku cizich slov,
zjistime, ze pojem kosmetika je definovan jako ,, uprava a pésteni téla (prostredky fyzikalnimi
i chemickymi), zvlasté udrzovani zdravé pokozky . *° Jak jsme jiz vy$e zminili, pfedstavy muzii
a zen o idedlu krasy byly vkazdé dobé jiné a tyto predstavy se lisily,
a dodnes li$i, i napfi¢ jednotlivymi zemémi, kulturami ¢i kontinenty. Jak jiz ale ze samotné
definice tohoto slova vyplyva, zékladem kosmetiky jako techniky, je vlastn€ upravit a zkraslit

nasSe télo tak, aby odpovidalo danym idealtim.

Jak ve své knize Déjiny kosmetiky uvadi Emil Sedivy, nanaSeni barvy na télo by se dalo
povazovat za jistého predchiidce kosmetiky a jak on sam to nazyva — ,.Sminkovani“. Nejstarsi
narody, at’ jiz zcela bez odévu nebo spofe odéné, nanasely na sva téla barvu z divodu ochrany
svého téla pred vnéjSimi vlivy, at’ uz proti hmyzu nebo napftiklad proti slunci ¢i naopak zimé
a chladu. Nejraznéjsi formy mallivek také davaly najevo status konkrétniho jedince v rdmci
jeho, v té dobé velmi primitivniho, spolecenstvi. Jinak byl malovan vélecnik, jinak panna,
prostitutka ¢i nacelnik kmene. Toto ,,Sminkovani® nemélo tedy jen ryze praktickou funkci, ale
i spoletenskou ¢&i komunika¢ni. Podobné& tomu je (a bylo) i u vyse zminéného tetovani.?
Archeologické ndlezy dokladaji, Ze viibec prvni lidé, ktefi uzivali kosmetiku, byli starovéci

Egyptané, a to uz nékdy kolem roku 4000 p¥. n. 1.!

Postupem casu zacalo ubyvat maltivek na téle a toto nanaseni barvy se pteneslo jen na odkryté
Casti t€la, nasledné jen na oblicej, kde uZ se miiZeme, v souvislosti s vyspélymi narody, bavit
o liceni a make-upu tak, jak ho zndme dnes. LiCeni jako takové tedy ziistdva prvkem piivodniho
natirani naseho téla barvou, 1 kdyz dnes se jim zabyva cel¢ jedno samostatné odvétvi a beauty
pramysl generuje kazdoro¢né obrovské zisky. Zajimavy je i vyvoj funkce liceni. Jak jsem jiz
zminila, nejprve se jednalo o €isté praktickou a ochrannou funkci. Samoziejmé zde hrala roli
jista nevzdélanost primitivnich lidi, ktefi si nedokazali logicky a raciondlné vysvétlit nejriiznéjsi
pfirodni ¢i Zivotni jevy a Ukazy, proto véfili, Ze potirani sveého téla tou ¢i onou barvou ¢i masti
je ochrani pied nejriiznéjSimi vnéjSimi vlivy ¢i neptizni bohli. Maltivky na svém téle ale
soucasné povazovali 1 za skuteCnou okrasu a zkraSleni svého téla si velmi vazili. VSechny

kultury mu ptikladaly, at’ uz vétsi ¢i mensi, vyznam. Dnes se uZziti t€chto barev pfesunulo

'8 CARTER M (1998) Facials: the aesthetics of cosmetics and makeup. Literature & Aesthetics (8): 97-112.

19 ABZ.cz: slovnik cizich slov (2020) Kosmetika. [online] [cit. 2019-10-06]. Dostupné z: https://bit.ly/2Z9M10Y
20 SEDIVY E (1922) Déjiny kosmetiky. Praha: Staromé&stské mlyny u mostu Karlova, str. 16.
2 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 129-130.
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a pouzivame ho spise ke klamani. Ne nadarmo tedy uzivame réeni, ze n¢kdo ,, klame telem *.
Zakryvame nedokonalosti pleti, zkraslujeme nase vlasy, nehty, rty, lice. Svym zpiisobem jsme
se tedy dostali k tomu, co s nami, konkrétn¢ s naSim podvédomim, déld dobry marketing.

Snazime se sami sebe prodat. A to co nejlépe.

V tomto slova smyslu se nebavime o otroctvi ¢i obchodu s lidmi. Zaméfime-li se na historii
otroctvi dikladnéji, zjistime, Ze vlastné nejsme tak daleko od pravdy. I pfi prodeji otrokti musel
otrok vypadat hezky, aby mél Sanci byt prodan. Dnes to vidime naptiklad u prostitutek nebo
sluzeb poskytujicich spolecnic. Tyto Zeny musi velmi dikladné dbat o své zevnéjsky, aby mély
Sanci na uspéch, ze se stanou zbozim, které si nékdo se zdyjmem zakoupi. Staré prameny z prvni
poloviny 13. stoleti dokonce dokladaji, ze kdyz byly ukradeny déti, tak diive nez
se dostaly na trh a k samotnému prodeji, byla jejich téla, plet’ i vlasy barvena nejriznéjSimi

1.22

odvary z bylin a pfirodnich barviv, aby je nikdo nepoznal.”* MiiZzeme se téZ domnivat, Ze toto

barveni détskych tél a oblicejii souviselo i1 se zvySenim jejich atraktivity pro potencialni kupce.

Béhem staleti prosla kosmetika a make-up mohutnymi proménami, nicméné az ve 20. stoleti
se zacala tato disciplina formovat v jeden uceleny trh, ktery je ndm dnes znam pod obecnym
pojmem , kosmeticky primysl®“. Vzhledem k tomu, Ze znalosti o kosmetickych produktech,
bylinnych extraktech a dalSich substancich byly pfedavany z generace na generaci a vétSinou
byly jejich opatrovnicemi Zeny, tato Zenska tradice se uchovala az do dneSnich dob. Prvnimi
podnikatelkami v této oblasti tak byly Zeny, coz je velice unikatnim jevem, vezmeme-li v potaz,
ze Zeny podnikatelky nebyly jesté ve 20. stoleti ptili§ po€etnou socialni skupinou. V poloving
20. stoleti se make-up a zdobnost stala pfimo povinnosti Zen, které byly nuceny poddavat
se diktatu krasy. Zeny, které tento diktat neuposlechly byly povazovany za neisté a nemorélni.
Velkym paradoxem té¢ doby ale bylo biblické pojeti krasy a to, co ndboZenstvi o uzivani
kosmetiky kéazalo. Zde se dostdvame k tomu, Ze Zena sice méla uzivat kosmetické ptipravky,
aby spliovala o¢ekavani spolecnosti a naplnila tak dobové idealy krasy, nicméné musela vzdy
vypadat pfirozené. Nesmélo tedy byt vidét, ze si ke své krase dopomohla kosmetickymi
produkty, jinak by byla povazovana za Carod¢jku. Proto se vysada napliiovat idedly krasy
prenesla do vysSich a bohatSich socidlnich vrstev, které dovolovaly zenam mit ¢as o sebe

pecovat tak, jak bylo zdddno dobou a spolecnosti. Na druhou stranu, Zeny z nizSich

2 SEDIVY E (1922) Déjiny kosmetiky. Praha: Staroméstské mlyny u mostu Karlova, str. 20.
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spolecenskych vrstev velice ¢asto vykonavaly fyzicky naro¢nou praci, kterd se, samoziejme,

na jejich vzhledu podepisovala.?®

Po celé 19. stoleti byl idedl krasy prakticky nezménény. Zeny uzivaly kosmetiku, nicméné
rténky ¢i liceni oCi bylo stale velkym tabu. To se zménilo az na sklonku 20. stoleti, kdy do
povédomi svéta vstoupila fotografie (nejenom ta modni) a ve spolecnosti se zacina utvaret nova
tiida, jejimz ¢lenlim se brzy zacne fikat celebrity. Praveé fotografie a celebrity se staly hybateli
zmeény, kterd z o¢nich linek, rtének a tvafenek udélala kazdodenni zaleZzitost a rutinu a ptiblizila
tyto produkty Siroké vetejnosti. Praveé rténky byly prvnim produktem, ktery se stal vSeobecné

populérni napfic celou spolecnosti.

1.5. Westernizace rtének a jejich vzestup v zapadnim svété

Uz od svych pocatkil jsou rténky v zapadnim svété, i kdyz se jejich historie datuje jiz ddvno
predtim, nez se zdpadni svét stal onim zapadnim svétem, spojovany s identitou, tiidou ¢i
genderem. Maji bohatou historii, ktera je protkand nejriznéj$imi regulemi, kdo smi a nesmi
rténky nosit, symbolikou, kterd urcovala, co rténka znamena a pfti jaké prilezitosti se pouziva
nebo prave tim, Ze rténky jiz na prvni pohled urcuji, jaky spolecensky statut a roli zastava dany

jedinec.

Dramaticky néstup rtének na trh, na ktery jsme poukazovali v ptechozi kapitole, datujeme
nékdy mezi lety1910-1920. Jak Sel Cas a spolecnost zaCala vice a vice objevoval kouzlo
kosmetickych produktii a pfedevSim make-upu, zacal se postupné vyvijet i cely kosmeticky
primysl, ktery se stal velice lukrativnim a kreativnim businessem.?* Do roku 1920 se po
automobilovém a filmovém primyslu a vyrobé napojovych lahvi a kartonti dostal kosmeticky

pramysl na ctvrtou pricku v zebficku nejrozvinutéjSich primyslovych oblasti ve Spojenych

statech.”

Spolu se stale vzristajici silou a vlivem médii se vliv zdpadniho svéta (konkrétné tedy USA)
stal dominantnim trend-setterem ve svété liceni, mody a krasy vSeobecné. Dokonalym

pfikladem miZze byt fakt, Ze opalena a sluncem oSlehand klze, kterd byla diive

B TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 144-145.

2 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural cncyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 145.

25 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.
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charakteristickym rysem farmait a zemédélci, se vlivem médii a touhy po zalibeni stala
nutnym standardem vSech ¢lend spole¢nosti, napfi¢ socidlnimi vrstvami, genderem, vékem
1 dosazenym vzdélanim. Plsobenim médii vzristal i zdjem o nejriznéjsi kosmetické produkty
a znacky, cemuz samoziejme velkym dilem napomahala a dodnes napomaha reklama. Koncem
20. let 20. stoleti jiz reklamy zdUraziiovaly fakt, Zze vSechny Zeny by mély dbat na svou krasu.
Snaha zménit ndkupni chovani Zen, od koup¢ jednoho produktu po koupi ucelené produktové
fady, byla dalSim aspektem reklam, které také v té dobé zdlraznovaly moznost zakoupit
si konkrétni produkty v lokalnich drogeriich. Trh s make-upem se totiz stal zalezitosti

masového trhu pro Sirokou vefejnost spise nez elitni zalezitosti pro bohaté vrstvy.

Rozmach make-upu a kosmetiky, kterd se dostala do béznych kazdodennich rituala Zen,
zpasobil také novy fenomén svobody a volnosti zen. Zeny pouzivaly tuzky na oi, obodi
a rténky tak, aby bylo vidét, Ze jsou na moznost nali¢it se hrdé a pySné. Spousta zen si dokonce
zakladala na velice okdzalém make-upu, aby na sviij vzhled upozornila a ptilédkala tak k sob&
pozornost. Ackoliv byl make-up jiz ptistupny prakticky vSem Zenam, potad ale spolecnosti
rezonovala i uréita omezeni, ktera se tykala spolecenskych status-quo. Jednim z nich bylo
napiiklad to, kam a jak se nali¢it. Kolik rténky a jakého odstinu je vhodné na denni noSeni
a kolik uz je piilis. Zeny se tedy v prvni poloving 20. stoleti stale pohybovaly na velmi tenkém
ledé, kdy nosit rténku pro né znamenalo dét najevo svou Zenskost a jistym zpiisobem na to byt
hrda, na druhou stranu byly stale svazovany konvencemi a bojovaly proti pfedsudkiim, které
jim podle stylu jejich li€eni pfisuzovaly ptivlastky jako naptiklad ,lehka holka, promiskuitni

7ena“ a podobng. 2

Na pocatku 20. stoleti se tedy rténka stala symbolem Zenskosti, aniZ by podléhala jakymkoli
pravnim regulim (a to jak pro vyrobu, tak i pro samotné jeji noSeni). Stale vice a vice Zen
vlastnilo rténky a také je pouZivalo. Rténka uz nebyla naboZenskymi kazateli a cirkevnimi
hodnostafi povazovana za necisty zplsob, jak zneuctit dar, ktery ndm dal sam Bih, tedy nas
oblicej, ale tato naboZenska uskupeni ustoupila do pozadi a jejich €lenové upustili 1 od honu na
rténkové carodéjnice, tedy Zeny, které rténky vyrabgly, prodavaly a nosily.?” Rténka
se postupné etablovala nejen jako symbol Zenstvi, ale pfedevsim jako symbol boje za
emancipaci zen, ktery velice hlasité obhajovaly a hlasaly viidkyné tohoto hnuti jako napiiklad

Elizabeth Candy Staton nebo Charlotte Perkins Gilman, kter¢ také spoluorganizovaly stavku za

26 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 146.

27 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.
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volebni pravo zen v New Yorku v roce 1912. Pravé pfi této protestni akci sehraly rténky
klicovou roli, protoze sjednotily vSechny zeny, které
se aktivné této stavky ucastnily a daly jim urcity pocit soundlezitosti. A jak uvidime i dale,

byla to pro né uréita zbrai, skrze kterou mohly vyjadiit sviij postoj.?8

Ve 40. a 50. letech minulého stoleti se rténka stala nejvyznamnéjSim symbolem Zenstvi. Svét,
ktery byl zasaZen druhou svétovou valkou, dbal na jednoduchy a svézi styl. Zeny mély vypadat
zensky a jejich vzhled podléhal velice surovym a ptisnym pravidlim. V tomto vale¢ném obdobi
se také ve Spojenych statech americkych objevuje spojeni mezi krasou a sluzbou vlasti vice nez
kdy diive. Kazdy aspekt zivota byl podfizen valecnému stavu. Rténka se tak v tomto obdobi
stala nejrespektovanéjsi a nejzastoupenéjsi zbrani zen. Vyrobcei tak prodédvali rténky ne jako
dehonestujici symbol hiisnych zen, ale spise jako zdsadni ¢ast podporujici valecné snahy vojakt
i celé spolecnosti. Rténka se tedy stala Zenskou zbrani, kterd méla zvyraznit a podpofit moralku
jak Zen, které rténky nosily, tak i vojaki, kteii si tak mohli uzivat atraktivitu americkych Zen.?’
Z vyzkumi vyplyva, Ze vroce 1948, 80-90 % Zen nosilo rténku, a to konkrétné v temné
cerveném, az rudém odstinu. Po druhé svétové valce se make-up konvence trochu rozvolnily
a zeny tak zacaly s make-upem vice experimentovat. Rténky se nosily jak tmavé rudé, tak
kfiklavé a vyrazné cervené, stejné tak jako se ale za¢inal objevovat i trend tzv. nude odstin.*°
Na tento trend samoziejmé reagovali i nejriznéjsi spolecnosti a marketéfi, z nichz nejvyraznéjsi
byla naptiklad kampan War, Women and Lipstick, kterd poukazovala na moralni a vlasteneckou
moc rtének a podavala noSeni rténky jako to nejlepsi, co mohou Zeny v zazemi a bezpeci vlastni

zemé pro odvazné americké vojaky udélat.®!

V dalSich letech se rténky staly natolik populdrnimi, zZe n¢kterd zaméstnani pifimo vyzadovala
noSeni rténky jako soucast pracovni uniformy. Jednim z takovych povolani byly napiiklad
letusky. V 50. letech se ve Spojenych statech trh se rténkami stava ¢im dal tim vice
konkurenc¢nim bojem, a tak také vznika termin ,lipstick wars®, ktery oznacuje obdobi, kdy
se kosmetické koncerny a znacky pfedhanély v inovacich a marketingovych kampanich. Jak jiz

samotny nazev naznacuje, byla to valka v pravém slova smyslu — spole¢nosti se snazily

28 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.

2 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.

30 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 150-153.
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Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.
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zdiskreditovat své konkurenty vSemoznymi zplsoby, od ni¢eni vystavnich regalli svych
protivnikli az po odposlouchavani telefonli zaméstnancii ve snaze odkryt a odcizit zdzraéné
a pfisné tajné formule, které do svych rtének spolecnosti ptidavaly. V tomto obdobi se také
rténkam dostava vice a vice pozornosti ze strany regulacnich vladnich orgéant, které zakazuji
znackam pouzivat urcitd zavadéjici tvrzeni a snazi se tak souboj mezi konkurenty alespon

trochu regulovat a drzet v uréitych ekonomickych mezich.*

V 70. letech se spolecnost rozdélila na dva tabory, které ovSem spojovalo jakési rebelstvi, které
bylo projevovano pravé pomoci rtének. At uz tento projev byl extrémnim nosenim rténky nebo
naopak absolutnim zavrzenim rtének jako kosmetického prostfedku. Rténky se tak staly
symbolem celospolecenské rebélie, kterd upozoriiovala zejména na sex, gender a nejriznéjsi
spoleCenskd a kulturni hnuti. Rténka se tak opét dostala do bodu, kdy slouzila zejména jako
komunikaéni prostfedek, a davala najevo postaveni svého nositele ve spolecnosti.
Predstavitelky feministického hnuti 70. let se naopak vydaly jiz zminénou druhou cestou, a to
konkrétné odmitanim rtének vSeobecné. Zde nardzime na velmi zajimavy obrat ve smysleni
tohoto hnuti, protoze jak jsme jiz zminovali v pfedchozim textu, rténky sehraly velkou a do
jisté miry zasadni roli prave v ustanovovani zenskosti nebo tieba v boji za rovnopravnost zen.
V 70. letech minulého stoleti se o nich ale zacalo smyslet jako o nepfiteli Zen, které jen
podryvaji jejich skute¢nou silu a moc. Tato nadlada feminismu se nedotkla pouze samotnych

rtének, ale celého make-upu.>

80. a 90. léta pfinesla rténkdm jiz trochu klidu, a to jak na spolecenské, tak na pravni
1 technologické urovni. Rténky nikdy tak docela neptestaly byt tématem, které ve spolecnosti
rezonovalo, nicméné jiZ nebyly takovym trnem v oku. Rténku nosily celebrity jak ze svéta
showbusinessu, tak i politicky angazované osobnosti od Madonny, ptes Ivanu Trump az po
testovany na zvifatech, piipadné¢ zda obsahuji pfirodni slozky. Spole¢nost se tak zacala
posouvat do pravni roviny, kdy do hry vstupuji praveé 1 nejriiznéjsi regulacni organy. Rténka
jako téma zacala rezonovat nejen v obchodnich kruzich, ale stala se také velmi protéZovanym
tématem 1 napfi¢ bé€znou spoleCnosti a vefejnosti. Jednim z dikazii o jeji dileZitosti pro

spolec¢nost je 1 fakt, ze Muzeum moderniho uméni v San Franciscu zaradil rténku do své

32 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.
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vystavy Icons: Magnets of Meaning. Nescetné debaty se ve spolecnosti vedly na téma, zda
je hnédé barva novym nejoblibenéj$im odstinem rtének pravé diky nastupujici éte tzv. coffee
lovers. Rténky se v tomto obdobi také zacinaji dostavat do hledaku vyzkumnika a psychologil,
ktefi vychazi na svétlo svéta s teoriemi a nejriznéjSimi vysledky zkoumani, jak barvy rtének

ovliviiuji nase vnimani, sexualitu a dal3i aspekty lidského i celospole¢enského Zivota.>*

90. léta tak zapocala éru, kterou Zijeme nyni. Eru nejriizngj$ich hnuti za rovnopravnost Zen
a spolecensky angazovanych hnuti jako naptiklad #MeToo. Vznikla tak naptiklad cena Read

My Lipstick, ktery byla udélovana lidem, jejichZ tvrzeni se zdélo pro Zeny ponizujici.*

1.6. The lipstick effect

Rténka se v prubehu historie ukazala nejen jako kosmeticky piipravek, kterym si zeny zvedaji
sebevédomi nebo kterym si zajistuji pozornost. Podle nedavného vyzkumu se zeny
o kosmetiku, zejména tedy luxusni kosmetiku, zajimaly i v dobach ekonomické krize ¢i
jakychkoli nepokoji a nestability. Toto poc¢inani, kdy se zvySuje Zenska touha po atraktivité
a kosmetickych produktech i v dobach nepokoji a ekonomické krize, si nakonec diky

novinaiim a vyzkumnikdm ziskalo oznacdeni ,,the lipstick effect‘ 3

Tento pojem poprvé vyuzil Leonard Lauder, predstavitel luxusni kosmetické znacky Estée
Lauder v rozhovoru pro New York Times v roce 2003. Tento ,lipstick effect” zalozil na
znalosti ¢isel a prodejnich dat jeho spole¢nosti. Po teroristickych ttocich na Spojené staty
vroce 2001 se Amerika dostala do tiZivé ekonomické situace, nicméné i presto se rténky
spolecnosti Estée Lauder (i jejich dalSich dcefinych a ptidruZzenych spole¢nosti) prodavaly
velice dobfe, ba mozna jesté 1épe, nez pied touto ekonomickou krizi. Prohlasil tak, ze rténka

by mohla byt ur¢itym méfitkem nebo minimaln& ukazatelem ekonomické situace dané zemé.>’

I kdyZ se nikdy nepotvrdila stoprocentni spojitost mezi ndkupem rtének a ekonomickou situaci,

termin a trend, ktery Leonard Lauder ve své spolecnosti vysledoval mluvi jasné — zZeny

34 SCHAFFER SE (2007) Reading our lips: the history of lipstick regulation in western seats of power. Food and
Drug Law Institute. Food and Drug Law Journal 62(1): 165-225.

35 GILLAM J (1990) Read my lipstick award will take smack at sexist remarks. L.4. Times, 27 April, [online].
[cit. 2020-04-14]. Dostupné z: https://lat.ms/3cAEBYg

36 HILL SE, RODEHEFFER CD, GRISCEVICIUS V, DURANTE K & WHITE AE (2012) Boosting beauty in
an economic decline: mating, spending, and the lipstick effect. Journal of Personality and Social Psychology
103(2): 275-291.

37 SHAEFER K (2008) Hard times, but your lips look great. The New York Times, 1 May, [online].[cit. 2020-04-
14]. Dostupné z: https://nyti.ms/3bBKKC;j
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si, zejména v dobé ekonomickeé krize a nejistoty, rady pfipominaji, Ze jsou atraktivni, a prave
na toto téma se zamétuji a upinaji na to svou pozornost. Tato myslenka se v soucasné dobé
ptetavila do trochu jiného kontextu, a to konkrétné do hypotézy, ze zeny, navzdory finan¢ni
nestabilit¢ a nejistot€¢ v obdobich ekonomického tupadku, utriceji vice penéz pravé za
zkraslujici produkty.®

Jedno mozné vysvétleni fika, Ze rténky mohou fungovat jako fyzicky prostfedek pro zvyseni
vlastni hrdosti a sebevédomi. To dokladaji i udalosti z koncentracniho tdbora Bergen-Belsen
z konce druhé svétové valky. Nase sebevédomi je povazovano za jednu ze zékladnich a vlastné
1 zésadnich charakteristik a lidskych vlastnosti, které mame. Také je jiz dlouhodobé¢
dokumentovano, ze zvySeni fyzické atraktivity, k niZ ndm kosmetické ptipravky primarné

pomahaji a slouZi, je silné spjaté se zvysenim sebevédomi.*”

V dubnu roku 1945 obsadili anglické vojenské jednotky spolu s dal$imi spojeneckymi
armadami koncentraéni tabor Bergen-Belsen v Dolnim Sasku. V koncentra¢nim tabote nasli na
10 000 mrtvych, pfi¢inou jejichz smrti byl bud’ tyfus nebo vyhladovéni. T¢la mrtvych lidi
byla rozhazena po celém tébofe a jeho okoli, a to ze dvou divodi. Némecti hlidaci, ktefi
v tabofe pracovali se bali nakazy, a proto na téla viibec nesahali a nechali je tam, kde jsou.
Ostatni vézni naopak neméli dostatek fyzické sily, aby mohli své pribuzné ¢i pratele pohibit
sami, a tak museli nechat téla napospas pfirozenym procesim a vyrovnat se s vSudypfitomnym
zapachem tlejicich tél. V tdbofe na anglické vojaky také cekalo i pfes 40 000 vézid,

rozmisténych do pouhych 200 chatrc¢i.

Z této doby se zachoval denik britského distojnika Mervina W. Gonina, ktery velel 11. skupiné
Lehké polni ambulance a byl mezi prvnimi britskymi vojéky, kteti osvobozovali koncentraéni
tabor Bergen-Belsen. V jeho denicich popisuje zvérstva a neuvéfitelné scény, které
v koncentra¢nim tabote vidél. Popisuje také to, jak neuvéfiteln€ zhnuseni byli i jeho kolegové,
kteti proti Nacistim bojovali v pribéhu druhé svétoveé valky po celé Evropé a i to, jak n&kteti

byli dohnéni az k slzam.*’

Ve svém deniku zachycuje a podrobné popisuje, jak vojaci palili mrtva téla, aby zabranili Sifeni

nakazy, a navic se museli vyporadat s tim, ze denné¢ umielo zhruba dalSich 500 lidi, ktefi

38 De NADAI MIM (2015) The lipstick effect and the self-enhancement motives. Master Thesis, Panthéon
Sorbonne Université Paris, France [online] [cit. 2020-04-08]. Dostupné z: https://bit.ly/3667x8k

3 PATZER GL (1997) Improving self-esteem by improving physical attractiveness. Journal of Esthetic and
Restorative Dentistry 9(1): 44-46.

0 DOSSEY L (2013) One mind: how our individual mind is part of a greater consciousness and why it matters.
Hay House Inc.
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byli siln€ vycerpani a vyhladovéni. Kromé téchto tragédii ale také zachycuje, jak se z lidi, ktefi

sami sebe povazovali za bezcenné véci, stali opét lidé, a to diky pouhému miniaturnimu gestu.
Dustojnik Gonin ve svém deniku pise:

., Bylo to krdtce po tom, co prijel Cerveny ki'iz. Moznd to nemélo Zadnou souvislost, ale spolu
s nim se v tabore objevila i spousta rtenek. Nebylo to nic, co bychom my chtéli. Hladové jsme
kriceli a prahli po stovkach jinych véci a ani nevime, kdo nechal rténky privézt. Pral bych
si vedet, kdo to byl. Byl to totiz naprosto genialni pocin, byl to akt naprosté dokonalosti. Verim,
e pro zajatce nic nebylo vic nez ony rténky. Zeny lezely na postelich bez prikiyvek i pyzam, ale
vSechny do jedné mély nalicené rty novymi rténkami, které dostaly. Vidali jsme je, jak bloudi
po tabore jenom s tenkou prikryvkou pres ramena, ale hlavné se zarivé cervenou rténkou.
Jednoho dne jsem videél mrtvou Zenu, kterd ve své posmritné kireci pevné ve své dlani svirala
rtéenku. Nekdo tak udélal néco proto, aby se zase citily nékym. Aby uz nemusely byt jen pouhé

cislo vytetované na jejich predloktich. Ty rténky jim daly zpét jejich lidskost. “*!

Z tohoto skuteéného piibehu vyplyva, ze kosmetika nebyla jen prostfedkem zkraSlovani
a neslouzila pouze k pritdhnuti pozornosti. Vyplyva z toho 1 fakt, ze rténka méla jakysi ptesah
av zivoté nejedné Zeny, na jednom velmi krutém misté a za hororovych okolnosti, byla otdzkou

doslova zivota a smrti.
2. Propojeni mezi Cervenou barvou a sexualni pritazlivosti

Cervena barva je vnasi mainstreamové kultufe jiz dlouho a velmi vyrazn& spojovana
se sexem a romantickymi pocity. Stejné jako v lidské fiSi najdeme vyjimky, kdy cervena barva
signalizuje urcité zékazy, hrozbu ¢i varovani (sirény, majaky, ...), tak i ve svété zvifat mlizeme
pozorovat, ze Cervena barva €i Cervené zbarveni je spiSe signalem nebezpeci ¢i tak davaji
zvifata najevo svou nadfazenost nad ostatnimi druhy. I pfes vSechny tyto vyjimky se ani tak
nemiizeme asociaci ,.éervena-sex” ubranit. Cervena barva v nasich myslich podvédomé
vzbuzuje touhu, chti¢, télesnou vasen a predstavu psychické i fyzické lasky. Jako ptiklad
bychom mohli poukazat na tzv. ,,red-light districts®, méstské ¢asti, kde je velka koncentrace
prostitutek a lidé tam sexualni sluzby vyhledavaji, 1 kdyZ tento druh vydélku potrad neni nasi

spolecnosti pfijiman. Dal§im, na prvni pohled méné rozpoznatelnym, spojenim, které v nasi

H Bergen Belsen.co.uk (2015) Colonel Gonin’s order of the day 23 May 1945. [online] [cit. 2020-01-14]
Dostupné z: https://bit.ly/2LBApLS
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spolecnosti stale velmi vyznamné rezonuje, jsou naptiklad zéplavy ¢ervenych rizi, plySovych

srdci a bonboniér na sv. Valentyna, ¢ervené spodni pradlo, vyzyvavé Saty a podobné.

Toto dnes jiz skoro neoddélitelné spojeni ,.Cervena-sex* je historicky dano, ovlivnéno
a formovano dvéma faktory. Tim prvnim jsou prvni znamé historické ritudly. Pti téchto
ritudlech bylo uzivdno Cervené barvivo na oblicej a télo. Barva tak symbolizovala plodnost.
Mozné pravé odtud pochazi dnesni kosmetické trendy zdobeni Zenskych lici a rtl cervenymi
rténkami a rizovymi tvafenkami. Zeny se li¢i za Gi¢elem zvyseni své atraktivity. Miizeme tedy
vtomto piipad¢ vyjit ztoho, Zze toto propojeni ,Cervena-sex” je jakymsi socidlnim

konstruktem.*?

Druhym faktorem je nase biologické dédictvi. Je védecky prokdzano, ze i u nékterych druhti
opic se samicim Cervené zbarveni kiize zvyrazni v obdobich, kdy se blizi jejich ovulace. To
a tudiz 1 z€ervenani pleti ¢i kiize. Konsensus kolem tohoto jevu tvrdi, Ze je to znameni pro
samce o sexualni pfipravenosti samice. Podobny aZ témé&f identicky proces sledujeme i u lidi.*?
Je tedy jasné, ze sexualita primatd, stejné jako lidi, je ovlivnéna pohlavnimi, ale i nepohlavnimi
hormony, i1 kdyZ podstata sexuality by se u téchto dvou Zivocisnych skupin mohla lisit

(podstatou sexuality primatii vykazuje spiSe socialni charakter).*

Pokud bychom to chtéli shrnout, propojeni ,,Cervena-sex je dano jak historicky, vyvojem
uzivani Cervené barvy, spolecCensky, ale i biologickymi procesy v naSich télech. Na zaklad¢
téchto faktort jsme si vytvofili dnes jiz podvédomé predispozice vnimat ¢ervenou barvu jako
sexudlni symbol. Otazkou ale nadale zlstava, zda vlastn€ biologickéd predispozice takového
vnimani ¢ervené barvy nebyla prvopocatkem pro utvoreni nepsanych spolecenskych konvenci.
Naptiklad jiz vySe zminéné rténky a tvafenky mohou byt pro Zeny nastrojem, jak uméle, pomoci
kosmetickych piipravkil, navodit biologicky stav, kterym Zenské t€lo prochazi jen v urcitém
obdobi jeji periody. To samoziejme posouva vnimani daného spojeni ¢ervend-sex za pfirozené

hranice t&lesnych procest.*

2 ELLIOT JA & NIESTA D (2008) Romantic red: red enhances men’s attraction to women. Journal of
Personality and Social Psychology 95(5): str. 1150-1164.

4 ELLIOT JA & NIESTA D (2008) Romantic red: red enhances men’s attraction to women. Journal of
Personality and Social Psychology 95(5): str. 1150-1164.

#“4 VANCATA V & VANCATOVA M (2002) Sexualita primatii. Brno: Nadace Universitas Masarykiana, str. 19.
4 ELLIOT JA & NIESTA D (2008) Romantic red: red enhances men’s attraction to women. Journal of
Personality and Social Psychology 95(5): str. 1150-1164.
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Cervena barva nam oviem neasociuje jen a pouze sex. Spojujeme si s ni i uréity spoleéensky
status. Na formalnich konferencich povazujeme za velmi divéryhodné muze, ktefi nosi ervené
kravaty. Osobnosti prochazejici se po cCervenych kobercich povazujeme za dulezité,
respektujeme je a vzhlizime k nim, aniz bychom je osobn¢ znali. Na vSech téchto ptikladech
muzeme demonstrovat, jak ¢ervena barva ovliviiuje nase vnimani druhych. Na zaklad¢ barvy

si totiz vytvofime uréitou predstavu, kterou potom do druhych vkladame.*

7 s

2.1.Vliv barev na nase vnimani

wewvr

Pokud bychom se obratili do Zivocisné fise, lidé maji nejrozvinutéjsi smysl pro vniméni a vidéni
barev. Vidéni barev je pro lidi i1 zvifata jednou ze zdkladnich vlastnosti, kterd jim, i nam,
umoznuje orientovat se v daném prostfedi. Specialné u lidi je vidéni umoznéno velice
komplexnim systémem slozitych procest, které se odehravaji v nasich o¢ich a mozku. Nicméné
vnimani barev v takovém rozsahu a skale, jak dokaZze vnimat barvy lidsky druh, je jen a pouze
vysadou ¢lovéka. Je ale velice dalezité si na tomto misté uvédomit, Ze vidéni a vnimani jsou

dva rozdilné koncepty, které spolu sice souviseji, nicmén¢ se nesmeji zaménovat.

Stejné¢ jako primati, i Clovék ma tzv. ,Ctyf-bunéény* typ vidéni ¢i oka. Jedna buika
se specializuje na vidéni v noci a dalsi tf1 zajistuji ¢lov€ku denni vidéni, véetné vnimani
a vidéni barev. V nékolika vyzkumech se ale pfislo na to, Ze ne kazdy ¢lovek ma stejny cit pro
barvy a n¢kdo je schopny vnimat vice barev, $ir§i barevné spektrum ¢i jemnéjS$i nuance mezi

barvami. To vSe zavisi na specifickém vyjadieni barev kazdého z nas.*’

A proto neni divu, Ze védni disciplina psychologie barev ma jiZ mnohaletou historii a tradici.
Nicméné i tak se tento obor potykal s nékolika zdsadnimi chybami a pteslapy. Jako napftiklad,
kdyZ se na svétlo svéta dostal vyzkum, ktery tvrdil, Ze rizova barva (konkrétné tedy nékteré
jeji odstiny) umi potlacit a eliminovat agresivni chovani. Tento vyzkum zanechal v Siroké
vetfejnosti hluboky dojem. Na zdkladé téchto vystupl se ndpravna zatizeni zaCala barvit do

rizova, skiinky v Satnach hostujicich fotbalovych klubii se barvily na riizovo a podobng¢.

46 COSTELLOJ (2017) The (absent) romantic red effect: red products do not influence perception of
attractiveness. Master Thesis, Leiden University, Netherlands, str. 3.

47 KUEHNI RG & SCHWARZ A (2008) Color ordered. A survey of color order systems from antiquity to
present. Oxford University Press Inc., str. 2.
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V soucasné dob¢ se jiz jasné potvrdilo, ze odstiny rtizové nemaji zddny vliv na agresi ani

vybusné chovani s ni spojenou.*®

Jak staré ale vidéni a vnimani samo je? Podle védeckych nélezli a studii vime, Ze na$ zrak
se nékolikrat v priabéhu vyvoje Clovéka meénil a vyvijel se spolecné s lidskym télem
a jeho schopnostmi. Otazkou ale nadale ziistava, jestli naSe vidéni a zrakové vnimani je naSim
mozkem zprocesovano spise jako rekonstrukce reality nebo jako jeji konstrukce. O¢i vpousti
do mozku urcité proudy, ze kterych na$§ mozek automaticky vybira informace, které jsou pro
nas v dané situaci nejhodnotnéjsi a nejrelevantnéjsi. VSechny interpretace téchto vjemu se déji
a vytvareji podvédome. I na zaklad¢ toho ma vétSina zvirat, stejné tak i Clovek, vyvinuty systém
urcitych télesnych pohybt a fyzické aktivity, ktery je napojen na zrakové vjemy. Podvédomé
tak napiiklad sahame po opofe, kdyz =ztracime balanc stejné jako kofist prcha,

je-li pronasledovana predatorem.*’

Vseobecné ale mizeme fict, Ze vidéni a vnimani barev ndm umoziuje identifikovat ptedméty
a objekty kolem nas, rozliSovat je a pomoci nich si definovat a vyhodnocovat prostiedi, ve

kterém se pohybujeme.*°

Definujeme si tak nejen prostiedi, ve kterém se pohybujeme, ale definujeme 1 predméty
a ptipadné charakterizujeme osoby, se kterymi se setkdvame. Velice vyraznym prostfedkem
komunikace s nasim okolim, ktery je nam vrozeny a je velmi siln€ geneticky ovlivnény,
je napftiklad barva nasi pleti. Samotna barva pleti 1 vSechny jeji odstiny jsou dale ovliviiovany
nejriznéjSimi faktory, jako napiiklad nasim vékem, zdravim, hormony nebo napiiklad tim,
nakolik méame okyslicenou krev. VSechny tyto faktory hraji roli v zabarveni nasi pleti
a pokoZzky, coz nasledné vede k tomu, Ze nas lidé hodnoti naptiklad jako zdravé nebo naopak
jako nemocné, atraktivni €1 naopak neatraktivni. A na zdklad¢ téchto soudli ndm poté lidé bez
vétsiho ostychu ptipisuji 1 dal$i charakterové vlastnosti, které si s urCitym vzhledem

bezprostiedné spojuji.

Jak téz vyplyva z vyzkumu, ktery provedli vyzkumnici Rowland a Burris, spojitost mezi

atraktivitou, zdravim a vétSi sexualni pfitazlivosti Zen ze strany muzi je jasné spojena s barvou

48 LEHMANN GK, CALIN-JAGEMAN R & ELLIOT AJ (2018) Meta-analysis of the effect of red on
perceived attractiveness. Evolutionary Psychology 16(4): 1-27.

4% KUEHNI RG & SCHWARZ A (2008) Color ordered. A survey of color order systems from antiquity to
present. Oxford University Press Inc., str. 4.

S0 KUEHNI RG & SCHWARZ A (2008) Color ordered. A survey of color order systems from antiquity to
present. Oxford University Press Inc., str. 7.
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naSi pleti. Z jejich vyzkumu vyplyva, ze ¢im cCervenéjsi ton pleti Clovék ma, tim vic
je povazovan za zdravého a tim padem i za atraktivngj$iho. V ptipadé zen potom i za vice

sexualné Zadouci.!

Vnimani barev je tak pro nés velice zasadni vlastnosti, kterou si v pritb¢hu Zivota vytvaiime
a prebirame ze svého okoli sami. Nepoji se vSak pouze s upiednostiiovanim konkrétni podoby
nasich potencialnich druht, ale napiiklad i s vyjadfeni dominance v souboji s na§im nepfitelem
¢i sokem. Toto tvrzeni je daleko vice platné ve zvifeci iSi nez v lidské, nicméné
1 zde mizeme vysledovat jistou podobnost. Muzi vykazujici zndmky z¢ervenani v obliceji jsou
svymi zenskymi prot¢jsSky povazovani za agresivni a dominantni, a to navzdory faktu, ze
spojeni mezi hladinou testosteronu v krvi, zCervenanim pleti a agresi nebylo nikdy podlozeno

Zadnou védeckou studii.>?

Tyto ptiklady zlidské i1 zvifeci fiSe nam jasné demonstruji fakt, ze si s ur€itymi barvami
spojujeme urcité charakterové rysy, ptipadné emoce nebo soucasny zdravotni stav konkrétniho
jedince. A praveé proto se nékteti vyzkumnici zaméfili na toto vnimani barev a vytvorili teorie,
které by nam tento fenomén mohli pfiblizit. Jednou z takovych teorii je naptiklad teorie
,receiver psychology®, kterd pracuje s hypotézou, ze signal ma dvé rozdilné komponenty —
strategicky design (naptiklad, Ze barva nasi pleti je spojovana se zdravim nebo atraktivitou)
a takticky design (to je to, co déla signal, ktery vnimame, rozpoznatelny a zapamatovatelny).>?
Kromé této teorie ale jeste sociologové vytvofili jinou teorii, model Colour-in-Context, kterému

se budeme vénovat v nasledujici kapitole.

2.2. Model Colour-in-Context

Na barvy jako takové nazirdme zejména skrze estetické hodnoty. Ve své teorii Colour-in-
Context ale autofi Elliot a Maier ozivuji 1 mySlenku, Ze barvy mohou také nést diileZité aspekty

pro lidskou psychiku. Autofi tvrdi, Ze pokud nese barva urcity vyznam, pouhé vnimani té barvy

S ROWLAND MH & BURRIS PR (2017) Human colour in mate choices and competition. Philosophical
Transactions Of The Royal Society B: Biological Sciences 372(1724): 20160350, [online].[cit. 2020-04-14].
Dostupné z: https://bit.ly/2WAXAw9

52 ROWLAND MH & BURRIS PR (2017) Human colour in mate choices and competition. Philosophical
Transactions Of The Royal Society B: Biological Sciences 372(1724): 20160350, [online].[cit. 2020-04-14].
Dostupné z: https://bit.ly/2WAXAw9

53 OWLAND MH & BURRIS PR (2017) Human colour in mate choices and competition. Philosophical
Transactions Of The Royal Society B: Biological Sciences 372(1724): 20160350, [online].[cit. 2020-04-14].
Dostupné z: https://bit.ly/2WAXAw9
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v nas muze vzbudit konkrétni pocity ¢i chovani odpovidajici danému pocitu. Tim padem autofi
predpokladaji, Ze barvy jako takové nemaji pouze estetickou, ale i jakousi vyznamotvornou
hodnotu.>* Colour-in-Context model piedstavuje teoretickou linii propojeni mezi barvami
a fungovanim nasi mysli. Zékladni premisou této teorie je fakt, ze vnimani barev je podniceno
psychologickym kontextem, v jakém na nas barva pusobi. Kognitivni psychologie jiz delsi
dobu pracuje s hypotézou, ze barva ovliviiuje nase vnimani na zaklad¢ fyzického kontextu.
Naptiklad, divame-li se na Sedou barvu na tmavsim podkladu, vzdy ndm bude ptipadat svétlejsi,
nez doopravdy je. Autofi touto teorii ale chtéli zkoumat predevsim psychologické kontexty,
které by mély vliv na nase vnimani barev, a to konkrétné té Cervené. Autofi se zabyvali otazkou,

zda v nés Cervena barva skuteéné asociuje romantické pocity.>

Autotfi se ve svych vyzkumech zaméiuji zejména na cervenou barvu, o které tvrdi, ze
je negativné spojovana s tzv. ,,achievement contexts* a oproti tomu je s pozitivnimi ¢i kladnymi
asociacemi spojovana v ramci tzv. ,,affilliate contexts*. Elliot a Maier ve svém dile také definuji
ony ,,achievement contexts jako stav, kdy nase usili ¢i schopnosti maji byt hodnoceny. A to
predevsim tehdy, vyskytuje-li se moznost negativniho hodnoceni. V této souvislosti autofi
tvrdi, Ze Cervend barva negativné ovliviiuje nasi vykonnost a motivaci. K tomuto tvrzeni dosli
na zakladé¢ zkoumani, jak rychle se respondent rozhoduje o vyznamu slov, jsou-li psana
¢ervenou nebo zelenou barvou. Negativni slova jako ,,Spatné€, nepfesné, nedostatecné* napsana
cervené jako negativni vyhodnotili respondenti rychleji, nez kdyZz byla tato slova napsana
zelené.>® Mluvime-li ale o heterosexualnich vztazich, podle Elliota a Maiera mé ¢ervena barva

v oblasti sexudlni pfitazlivosti a atraktivity vyznam naprosto opa¢ny.>’

Stejné¢ tak jako komunikaci délime na verbdlni a nonverbalni, i1 badatel¢ a védci
si uvédomili, Ze nemizeme posuzovat pouze fyzické rysy Zen, a proto se v posledni dob¢ stale
vic a vic vyzkumi zabyva dal$imi faktory, jako je naptiklad pravé barva. Konkrétné tim, jak
barva ovliviiuje vnimani atraktivity Zen. Zakladnim vychodiskem je, Ze ¢ervend barva v muzich

evokuje  pfedstavu, Ze Zeny, které ji nosi, jsou sexudlné¢ pfitazlivéjsi

3 ELLIOT JA & NIESTA D (2008) Romantic red: red enhances men’s attraction to women. Journal of
Personality and Social Psychology 95(5): str. 1150-1164.

3 MAIER BP, D’AGOSTINO PR, ELLIOT AJ, MAIER MA, WILKOWSKI BM (2012). Color in context:
psychological context moderates the influence of red on approach- and avoidance-motivated behavior. PLoS
ONE 7(7): €40333, [online].[cit. 2019-09-23]. Dostupné z: https://bit.ly/3cDigIM

36 JACOBSON GN (2016) Colour-in-context. Master thesis. California State University, California, USA, str.
12.

7 LEHMANN GK, CALIN-JAGEMAN R & ELLIOT AJ (2018) Meta-analysis of the effect of red on
perceived attractiveness. Evolutionary Psychology 16(4): 1-27.
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a zadan¢jsi. V kontextu heterosexualnich vztahl je tak Cervena barva povazovana za barvu
s piimo afrodiziakalnimi ucinky.

Prvni empirické vyzkumy autofi uskutecnili jiz v roce 2008, kdy ve svych 5 experimentech
nechali muze hodnotit atraktivitu jednotlivych Zen, které jim byly ukdzany na fotkach. Ve vSech
péti  pfipadech muzi oznacili za atraktivnéjsi zeny na téch fotografiich, kde
se objevovala Cervena barva. A to bez ohledu na to, zda Zena méla na sob¢ cervené tricko nebo
zda byla fotka jen Cervené ordmovana. Autofi o dva roky pozd¢ji uskutecnili obdobny vyzkum,

nicméné tentokrat byli hodnoceni muzi Zenami. Vysledek se ov§em nijak neménil.*®

Na druhou stranu se ale samoziejmé také objevily vyzkumy, které tyto vysledky vyvraceji
a snazi se tento takzvany cerveny efekt podkopat. Pfi téchto vyzkumech badatelé dosli
k opaénym vystuptim nez autofi Elliot a Maier v prvnim desetileti 21. stoleti. Tyto odchylky
mohly byt dany hned nékolika faktory — naptiklad metodologickymi chybami nebo tieba tim,
ze Cervend barva pii vyzkumech nezvysila u muzl atraktivitu téch zen, které byly vSeobecné
povazovany za neatraktivni nebo méné atraktivni. Cervena barva v téchto piipadech tedy pro
muze vubec nehrala roli a rozhodnuti o atraktivité¢ tedy nebylo pfitomnosti ¢ervené nijak

ovlivnéno.

2.3. Red-Romance Hypothesis

Co tedy skute¢né muzské vnimani atraktivity? Na zékladé jakych faktortt muzi hodnoti Zeny
jako pfitazlivé a atraktivni? Témito otazkami se v pribéhu poslednich nékolika desetileti ve
svych empirickych vyzkumech zabyvalo nemalo védcii a badateld. Spousta téchto vyzkumi
zkoumala oblicej a téla Zen. A to jak napiiklad BMI (body mass index) ¢i symetrie v obliceji
a podobné. Nekteré badatele dale zajimaly 1 psychologické aspekty zenské pftitazlivosti, jako
napiiklad jejich otevienost, upfimnost nebo jako moc extrovertni ¢i introvertni Zeny jsou. To

v$e ovliviiyje to, jak jsou Zeny posuzovany svymi muzskymi protéjsky.

I pfes tato zkoumani je ale jiz né€kolikrat testovand domnénka, Ze Cervend barva v lidech
evokuje jakysi romanticky zdjem o druhé pohlavi, stale velmi aktudlni. Tyto asociace miiZeme

tedy povazovat za vice nez symbolické, coz ostatné dokladaji 1 souCasné studie, které potvrzuji

8 LEHMANN GK, CALIN-JAGEMAN R & ELLIOT AJ (2018) Meta-analysis of the effect of red on
perceived attractiveness. Evolutionary Psychology 16(4): 1-27.
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domnénku, Ze pod vlivem vystaveni Cervené barvé muzi a Zeny své protéjsky hodnoti jako
atraktivngjsi a piitazlivejsi.>’

Zdroje sexualni atraktivity jsou ale natolik slozité a v§eobsahlé, ze pouze jedna teorie, i kdyz
velice propracovand, nestaci. Na zdkladé mnohych vyzkumi jsme dosli k zavérim, ze
atraktivita jako takova neni spojena pouze z fyzickymi atributy konkrétni osoby, ale také
s pouhymi ojedinélymi naznaky, kterymi (ne)védomky komunikujeme. Pravé v tomto ptipade
ukazuje Red-Romance Hypothesis jako velmi napomocné teoretické vychodisko, které tvrdi, ze
cervend barva se tak stavd velice mocnym ukazatelem ¢i pomocnikem pii pirisuzovani
atraktivity, a to skrze nas lidsky vyvoj, ale i spolecenské zvyklosti.®® Z toho tedy vyplyva, Ze
tento koncept vychazi z toho, ze ve spolecnosti panuje urcity fad a existuji konkrétni stereotypy,

zvyklosti, které podminuji naSe vnimani a na zakladé toho poté i nase chovani.

2.4. MuZi a vnimani atraktivity

Jak jiz bylo vySe zminéno, lidsky smysl pro vnimani barev je jednim z nejrozvinutéjSich na
Zemi. Kazdé barvé prisuzujeme néjaky vyznam, néjak ji vnimame, piipadné si s ni néco
spojujeme. S timto vnimanim se ale také samoziejmée poji nejriznéjsi kulturni rozdily (napft.
cernd barva je jako barva smutku vnimana snad ve vSech evropskych zemich, kdeZto naptiklad
v Ciné je barvou smutku bil). Navzdory tomu, Ze vime, jak lidsky mozek reaguje na barevné
podnéty nebo jak jsou jednotlivé barvy prezentovany pomoci feci, nebo naptiklad jak nesmirné
dualezity je v nasem Zivoté Cich, podeziele malo toho vime o tom, jaky vliv ma barva na vnimani
muZzl a na jejich vybér svych protéjski.

Kdybychom porovnavali naptiklad vzdélani a fyzickou atraktivitu jedincl, dojdeme k zavéru,
7e ob¢ dvé vlastnosti, oba atributy jsou pro naprostou vétSinu lidi zdsadnimi, kdyz si vybiraji
muze, ktefi na druhou stranu spise hodnoti a davaji vétsi vahu fyzické atraktivité své potencialni
partnerky. Je to spojené i s urcitym spoleCenskym postavenim. Pokud se muz ukazuje ve

spolecnosti s krasnou Zenou po svém boku, jeho socidlni status je vyrazné€ lepsi a muZz je svym

3 MAIER BP, D’AGOSTINO PR, ELLIOT AJ, MAIER MA, WILKOWSKI BM (2012). Color in context:
psychological context moderates the influence of red on approach- and avoidance-motivated behavior. PLoS
ONE 7(7): €40333, [online].[cit. 2019-09-23]. Dostupné z: https://bit.ly/3cDigIM

%0 LEHMANN GK, CALIN-JAGEMAN R (2017) Is red really romantic? Two pre-registered replications of the
red-romance hypothesis. Social Psychology (48): 174-183.
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okolim vnimén pozitivnéji, nez kdyby se ukazoval s méné atraktivni partnerkou. Navic, jak jiz
bylo zminéno, fyzicky atraktivnim lidem jsou automaticky ptipisovany kladné vlastnosti, jako
napiiklad inteligence, laskavost a podobné¢, a proto hezké lidi automaticky povazujeme za milé

i inteligentni zaroven. !

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery v roce 2010 uskutec¢nila skupina vyzkumnikti pod vedenim Niesty
Kaysera, vime, ze muzi velice vyrazné spojuji ¢ervenou barvu a sexualni pfitazlivost nebo
atraktivitu svého protéjsku. Na zaklad¢ svého vyzkumu dosli k zavérim, ze napiiklad v baru,
kde muz mluvi s divkou, kterd ma na sob¢ Cervené Saty, tak muz sedi daleko blize k ni a neboji
se ptat na intimnéjsi otazky. Dale také prokazali, ze je daleko vétsi pravdépodobnost, Ze pozvou
divku na schiizku, pokud ma na sobé néco Cervené¢ho (v ptipad¢ tohoto vyzkumu to bylo

porovnani mezi Zenami s ¢ervenym a modrym trickem).%?

3. Krasa a co to vlastné je?

Krasa je tajemstvim, které jiz po mnoho let fascinuje vyzkumniky a védce, ktefi si pokladaji
otazky jako: Je nas smysl pro krasu vrozenou nebo ziskanou vlastnosti? Co je to vlastné krasa
a muzeme ji métit? Zmeénilo se néjak vniméani a posuzovani krasy napii¢ vyvojem lidské
spolecnosti? Jaké jsou dimenze krasy? VSichni tito védci, ktefi se snaZili rozkryt tajemstvi
krasy, studovali jeji ucinky, snazili se dopatrat jejich kotfentli, aby nakonec dosli k jednomu

jedinému obecné poplatnému tvrzeni, a to, Ze je krasa viudypiitomn4.®

JiZ ve staré fecké mytologii najdeme zminky o krése, kterd pred¢ila v§echny ostatni lidské rysy
a vlastnosti. Dilkazem miiZze byt i ze slavny hollywoodsky trhak Troja natoceny praveé podle
tohoto mytického ptibéhu o Achillovi, Paridovi a jeho neodolateln€ nadherné zen¢ Helen€. Pro
jeji krasu se bily celé narody. I my si v dne$ni moderni dobé krasy, stejné jako stafi Rekoveé,
velice cenime a pfipisujeme ji hodnoty, které nepfipisujeme skoro Zadnym jinym vlastnostem
¢i lidskym rystim. Doklada4 to i obliba kazdoro¢nich soutézi krésy, kterych se poradé nepteberné

mnozstvi — Miss Universe, Miss World, Miss CR a podobng.

8 STEVENS G, OWENS D & SCHAEFER CE (1990) Education and attractiveness in marriage choices. Social
Psychology Quarterly 53(1): 62-70.

92 NIESTA KD, ELLIOT AJ & FELTMAN R (2010) Red and romantic behavior in men viewing women.
European Journal of Social Psychology 40(6): 901-908.

63 BEN-NUN L (2016) Beauty of humans. Israel: B. N. Publication House.
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At chceme nebo ne, vSichni jsme néjakym zptisobem honbou za krasou posedli. At uz touzime
po krasné pleti, krasné postaveé nebo tfeba krasném domu se zahradou. VSechny tyto tuzby vzdy
doplnime ptfidavnym jménem ,krasny*. Kazdy se za tim pfidavnym jménem vylozen¢ honi
a mnohdy se i pfedhanime mezi sebou, kdo ma to ¢i ono krasn¢jsi. Tuto touhu dokladaji 1 zisky
kosmetického nebo modniho primyslu, kde vedle samotné znacky a jeji exkluzivity hraje roli

i ona pidand esence krasy.*

Krasu jako takovou z velké ¢asti vnimame predev§im nasima ocima. Je jasné, ze na zaklad¢
zraku si muzeme subjektivné urcit, co se nam libi Ci nelibi. Takovym piikladem muze
byt naptiklad vytvarné uméni, které hodnotime prevdzné pomoci naseho zraku. Samoziejmé
pfi vnimani krasy ale nesmime opomenout ani dalsi lidské smysly, které mohou vstupovat do
hry. Takovym ptikladem muize byt tfeba Cich, ktery je podle Alaina Corbina, autora knihy
Narcis a miazma, podceiiovanym a piehlizenym smyslem a je také nemalou mérou spojeny
s po¢itky. Podle Corbina dokéze ¢&ich ,,zahybat lidskou psychikou silnéji nez sluch a zrak*.%
Krasa

se samoziejm¢ nemusi vnimat pouze o¢ima. Nicméné¢ v dneSnim uspéchaném svété, kdy by
posuzovani krasy skrze jeho anticky ideél bylo velmi zdlouhavé, spoléhdme se na na$ zrak,
a tak ostatni smysly podvédomé tak trochu limitujeme. Néazor, ze posuzovat krasu jen skrze
nase oéi, a tedy nas vzhled, vyvracel uz samotny Sokrates v antickém Recku, ktery tvrdil, Ze
zkuSenost, kterou ziskame prostrednictvim naSich smysll neni nikdy zcela pravdiva. Tvrdi tak,

7e kréasa jako takova je velice t&7ko definovateln4.®

Co je ale doopravdy krasné? Je zifejmé, Ze krasa je néco velmi subjektivniho a nelze ji nikdy
tak uplné objektivné hodnotit. V tomto pfipad¢ jednoznacné plati, Ze kazdy jsme jedinecny,

a tak spatfujeme krasu ne vzdy, a ne nutn¢ stejné.

Vnimani krasy je jiz dlouho diskutovanym tématem napfi¢ filozofy, védci, antropology
1 dalSimi zéstupci nejriiznéj$ich védnich oborti a odvétvi. I pojeti krasy, a jeji vnimani, se ale
muize v pribéhu ¢asu ménit. Jasnym diikazem téchto zmén jsou naptiklad jiZz zminéni stafi
anticti filozofové, ktefi za krasné povazovali pfedevSim vSe, co bylo naprosto symetrickeé.

Takové véci nebo napiiklad i1 obliceje lidi totiz plsobili harmonicky a byli vlastné v souladu

64 DAREWISH MK (2019) Research on beauty. The perception of beauty. Research, Behna University, Egypt,
str. 3.

65 CORBIN A (2004) Narcis a miazma. Pach a spolecenské predstavy 18. a 19. stoleti. Praha: Argo, str. 15.

% LORAND R (2005) Beauty and ugliness. The function of beauty. Science.jrank.org [online].[cit. 2019-10-09].
Dostupné z: https://bit.ly/3bGrHGN
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se svym okolim. Oproti tomu moderni filozofové tvrdi, Ze krasa je v o¢ich pozorovatele a ze

je vlastng vysledkem dané kultury.®’

Co ale rozhodné ovliviiuje naSe vnimani krasy a rozliseni toho, co krasné je a neni, jsou média.
V dnesni spolecnosti velkou mérou média ovliviiuji, co nebo kdo je a neni vétSinovou
spole¢nosti povazovano za krasné. Média nam tvrdi, Ze kradsné zeny jsou ty vysoké a §tihlé
s perfektnimi vlasy a bezchybnou pleti. Krasni muzi jsou zase podle médii ti, kteti jsou vysoci,
urostli, svalnati a pySni se bezchybnym ucesem. ,,Obycejni lidé jsou témto vzorim a idealim
krasy vystavovani dnes a denné. A pravé proto, Ze jsme kazdy den vystaveni tomuto
pokiivenému modelu kréasy, neni divu, Ze se do naSich Zivotti dostdvaji nemoci jako anorexie
a bulimie, ptipadn¢ dalsi psychické problémy jako naptiklad deprese. Technologie nam pomaha
v tom, ze mizeme krasu transformovat. Z obycejné fotografie udélame pomoci modernich
pocitacovych programu fotografii, za kterou by se nemusel stydét ani zddny slavny fotograf
a kterd by mohla sklidem byt otiSténa v nejluxusnéjSich a nejvazenéjSich casopisech
a magazinech. Béhem chvilky tak vytvofime pfelud skutecnosti. Je to jednoduché. Dalo
by se fict, Ze v dneSnim svété kolem sebe stale jen a jen kopirujeme stavajici svét a délame ho
krasnégj$i. Bohuzel ne v té Ciré formé, kterd z tohoto vyroku ,,délat svét krasnéjsi* podvédomé
plyne.

A prave tak vznikd ona pokiivend predstava o tom, co je a neni krasné. Nespoléhame se totiz
pouze na nas usudek, ale nechdvame se ovliviiovat tim, co se na nés vali ze stran lifestylovych
Casopist i jinych produktl medialniho businessu. A samoziejmé uz jen malokdo si uvédomuje,
ze spousta z téch krasnych Zen a muZzl, ktefi na nds shlizeji z titulnich stran vSelijakych
magazinii Ci televiznich obrazovek, nemuseji byt opravdu pfirozené krasni a mohou tak
pfedstavovat pouze onu krasnou konstrukci reality, které se vSichni tak zoufale chceme
priblizit.

Na druhou stranu ale nemiiZzeme naprosto explicitné ukdzat na média a vinit je z toho, Ze
teenagefi maji problémy s pfijmem potravy. Nemizeme je vinit z toho, ze praveé kvili nim
si déti a dospivajici neveéti, maji nizké sebevédomi a podceiiuji se. Nicméné je jasné, ze k tomu

velkou mérou pfispivaji, a to pravé protoze nam nenabizi Sirokou Skalu moznych pojeti

67 GUNES H (2011). A survey of perception and computation of human beauty. In Proceedings of the 2011 joint
ACM workshop on Human gesture and behavior understanding. December 2011, str.19-24. New York, NY,
USA Association for Computing Machinery.
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a zobrazeni krasy. Média ndm v naprosto drtivé vétSin€ pripada predkladaji jeden univerzalni

model/jednu univerzalni modelku, ktera je symbolem té ,,pravé a spravné® krasy.

KdyZ posuzujeme lidskou krasu, miizeme se na tento velmi subjektivni pojem divat ze dvou
uhlt pohledu. Ten jeden zohlediiuje vyslovené jen fyzickou, télesnou krasu kazdého jedince.
Tuto télesnou krasu mizeme zhodnotit pouhym okem, a to prakticky na zakladé naseho prvniho
dojmu. Druhé pojeti lidské krasy je ale to, které pouhym okem okamzité nevidime. Tato krasa
se skryva v chovani, charakteru ¢lovéka, jeho inteligenci, hodnotach a presvédcenich, které
tento Cloveék uznava. Jsou to charakterové vlastnosti kazdého jedince, které nas de€laji nebo
naopak ned¢laji krasnymi v tomto slova smyslu. I kdyz jsme v poslednich nékolika letech
svédky toho, jak se i média snazi podporovat lidi v sebelasce a sebeticté, pies nejriznéjsi hnuti
jako naptiklad znamé #MeToo se snazime fict svétu, ze krasa a t€lo neni vSechno, nase vizualni
vnimani krésy se stale jesté nijak vyrazné nezménilo a uz viibec se neposunulo do pozadi

zebri¢ku naSich hodnot.

3.1. Lidska fascinace krasou

Jednou z nejzasadnéjSich otazek v zivoté Cloveka je, jak si vybrat svého zivotniho partnera.
NaSe pudy, které jsou ndm vrozené a které si prenaSime z generace na generaci, nam
podvédomé radi, abychom si vybirali partnera podle fyzickych ryst. Laska totiZ neni jen chemie
a to, jak nam ten druhy voni. Zalibeni v tom druhém nalézame nevédomky i1 na zéklad¢ stavby
téla, kterou si spojujeme s tim, jak moc zdravy a vhodny pro reprodukci dany ¢lovek je nebo
alespont miiZe byt. A tak si samoziejm¢ vybirame i podle toho, kdo se nam libi, kdo je pro nas
pfitazlivy a atraktivni. Vybirame podle krasy. Ale pro¢? Pro¢ jsme fascinovani néfim, co
vlastng ani nelze presn¢ definovat a stanovit tomu jasné hranice? Uz Sigmund Freud, zakladatel
moderni psychologie, tvrdil, Ze nase vnimani krasy mé sexualni podtext, kdy se najednou
nesoustfedime na primarni sexudlni znaky (pohlavni organy), ale daleko vice vnimame pravé
kréasu a jeji idedly. U Zen tedy vétSinou jeji kiivky a naptiklad poprsi, u muzi hluboky hlas

a vousy.

Charles Darwin naptiklad odmital uvéfit tomu, Ze krasné zbarveni vSech broukt, ryb, ptaka
a dal§ich tvort Zijicich na zemi je nahoda. Ze jsou tak krasni jen proto, Ze je tak ptiroda stvofila.
Darwin tedy ve svém dile The descent of man and selection in relation to sex z konce 19. stoleti
odkryva teorii, Ze krasa je vlastn€ vysledkem akumulované sexualni volby a pojednava
o rozdilech stavby téla muzi a Zen a jinych rozdilnych vlastnostech (naptiklad vyska hlasu
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dile také rozliSuje primarni a sekundarni genderové znaky, akcentuje jednotlivé rozdily mezi
dvéma pohlavimi, porovnava je a nékdy je dokonce stavi do vzajemné opozice. Jednim
z takovych faktort jsou napiiklad vlasy a vousy. Po narozeni jsou si hol¢icky i chlapci velice
podobni. AZ s jejich ristem a vyvojem je na prvni pohled ziejmé, kdo je muz a kdo Zena. Vousy
jsou napiiklad podle Darwina sekundarnim znakem muzstvi, protoze v mladi chlapci vousy
nemaji, ziskavaji je az s ptibyvajicimi 1éty. Ve tieti ¢asti knihy se v jedné podkapitole nazvané
The influence of beauty in determining the marriages of mankind zduraznuje fakt, zZe
v civilizovaném svété je muz velice vyrazné, skoro az vyhradné, pii vybéru své Zzivotni
partnerky ovlivnén jejimi vizudlnimi charakteristikami a aspekty.%® Charles Darwin také velice
siln€ ovlivnil pojeti krasy svou evolucni teorii ve své knize On the origin of species. Mnoho
soucasnych teorii vlastné navazuje na jeho prvotni tvrzeni, Ze reprodukce je zcela zdsadnim,
mozna dokonce i jedinym opravdovym, cilem a smyslem zivota vSech zivych organismi.
V tomto dile mimo jiné rozebira i vybér sexualnich partnert u zvitat a u lidi a v§ima si i rozdili
zdobnosti mezi témito dvéma svéty. Zdlraziuje fakt, Zze ve svété zvitat jsou daleko zdobné;si
a vyrazngji zbarveni samecci nez samicky a tvrdi, Ze je to zejména z toho diivodu, Ze pii vybéru
svého partnera jsou samecci aktivnéj$i, a prave oni jsou ti, ktefi se museji o svou partnerku
pomyslné, Casto ale i zcela realné, utkat a ziskat si jeji pozornost, pfizeit a naklonnost.
V lidském svété to oproti tomu funguje tak, Ze daleko zdobné&jSim pohlavim jsou Zeny. Zda ale
1 ono namlouvani opacného pohlavi funguje i v lidském svété po vzoru toho zvifeciho, to

je otazka pro dalsi zkoumani.®’

Sigmund Freud souhlasil s Darwinem. Oba tito filozofové a védci tvrdili, Ze neni pochyb
o tom, ze krasa vychdzi zromantickych pociti. Freud, stejné jako Darwin, se ptiklanél
k myslence, Ze protoze funkce krasy je univerzalni a ma tolik moznych zpiisobli zobrazeni
a podob, slucuje se s kulturnim relativismem. Freud ve svém dile tak trochu vzdava krase hold,
na druhou stranu otevien¢ ptiznava, ze lidstvo nezna divod, pro€ je pro nas krasa zdrojem Stésti,
které cely zivot hledame. Tvrdi, Ze krésa jako takova miiZze byt az toxickym pocitem, ktery nas

napliuje, a tak trochu ochrafuje nase ego od toho osklivého kolem nés. V jedné ¢asti svého dila

%8 DARWIN C (1889) The descent of man and selection in relation to sex. New York: D. Appleton and
Company, str. 556-606.

%9 DARWIN C (1861) On the origin of species. New York: D. Appleton and Company., str. 61-87.
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téZ pise, ze krasa nemd Zadné jasné uziti.’’ Tak pro¢ jsme krasnou natolik posedli a tolik

se zabyvame tim, jak zvy$it nasi atraktivitu pro okoli?

Prvnimi, kdo se zacali zabyvat teorii lidské krasy, byli ale staii feCti filozofové Platon
a Aristoteles. Jako prvni studovali koncept lidské krasy a pfitazlivosti a dali zdklad vnimani
krasy az zhruba do 19. stoleti. Z antického pojeti krasy vlastn€ vychazi i ono zapadni smysleni

o krase, které si tento koncept vypijéilo jako kanon pro n&které dalsi umélecké formy.”!

3.2. Vnimani vlastniho ja a nase sebevédomi

Vnimani vlastniho ja je ndm naprosto pfirozené. Je to jako dychani. Ani nevime, jak jsme se to
naucili nebo jak to miZeme nevédomky, a zaroven plynule a neustale, provadét. Stejné tak
je nam naprosto ptrirozené vnimat i ostatni lidi kolem nds. Vnimanim sebe sama se zabyvalo
nespocet teoretikti a védcii a koncept vlastniho sebepojeti se tak stal centralnim stavebnim
kamenem pro spoustu teorii. To, Ze kazdy mame néjaké své ja, které je v pribcéhu casu
ovliviiovano nejriznéj§imi faktory, jako naptiklad nas$i rodinou, vzdélanim, ptateli, ale
i nejriiznéj$imi hmotnymi statky, je dnes poklddan za naprostou samoziejmost.”” Identita, na
individudlni 1 skupinové rovin€, se taktéz stala predmétem mnoha vyzkumi
a zkoumani. Tyto vyzkumy vzdy jsme ale doSly k nejednoznacnému zéavéru, a to, Ze zavéry
mutizeme délat jen na zékladé uréitych subjektivnich generalizaci ¢i zobecnéni. Zadni dva lidé
nejsou naprosto identicti a zcela stejni. Neplati tak jednoduché pravidlo, které by Slo
generalizovat pausalné pro celou lidskou spolecnost. A proto je s nasim ja siln€ spjaté 1 nase
okoli, ,,ti druzi®, ktefi ndm vSem naznacuji, Ze nejsme sami, ale predevsim, Ze se od ostatnich
vzdy nécim liSime.

Toto nase ja, které se odliSuje od ostatnich, neustidle zkoumdme a porovnavame. Stalo
se 1 pfedmétem zkoumani a z&4jmu pracovnikii marketingu, ktefi se naSimi individualnimi
potfebami, z4djmy a do jist¢ miry i1 egocentrismem fidi pii vymySleni nejnovéjSich
marketingovych strategii a zpusobt, jak ziskat nasi pozornost a presvédcCit nds, abychom

si koupili zrovna jejich produkt ¢i sluzbu. A pravé zde bychom mohli narazit na touhu po

O FREUD S (1998) Nespokojenost v kultuie. Praha: Hynek, .str. 13-20.

7' GUNES H (2011). A survey of perception and computation of human beauty. In Proceedings of the 2011 joint
ACM workshop on Human gesture and behavior understanding. December 2011, str.19-24. New York, NY,
USA Association for Computing Machinery.

2 JOY A, SHERRY JF, TROILO G & DESCHENES J. (2010) Re-thinking the relationship between self and
other: Levinas and narratives of beautifying the body. Journal of Consumer Culture, 10(3): 333-361.
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kosmetickych produktech, které slibuji, ze po jejich aplikaci budeme vypadat stejné¢ mlade,
krasné a svéze jako celebrita na billboardu, televizni obrazovce, v reklamnim c¢lanku

v lifestylovém magazinu ¢i internetovém banneru.

Vnimani vlastniho ja, stejné jako krasy, je ale zatizeno urcitymi stereotypy. Na zaklad€ vzhledu
piikladame druhym lidem urcité vlastnosti, které si napiiklad s fyzickou krasou ¢i oSklivosti
spojujeme. A mozna prave proto je ptitazlivost a lidska atraktivita jednim ze zasadnich aspekti
fyzicky, na venek viditelné, osobnosti.”* Kdyz potkdme n&koho nového, na prvnim dojmu velmi
zalezi. A to nejen, co se tyCe chovani ¢i néjakého spolecenského vystupovani
a etikety. Na prvni pohled mtizeme vlastné podle vzhledu druhého urcit, jestli je ndm ten ¢lovek
napiiklad sympaticky ¢i nikoliv. Do jeho vzhledu si promitdme vSechny nase ptedstavy,
stereotypy a predsudky, zkuSenosti i nejriznéjsi konvence, které nam nakonec mohou pomoci
vytvoftit si obecny obrazek o daném ¢lovéku a o tom, jak predpokladame, ze se bude chovat.
Podle modernich studii si fyzickou atraktivitu lidi spojujeme s pozitivnimi vlastnostmi, a tak
automaticky od hezkych lidi ocekdvame, Ze budou hezci nejen navenek, ale i ve své dusi. Také
obliceje, které jsou ndm povédomé nebo je dokonce divérné zndme, ndm vSeobecné pripadaji
atraktivngjsi neZ tvaie cizincti ¢i nahodnych kolemjdoucich.’™

K tomu, abychom se sami citili atraktivnéjSi nebo sebevédoméjsi, jak jiz bylo zminéno,
miZzeme vyuZit spoustu kosmetickych produktil, které slibuji vé&nou krasnu a mladi. Zeny
uzivaji kosmetické produkty urcitymi zpiisoby (a z urcitych divodit), které mohou manipulovat
s na§im pfirozenym vzhledem, podobou a nasi ptirozenou krasou. Kosmetika tak mtize skryt
n¢které nedokonalosti, a tim nam navodit vétsi sebevédomi, které mizeme vyzatrovat vici ,,tém
ostatnim®. Je potvrzeno, Ze pokud se Zena nali¢i a podpofi tim své sebevédomi, odrazi se to
1 na jejim chovani, které je stabilngj$i a vystupovani sebevédoméjsi, a to i ve stresovych
situacich.” Dal§im zptisobem, jak a pro¢ pouzivaji Zeny make-up je napiiklad to, Ze jeho
aplikaci vnimaji jako urcitou techniku, kterd je spojena s ptijemnymi a pozitivnimi pocity, coz

se opét muze odrazet na jejich chovani, vystupovani, ale i na jejich vykonu.

73 GUNES H (2011). A survey of perception and computation of human beauty. In Proceedings of the 2011 joint
ACM workshop on Human gesture and behavior understanding. December 2011, str.19-24. New York, NY,
USA Association for Computing Machinery.

74 GUNES H (2011). A survey of perception and computation of human beauty. In Proceedings of the 2011 joint
ACM workshop on Human gesture and behavior understanding. December 2011, str.19-24. New York, NY,
USA Association for Computing Machinery.

S HILL SE, RODEHEFFER CD, GRISCEVICIUS V, DURANTE K & WHITE AE (2012) Boosting beauty in
an economic decline: mating, spending, and the lipstick effect. Journal of Personality and Social Psychology
103(2): 275-291.
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3.3.Vybrané teorie atraktivity

Psychologové ani antropologové dodnes nedosahli zadné shody, zda je krasa socialni, kulturni
nebo Cisté nauceny koncept nebo zda je v nds tento koncept zakddovéan jiz od narozeni. Az do
dnesniho dne neni jasné definovéno, které ¢asti naseho vzhledu jsou ty, které vytvareji to, cemu
fikame atraktivita. Zda jsou to rysy naSeho obliceje ¢i téla, které povazujeme za kritérium
atraktivity, je v konecném dusledku velice subjektivni a vlastn¢ tyto faktory v daném kontextu

nelze jasné analyzovat ani definovat.

Vzhledem k tomu, Ze mame nedostatek teorii, které by se pravé analyzou atraktivity zabyvaly,
v posledni dob¢ vznikaji nové teorie, které jsou zalozeny na tom, Ze je vlastné mozné
klasifikovat nase rysy v kontextu lidské atraktivity. Abychom byli vice konkrétni, pojem rysy
v tomto ptipad€ nezahrnuje pouze to, co je na prvni pohled na ¢lovéku zietelné, jako naptiklad

obli¢ej nebo t&lo. Do téchto rysti zahrnujeme napiiklad i nas hlas nebo tieba gesta a podobné.”

3.3.1. Teorie atraktivity obliceje

Zapadni kultura ma za sebou opravdu dlouhou tradici myslenkového proudu, kdy krasa byla
povazovana za univerzalni. A stejné tak i jeji idedly byly povazovany za univerzalné platné
a aplikovatelné. ObliCejova atraktivita je jednim z pojm1 €1 konceptil, na které se da nahlizet
rovnou nékolika moznymi zptsoby. Atraktivitu obli¢eje miizeme posuzovat napiiklad podle
pravidla zlatého fezu, podle teorie symetrie, teorie slozeni/rozloZeni obliceje, teorie
oblicejovych tfetin ¢i pétin, nebo teorie mladistvého obliceje. Podle posledni zminéné teorie
povazujeme za atraktivnéjsi ty, ktefi vypadaji mladsi, jejich plet’ je pevnéjsi a jejich vzhled
bychom mohli popsat jako mladistvy, svéZi, elegantni a jemny.”’

Tato teorie je také velice podobna teorii zaloZené na stavu pleti. Struktura nasi pleti a jeji barva
jsou podle této teorie faktory, které ovliviiuji muzsky tsudek pii hodnoceni Zenské atraktivity.’
Nejsou to ovSem jen rysy jako barva a stav pleti, které hraji roli. Na oblicej velice Casto

nazirame jako na celek, ktery hodnotime. Velkym fenoménem je naptiklad rozdilnost obliceju

76 GUNES H (2011). A survey of perception and computation of human beauty. In Proceedings of the 2011 joint
ACM workshop on Human gesture and behavior understanding. December 2011, str.19-24. New York, NY,
USA Association for Computing Machinery.

"7HANAE I, GYOBA J, KAMACHI M, MUKAIDA S & AKAMATSU S (2004) Analyses of facial
attractiveness on feminised and juvenilised faces. Perception 33(2): 135-45.

8 FINKA B, GRAMMER K & MATTS PJ (2006) Visible skin color distribution plays a role in the perception
of age, attractiveness, and health in female faces. Evolution and Human Behavior (27): 433-442.
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muza a zen. Tento rozdil a vnimani zenské ¢i muzské atraktivity na zdklad¢ femininnich ¢i
maskulinnich znakti zkoumalo v pribéhu poslednich dekad jiz mnoho vyzkumnikd. VSem
je nam jasné, ze obliceje muzl a Zen se 1iSi hned v nékolika rysech. Kdybychom se na tyto
rozdily podivali z obecného hlediska, muzi maji vyraznéjsi a protahlejsi brady nez zeny, oproti
tomu zeny maji naptiklad vétSinoveé vetsi o¢i a pInéjsi rty. Teorie atraktivity obliceje se ale
zabyva hned n¢kolika feknéme podkapitolami ¢i jednotlivymi slozkami ¢i ¢astmi obliceje, které
bych na tomto misté rada zminila. Je to napiiklad mira Zzenskosti obliceje zen. Jak jsme jiz
zminili vyse, muzské a Zenské obli¢eje se od sebe zasadné li§i. Zenskou atraktivitu ale miizeme
hodnotit i na zdklad¢ toho, do jaké miry ma rozvinuté zenské rysy v oblic¢eji. Do jaké miry jeji
jemné rysy, plné rty a ne tolik vystouplé nado¢nicové oblouky ovliviiuji krasu jejiho obliceje.
Mira zenskosti Zenského obliceje je jedna z podkategorii teorie atraktivity, ktera byla sociology

i biology hojné v poslednich desetiletich zkoumana.”

Vyse zminéna teorie symetrie je svou historii spjata s antikou. Jak jiZ bylo vySe zminéno, stari
Rekové véfili, Ze krasa je ukotvena ve tiech ukazatelich: symetrii, proporcich a spoleéné
harmonii. Prvnim, kdo explicitn¢€ vyjadril tyto principy a poukazoval na krasu v tomto pojeti,
byl Pytagoras. Neni ndhodou, ze prave on byl predstavitelem Pytagorejci, kteti méli ve znaku
pentagon — tedy oznaceni pro matematickou znacku fi. Aby lidé mohli pochopit krasu, museli
znat univerzalni hodnotu fi, ktera byla taktéZ symbolem symetrie, vhodnych a stejnych proporci
a harmonie. Toto pojeti setrvalo az do obdobi renesance, kdy ho Leonardo da Vinci pouzil pfi

ztvarnéni obli¢eji postav na svych obrazech.®

Tato teorie si vyzadala hned nékolik dopliujicich otdzek. Pro¢ je tomu tak, Ze muzi
uptednostiiuji Zeny, které maji vysokeé licni kosti, velké o€i, malé brady a plné rty? Proc¢ je tomu
tak? N&které teorie tvrdi, ze takto postavené obliceje muziim signalizuji, Ze dand Zena je pro né
vhodnou sexuélni partnerkou. Déle tyto typy obli¢eji mohou v muZich vyvolavat pocit, Ze dané
zeny maji daleko vétsi reprodukéni ,,cenu® neZ ostatni, coZ samoziejme muzi ze své biologické
podstaty ocenuji a hledaji nékoho, kdo ptivede na svét jejich zdravého potomka. Neposledni
teorie, ktera odpovida na otazku, pro¢ tomu tak je, se ptiklani k tvrzeni, Ze tyto rysy o Zenach
na prvni pohled prozradi jejich kvality ¢i vSeobecny stav. Zde se samoziejmé opét jedna

piedevsim o Zenskou sexualni atraktivitu a aktivitu a predpoklad kvalitni reprodukce.®!

7 GANGESTAD WS & SCHEYD TG (2005) The evolution of human physical attractiveness. Annual Review of
Anthropology (34): 523-548.

80 TAYLOR-PITTS V (2008) Cultural encyclopedia of the body. Greenwood Publishing Group, str. 128.
8 GANGESTAD WS & SCHEYD TG (2005) The evolution of human physical attractiveness. Annual Review of
Anthropology (34): 523-548.
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3.3.2. Teorie atraktivity téla

Po obliceji je vlastn€ druhym nejzdsadnéj$Sim faktorem pro hodnoceni Zenské i muzské
atraktivity samotné télo. Nejvyrazngj$imi faktory, které v ramci téla posuzujeme, je jeho tvar
a vaha. Véha souvisi s tzv. BMI, ktery jsme jiz zminovali ve druhé kapitole. Body Mass Index
zkoumal napfiiklad Tovee, ktery se ve svém vyzkumu zaméfil na siluety tél z ptedniho pohledu
a zjistil, Ze zéavislost vahy a vysky je jasnym ukazatelem pro sexudlni atraktivitu naseho
protéjsku.

Autor také zminuje jiny pfistup k hodnoceni zenského téla jejich muzskymi protéjsky, a to
konkrétné pomér mezi Sitkou bokl a pasu, v anglic¢tiné¢ oznacované jako WHR (waist-to-hip
ratio). Je-li tento pomér maly, télo ma krasné a vyrazné kiivky, které jsou povazovany za
sexudlné pfitazlivéjsi nez téla, kterd jsou rovna a bez téchto kiivek. Tento pomér je také
spojovan s normalnim rozloZenim télesného tuku, které nas podprahové vede k vnimani, ze
dana zena bude plodna, a tedy vhodna pro nasi reprodukci. Autor naznacuje, Ze tento pomer
bohli a pasu je pro muze pii vybéru ¢i hodnoceni jejich protéjski daleko dulezitéjsi nez
napiiklad samotnd vaha.%?

V okamziku, kdy zname vysledky téchto vyzkum, naprosto pfirozené¢ chapeme obii boom,
ktery se strhl kolem Kim Kardashian West a jejich sester nebo naptiklad Beyoncé ¢i Jennifer
Lopez, jejichz téla jsou dnes, ve 20. letech 21. stoleti, vzyvana do nebes jako naprosté idealy
krasy. Podivame-li se totiz na jejich fotografie, vSechny maji vosi pasy a Sir$i boky, které tedy
zajistuji nejlepsi mozny pomér, a tedy ideal krasy podle WHR.

Casti lidského téla jsou ale opfedeny nejriiznéj$imi kulturnimi a spoletenskymi vyznamy,
mySlenkami a idejemi, které okamzité témto biologickym strukturdm déavaji zcela jiny a Casto
1novy rozmér. Nejriznéjsi fenomény spojené s naSimi tély, jako naptiklad jidlo a piti, milovant,
AIDS, vyska, véha, gesta, feC naSeho téla, nejriznéj§i onemocnéni ale nejsou pouhymi
fyzickymi faktory ¢i ukazateli, v dneSni dobé nabyvaji ale 1 spolecenského rozméru. O tomto
socidlnim rozméru nasich t€l mluvi naptiklad Anthony Synnott, autor knihy The body social.
Symbolism, self and society, ktery tvrdi, Ze naSe télo je jako houba — je schopno nasat veskeré
zmény a transformace. A to nejen ty fyzické, ale i psychické a spoleCenské, které jsou mu

v prubéhu ¢asu a spolecné s kulturou a spole€nosti, ve které se pohybuje, pfipisovany. Zejména

82 TOVEE MJ, MAISEY DS, EMERY JL & CORNELISSEN PL (1999) Visual cues to female physical
attractiveness. Royal Society 266(1415): 211-218.
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proto, Ze nase télo je jakymsi spojnikem mezi naSim ja a okolnim svétem, je na néj jako na

objekt zajmu vyvijen takovy tlak a je povazovan za uréujici, charakteristicky znak naseho ja.%

3.4.Vnimani krasy v medialnim prostredi

Hranice mezi digitalnim a tim naSim readlnym svétem je dnes velmi tenkd. Doba, kdy se dala
jednoznacné a s geometrickou presnosti narysovat délici ¢ara mezi producenty a konzumenty
medidlnich obsahll a sdéleni, je nendvratné pry¢. Neni tomu ale tak davno, co se lidé zacali
piesouvat od knihovnickych regalti s knihami ke knihovnickym stoltim s pocitaci a denni tisk
lidé vymeénili za denni klik na internetu. Internet je dnes mocnym fenoménem, kvili kterému

ztraci masova média své vysadni postaveni.

Internet dokéaze piekrocit ¢as a prostor, dokaze propojovat prakticky kohokoli, odkudkoli
a kdykoli®. A jeho obliba stale roste. Na zakladé iidajii webového serveru Statista.com, k fijnu

roku 2019 internet uzivalo:

e Témér 4, 5 milionu aktivni uzivatelt
e Témér 3,8 milionu aktivnich uzivateli socialnich siti
e 3,6 milionu aktivnich uzivatell socidlnich siti, ktefi je pouzivaji v mobilnich

telefonech?®’

Pravé socialni sité¢ jsou vyznamnym fenoménem 21. stoleti, ktery je schopny hybat
spolecenskou sférou a vlastné do jisté miry 1 vefejnym minénim. Jak tika autor publikace The
SAGE handbook of social media, Burgess Jean a jeho kolegové, nase spolecnost se nyni nachézi
uprostfed nového paradigmatu socidlnich siti. Toto paradigma je autory charakterizovano jako
pfedélovy moment v historii lidské komunikace a médii, pfiCemZ obé tyto sféry jsou dnes
formovany a urCovany praveé socialnimi sitémi a vlastné digitdlnimi technologiemi socialnich
platforem. Na tuto problematiku tedy jiZ nenahliZime jen jako na bipolarni paradigma online

vs. offline, nybrz pfijimdme online svét a nofime se hloubéji do jeho koncepti

a moznosti. DuleZzité je také pochopit, co konkrétné myslime technologiemi socialnich médii.

8 SYNNOTT A (2002) The body social. Symbolism, self and society. Taylor & Francis e-Library, [online].[cit.
2020-03-24]. Dostupné z: https://bit.ly/363ixTK

8 BENNETL (2003) New media power. The internet and global activism. In: Couldry N & Curran J (eds)
Contesting media power: alternative media in a networked world. Rowman & Littlefield Publishers, Inc., str.
17-38.

8 STATISTA (2019) Global digital population as of October 2019 (in millions). [online].[cit. 2019-11-28].
Dostupné z: https://bit.ly/2T8Hacm
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Autofi této publikace v rychlém sledu za sebou vyjmenovavaji alesponi par zakladnich, mezi
které tadi naptiklad prave digitalni technologie, socidlni platformy a aplikace, které vznikly
pravé s dirazem na moznosti sdileni obsahu, vefejné komunikace a mezilidskych kontakti,
vztahii a propojeni.®® Vzdy jsme ve spole¢nosti méli urcité opinion leadery, jejichz nazor byl
dalezity a hodnotny pro masy lidi. V éfe masovych médii se jejich moc a ,,pole plisobnosti‘
uspésné rozsifilo, ale v dneSnim svété novych technologii a socidlnich platforem je vliv
influencert a celebrit daleko, ale opravdu daleko vétsi, az globalni, a jeho dusledky ani mozna

nejsme schopni logicky uchopit.

Vyznamotvornym prvkem obsahu na socidlnich médii jsme my vSichni. Obycejni uzivatelé
socialnich platforem. Nicméné, nad t€émi béznymi uzivateli ¢ni tzv. influencefi. Cambridge
Dictionary nabizi hned dvé definice anglického slova ,,influencer. Prvni vyznam tvrdi, ze
influencer je Clovek, ktery svymi myslenkami a ¢iny ovliviiuje myslenky a chovani druhych.
Tato definice vlastné vyplyva jiz ze samotného anglického slova ,,influence*, tedy vliv nebo
ovlivnit, ze kterého je tento vyraz odvozen. Druha definice se jiz ale podstatné vice vaze
k dnesnim socialnim sitim. Druha definice tikd, ze influencer je ¢lovék, ktery je placen
konkrétni spolecnosti, aby promoval, ukazoval a popisoval dané produkty na svych socialnich

sitich a pfimél tak ostatni lidi, aby si produkt koupili.®’

Tito influencefi, at’ uZ definovani jednim ¢i1 druhym moZnym zplsobem, jsou v dnesSni
spolecnosti velice diileziti. A nemusi to byt jen politici ¢i pfedni statnici. Mezi nejveétsi
influencery roku 2019 patii naptiklad Huda Katan, majitelka a zakladatelka kosmetické znacky
Huda Beauty, kterou na Instagramu sleduje 29 miliond followerd nebo slavné celebrity
hudebniho ¢1 televizniho showbusinessu: Beyoncé (0,1 miliardy followers), Taylor Swift (0,1
miliardy followers) nebo napfiiklad fotbalista Cristiano Ronaldo (0,2 miliardy followers). Mezi
dalsi obrovské hvézdy, které udavaji styl, ktery je uctivan, veleben a hojné kopirovan patii
naptiklad Kim Kardashian West, Kendal Jenner nebo Kylie Jenner.®®

V dnesni dobé€ Zije podstatna vétSina lidi na planeté v rozvinutych zemich, kde se prakticky

denn¢ setkavaji s hromadnymi sdélovacimi prosttedky, at’ uz je to televize, radio, denni tisk ¢i

rizné magaziny. Jak masova média a jejich nastoleni toho, co je povaZovéano za krasné a idealni,

86 BURGESS J, MARWICK A & POELL T (2018) The SAGE handbook of social media. London: Sage
Publications Ltd. [online] [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: https://bit.ly/3bCQOKA

87 Cambridge Dictionary (2019) Influencer. [online] [cit. 2019-11-28]. Dostupné z: https://bit.ly/2Tctv45

88 Influencer Marketing Hub (2019) Meet the top 25 influencers crushing it on Instagram. [online].[cit. 2019-11-
28]. Dostupné z: https://bit.ly/3dN1cRJ
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ovliviiuje lidské chovani a vnimani sebe sama? Masova média hraji velice zasadni a v dnesni
dobé¢ jiz neodmyslitelnou roli pfi formovani nasich piedstav o tom, co je a co neni krasné, co

je a co neni vhodné, nebo jak bychom my sami méli vypadat nebo se dokonce citit.

Pro zé&padni kulturu plati, ze média nam predkladaji pojeti krésy, kterd je reprezentovana
Stihlou, vysokou zenou s perfektnim, béloskvoucim tsmévem, pevnymi a lesklymi vlasy
a bezchybnou pleti. Na zéklad¢ tohoto modelu se tedy Zeny snazi zatadit do této dané skatulky,
protoze véti tomu, ze budou-li §tihl¢, Gispéch, pratelé nebo zivotni partner a spokojené rodina
ptijde sama, jako se to stalo ,,té zen¢ v reklamé*. Navic reklama hraje v dne$nich médiich velice
zasadni a mocnou roli. Reklamy slibuji, Ze ten ¢i onen produkt z nas udéld krasné, zdravé
a §tastné bytosti prakticky okamzit& a idealné& napotad.®’

Nespokojenost s nasimi tély ale nevyplyva pouze z nasi interpretace idealli nastavenych v dané
spole¢nosti, ale 1 z nasi vlastni interpretace nds samych, nezavisle na tom, zda tato interpretace
je objektivni ¢i neni.

Timto tématem se také zabyvala cela fada vyzkumnikt. Z téchto vyzkumti bych chtéla zminit
alesponi ten, ktery byl uskutecnén pany Groeszem, Levinem a Murnenem v roce 2002, ktefi
ptezkoumali 25 studii. Téchto studii se celkem zacastnilo 2292 ucastnikd. Studie
byly uskuteénény mezi lety 1983 a 1998. Zavér ze vSech téchto zkoumani je jasny. VSechny
zeny, které byly vystaveny oném ,,idedlnim* proporcim Stihlych modelek, se poté vnimaly
a hodnotily vyrazné negativnéji nez respondentky, které byly vystaveny obrazkim pfirozenych
7en s béznou postavou nebo napiiklad plus-size modelek.” Na zakladé nejen téchto vyzkumi
bychom mohli fici, ze vizudly, které jsou nadm médii predkladany, si velice Casto Zeny
internalizuji a snazi se sami naplnit tento ideal, ktery povazuje co nejstihlejsi télo bez kiivek za
krasné. Tyto zavéry se samoziejmé netykaji jen zen, nicméné vysledny efekt u Zen je daleko

siln€j$i a vyrazné€jsi nez u muzi, kteti jsou vystaveni idedlnim typlim muZzi skrze média.

8 MILLS JS, SHANNON A & HOGUE J (2017) Beauty, body image, and the media. In: Levine MP (eds)
Perception of Beauty. IntechOpen, [online].[cit. 2020-01-15]. Dostupné z: https://bit.ly/2Z3PPRg

% GROESZ LM, LEVINE LP & MURNEN SK (2002) The effect of experimental presentation of thin media
images on body satisfaction: a meta-analytic review. International Journal of Eating Disorders 31(1): 1-16.
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4. Vyzkum

Nasledujici ¢ast této prace prezentuje vysledky mého teoreticko-empirického vyzkumu, ktery
stoji na kvantitativnim vyzkumu z prostiedi socialnich siti, konkrétn¢ Facebooku, kde jsem se
zabyvala porovnavanim poctu likes u dvou rtznych profilovych fotografii respondentek.
Socialni sité jako takové ptedstavuji pro vyzkumniky zcela novou oblast, kterd nabizi stale nova
data, zajimava pro neustale nové oblasti a predméty zkoumani. To je zpisobeno predevsim tim,
ze socidlni sit¢ jako takové jsou dnes jiz témét neodmyslitelné spjaté s naSim kazdodennim
Zivotem, komunikaci a vyménou nepieberného mnozstvi informaci.’’ Na socialnich sitich
je nepteberné mnozstvi aspektl, které lze zkoumat. Z téchto aspekti jsem pro ucely své
diplomové prace vybrala kvantitativni Setfeni likes u profilovych fotek respondentek. DalSim
predmétem této Casti prace je dotaznikové Setieni, kterého se néasledné mé respondentky
ucastnily. Dotaznikové Setfeni se zamétovalo zejména na kvalitativni stranku vyzkumu, a tedy
pocity, postoje a nazory respondentek. Jak jiz mize byt z tohoto shrnuti ziejmé, vyzkum
medialni komunikace a medidlniho prostiedi je tu kombinovan s poznatky a prvky sociologie
a psychologie jakozto dalsich dvou véd, které vstupuji jak do nasi kazdodenni komunikace, tak

i do oblasti medialnich studii.”?

4.1. U&astnici vyzkumu

Ke spolupraci na tomto vyzkumu jsem oslovila 40 potencidlnich respondentek, nakonec
se tohoto vyzkumu se G€astnilo 25 Zen ve v€kovém rozmezi 18-45 let. Respondentky jsem pro
lepsi organizaci demografickych udaji zatadila do nékolika vékovych skupin: 18-25 let, 26-35
let a 36-45 let v€éku. Nejpocetnéjsi skupinou byla prvni v€kova kategorie. Zde vychazim
které se pohybuji. U respondentek jsem déle zohlednovala dal$i demografické ukazatele, jako

napiiklad: nejvyssi dosaZené vzdélani, povolani nebo rodinny stav respondentek.

Protoze se prvni faze vyzkumu odehravala v prostfedi socialnich siti, konkrétné na Facebooku,

velkou roli v tomto vyzkumu hrél i1 celkovy pocet pratel kazdé jednotlivé respondentky.

' SLOAN L & QUAN-HAASE A (2017) The SAGE handbook of social media research methods. London: Sage
Publications Ltd. [online].[cit. 2020-04-14]. Dostupné z: https://bit.ly/3bzX0D9

92 TRAMPOTA T & VOITECHOVSKA M (2010) Metody vyzkumu médii. Praha: Portél, str. 10-11.
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byl téméf desetinasobny, a to 1115 pratel, primér se pohyboval nékde mezi 300-400 prateli.

Nejzastoupengjsi skupinou respondentek, co se jejich povolani tyce, byla skupina ,,student*.
Naprosta vétSina respondentek v soucasné dobé stile studuje, a to jak bakalarské, tak
1 navazujici magisterské studium. Malé procento z nich jesté¢ studuje vyssi odborné skoly.
Z toho také vyplyva, ze nejcastéjSi dosazené vzdélani respondentek bylo vysokoskolské
(bakalarské) a hned za nim stfedoSkolské s maturitou (u studentek bakalafskych
vysokoskolskych programti). Co se rodinného stavu tyce, vétsSina respondentek je v soucasné
dobé svobodnych. V ramci tohoto ukazatele jsem nezohlednovala, zda jsou respondentky

zasnoubeng. Jen tii respondentky, z celkového poctu 25, byly v dobé vyzkumu vdané.

V ptipravné fazi vyzkumu jsem zohlednovala i konkrétni vztah respondentek k Facebooku.
V tomto piipad¢ hralo velkou roli, jak ¢asto jsou respondentky na Facebooku aktivni, zda
aktivné vytvareji ptispévky, ¢i jestli jen sdileji obsah jinych lidi, nebo jsou jen tichymi
pozorovateli, kteii prostfednictvim likes a komentéi hodnoti jiz vytvoteny obsah. Kdybychom
m¢éli graficky znazornit oblibenost Facebooku jako socialni sité a aktivitu respondentek na ni,
byla by to zfeyjmé pyramida, kterou jsem se pokusila nacrtnout na obrazku niZe. Skupina 1, ktera
tvoti zékladnu této pyramidy, je nejrozsifenc;si a je tvofena uZzivateli, ktefi jen pasivné pozoruji
déni na dané socidlni siti a sami se nijak aktivné nezapojuji do tvorby vlastniho obsahu nebo
vSeobecné do tvorby obsahu dané socidlni sité. Prostfedni vrstvu pyramidy, skupinu 2, by tvofili
uzivatelé jako moje respondentky, ktefi na Facebooku aktivné likuji fotky a posty ostatnich,
komentuji je a velice Casto sdili pfispévky ostatnich. Sami ale publikuji vlastni obsah jen velmi
zfidka. A potom je tu samotna Spicka pyramidy, skupina 3, velmi 0zka skupina lidi, kteti jsou
aktivnimi uZivateli socidlnich siti a sami tvofi obsah, ktery je ostatnimi sledovan, likovan

a sdilen.
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Obrazek ¢&. 1: Rozdeleni uzivatelu socialnich siti podle jejich aktivity a tvorby vlastniho

obsahu. Zdroj: vlastni

Do naSeho vyzkumu samoziejmée vstupovaly i externi faktory, které sice mohly ovlivnit nas
vyzkum, nicméné¢ my jsme je nemohly kontrolovat, usmérnovat ¢i ovliviiovat. Takovym
faktorem byla predev§im denni doba a konkrétni den, ve ktery na Facebook danou fotografii
jednotlivé respondentky publikovaly. Tento faktor velmi vyznamné ovlivnil tzv. organic reach,
coz je vlastné potencial postu se Sifit, aniz bychom do n¢j investovali penize jako do placené
reklamy na Facebooku. Nikdy totiz nemtizeme svym postem zasahnout vSechny. Organicky
dosah ve své publikaci #Jak na site definuji autorky Michelle Losekoot a EliSka Vyhnankova
jako ukazatel/metriku ¢i funkcionalitu, kdy se vas post pfednostné zobrazuje lidem, ktefi o vas
jiz v minulosti projevili zdjem. Tedy s vami bud’ pfimo komunikovali prostiednictvim zprav

J A

nebo reagovali na vase predchozi ptispévky, a to at’ uz pomoci likes, komentait, sdileni nebo

jinych reakei, které Facebook svym uZivatelim umozZiuje vyuzivat.”

To samoziejmé souvisi
1 s tématem algoritml, které na svych socialnich sitich Facebook uziva. Jedna se tedy o to, Ze
Facebook chce, abyste se na ném citili dobfe a abyste tam vzdy nasli obsah, ktery je vam jakoby
usity na miru a je pro vas tedy pokud mozno co nejrelevantnéjs$i. Nesmime také zapomenout na

to, ze ve svete, kdy kazdéa znacka chee byt na socialnich sitich viditelna, a to pokud mozno co

93 LOSEKOOT M & VYHNANKOVA E (2019) #Jak na sité. Brno: Jan Mevil publishing, str. 57.
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nejvice, v zaplaveé postl, které se na vas denn¢ vali, se organicky zasah logicky snizuje.

Konkrétné za poslednich 18 mésicti se organicky dosah snizil o 50 %.%*

Kdyz se ale zamyslime nad vySe zminénym faktorem denni doby a konkrétniho dne pro
postovani prispévki, na zdklad¢ studie, kterou provedla agentura Sprout Social na svych
klientech, ktefi jsou aktivni na Facebooku, je nejlepsi dobou pro postovani piispévki stieda
mezi 11. hodinou dopoledne a 13. hodinou odpoledne. Z jejich vysledka také vyplyva, ze
vSeobecné nejvyhodnéjsi dobou pro postovani je stieda, kterd je uprostied pracovniho tydne.
Naopak jako nejnevyhodnéjsi den pro postovani byla stanovena nedé€le. Vzhledem
k algoritmtim, o kterych jsem se vyse zminila, podle agentury Sprout Social ptispévky ziskavaji
stabilni engagement od svych pratel na Facebooku od utery do ctvrtka, zhruba v Case mezi 8.
hodinou ranni a 3. hodinou odpoledni. Naopak nejméné engagementu vas post bude generovat

kazdy den pied 7. ranni a po 5. hoding& odpoledne.®®

Tento faktor tedy mohl, at’ uz pfiznivé ¢i neptiznive, ovlivnit vysledky vyzkumu. Nékteré fotky
tak naptiklad mohly generovat vice likes, kdyby byly postovany v jiny Cas, jiné naopak ziskaly
vice likes praveé diky tomu, ze je respondentky na Facebooku uveiejnily v Cas, kdy je velky

ptedpoklad, Ze jejich ptatelé budou aktivni.

Co se tyce etickych otdzek vyzkumu, vSechny respondentky se tohoto vyzkum ucastnily
dobrovolné. VSechny byly pted zacatkem vyzkumu sezndmeny s pribéhem a podminkami
tohoto vyzkumu, a to jak sjeho prvni casti odehravajici se na Facebooku, tak
1 s naslednym dotaznikem. Kromé toho také v rdmci zpracovavani vysledki a dalsi analyzy

ziskanych dat doslo k anonymizaci respondentek.

4.2.Pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal ve dvou fazich. Pro ucely tohoto vyzkumu jsem pouzila dvé rozdilné
profilové fotografie, které byly naprosto pfirozené pro kazdou respondentku, a to predevsim
z diivodu, aby byly na jejim profilu ,,uvéfitelné* a nijak se svou formou nevymykaly ze zajetych
koleji facebookového profilu kazdé respondentky. Hlavni rozdil mezi pouzitymi fotografiemi

byl ten, Ze na jedné fotografii byla kazda respondentka nali¢ena ¢ervenou rténkou. Naopak na

% Influencer Marketing Hub (2020) What are the best times to post on facebook? [online]. [cit. 2020-04-08].
Dostupné z: https://bit.ly/3fVRbDJ

%5 Sprout Social (2020) The best times to post on social media in 2020. [online].[cit. 2020-04-08]. Dostupné z:
https://bit.ly/2WzcROK
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druhé fotografii Cervend rténka chybéla. Zasadni pro vyzkum také bylo, aby fotka nebyla
nikterak stylizovana ¢i néjakym zptsobem okaté nezdlraziovala naliceni ¢i naopak nenalic¢eni
cervenou rténkou. Fotografie si respondentky pofizovaly samy, abychom tak docilily naprosté

autenticity.

V prvni fazi vyzkumu si respondentky zménily profilové fotografie na svych facebookovych
profilech na fotku s cervenou rténkou. Nasledn¢ si vSechny respondentky opét zménily
profilové fotografie, tentokrat na fotku, kde nalicené cervenou rténkou nebyly. Kazda z téchto
fotek byla uvetejnéna jako profilova fotografie respondentky po dobu 10 dnti. Béhem této doby
fotografie generovala urcité reakce facebookového okoli, v naSem piipadé tedy zejména likes

a komentare, které byly predevsim predmétem naseho zkoumani.

Ve druh¢ fazi kazda respondentka dostala ptedem ptipraveny dotaznik, ktery zjistoval jejich
vlastni postoj k liceni, Cervenym rténkam a jak tfeba vnimaji sebe samy, kdyz jsou nali¢ené,

nebo jak vnimaji ¢ervené rténky na ostatnich zenéch.

4.3. Dotaznik

Dotaznik by se dal pomysIné rozd¢lit na dvé ¢asti. V prvni ¢asti dotaznik zjist'oval, jaky maji
respondentky vztah k samotnému liceni, zda se 1i¢i vyrazné a jak Casto, jestli viibec, pouZivaji
cervenou rténku. Druhd c¢éast dotazniku se uZz vénovala konkrétnim postojim, pocitim
a ndzorum respondentek. Dotaznik byl zaméfen pfedev§im na vniméni Cervené barvy jako
takové, na vnimani Zen s Cervené naliCenymi rty nebo na motivace respondentek pro noSeni
cervenych rtének. V této Casti je také dilezité zminit, Ze ne vSechny respondentky, které
se Ucastnily prvni faze vyzkumu, se zucastnily dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomuto faktu
se tedy nepodafilo sesbirat data od vSech respondentek, které se ucastnily prvni ¢asti vyzkumu

na Facebooku.

Dotaznik tvofil druhou fazi vyzkumu a byl tak dopliikkem k méfeni vyvoje poctu likes
u zkoumanych profilovych fotografii na Facebooku respondentek. Otazky na dotaznik vznikaly
v navaznosti na pfedpoklady, které vychazeji z vySe zminénych teorii a vyzkumi, a tedy, Ze
cervend rténka pritahuje vice pozornosti a muzi povazuji Zeny s cervenou rténkou (¢i vSeobecné

zeny nosici ¢ervenou barvu) za atraktivngj$i a sexudlné ptitazliveé;si.

Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového Setfeni UCastnily pouze Zeny, zajimaly mé spise jejich

postoje a vnimani této barvy. Snazila jsem se zjistit, pro¢ vnimaji ¢ervenou barvu tak, jak ji
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vnimaji a jestli jsou pozornéjsi viici ostatnim zenam, které nosi ervené rténky. Dotaznik mi
také pomohl zasadit do spolecného kontextu vysledky méfeni na Facebooku a samotné

subjektivni postoje a osobité vypoveédi jednotlivych respondentek.

Ve vyhodnocovani dotazniku jsem odpovédi respondentek opatiila ptislusSnymi kédy, které mi
pomohly Iépe se soustiedit na diilezité a podstatné informace, které odpovédi respondentek
obsahovaly. Z nejzastoupengj$ich kodu a kategorii, které z prace s dotaznikem vzesly, byly

napftiklad nésledujici:

e Akomodace okoli
e Akomodace nase
e Stereotypy

e Konotace — sex

e Konotace — outfit
e Konotace — laska
e Sebevédomi

e Pozornost

e Vystfednost

4.4.Vysledky vyzkumu

4.4.1. Vyhodnoceni méfeni na Facebooku

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumu na Facebooku se z¢astnilo 25 divek a Zen ve vékovém rozhrani
od 18 do 45 let. Stejn¢ jako kazdy z nas, 1 kazdy facebookovy profil mé urcitou svou historii.
Na zaklad¢ toho jsem mohla kazdou respondentku zatadit do jedné ze tfi skupin, do kterych
jsem si rozdélila uzivatele socidlnich siti. Na zaklad¢ historie, kterou kazdy facebookovy profil
ma, jsem také mohla pozorovat, jakych primérnych c¢isel naptiklad dosahuji likes a komentare
u profilovych fotek respondentek. To pro mij vyzkum bylo zajimavé zejména pii porovnani
likes jako metrik, které jsem si pro tento vyzkum zvolila. VSechna ziskana data jsou shrnuta

v tabulce €. 1, kterou naleznete v ptiloze.

Ze souhrnnych dat vyplyva, ze u 60 % respondentek se zvysil celkovy pocet likes u fotografie
s ¢ervenou rténkou, ¢imz se nam tedy podatilo potvrdit hypotézu, Ze fotografie s Cervenou

rténkou bude performovat 1épe. Pouze ve dvou ptipadech z celkovych 25 se pocet likes ani
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nezvysil, ani nesnizil. Pfi¢inou mize byt pravé to, ze na naprosté vétSin¢ fotek byla Cervena
barva opravdu vyrazné vidét, a tak dokdzala ptitdhnout pozornost. To vse ale pii zachovani
jistého kodexu, ktery jsme si s respondentkami stanovily, a to, ze fotky s cervenou rténkou
nebudou nikterak vyzyvavé nebo vyrazné, aby tedy vizudlné¢ nepodnécovaly k urcitym
stereotypnim reakcim. Dalsim davodem muze byt naptiklad fakt, ze Cervena rténka jako nami
zvoleny komunikaéni prostfedek je natolik silny a pfitazlivy, Ze nehled¢ na to, jak vyrazné
viditelnd na fotografii je, pozornost pfitdhne a svym zpiisobem donuti lidi s fotografii
interagovat — v nasem piipad¢ tedy fotku likovat. Do hry tu ale miize vstupovat i dalsi faktor,
a to konkrétné to, jak moc jsou nebo nejsou lidé na Facebooku zvykli na ¢ervenou rténku
u danych respondentek. V ptipadé, Ze je Cervena rténka pro respondentky béznou praxi, jejich
potencialni publikum by se mohlo stat pasivnim a odolnym vu¢i pisobeni této barvy. Nicméné
na zaklad¢ kvantitativnich vysledkli z této ¢asti vyzkumu miizeme souhrnné fict, ze nase
hypotéza, ze Cervena barva vyrazné komunikuje s naSim okolim, a to na ni zpétné 1 pocetnéji

reaguje, se potvrdila.

Ziskana data jsem se snazila roztidit podle jednotlivych faktori a parametra tak, aby se vzdy
urcité metriky vztahovaly k ziskanym likes u fotografie s cervenou rténkou a u fotografie bez
ni. Z tabulky ¢islo 2 je tak naprosto patrny vztah mezi vékem respondentek a likes u konkrétni
fotografie. Zajimavé by v tomto ptipadé€ bylo posuzovat nejen vékové kategorie respondentek,
ale 1 vek likujicich, coz ale bohuZel nebylo v ramci Facebooku mozZné. Profily na Facebooku
mohou byt uzamcené pro ,,cizi“ uzivatele, a proto nelze vek likujicich zjistit. Dalsi pfekazkou
muze byt naptiklad uvadéni faleSného data narozeni. V tom ptipadé tak mizeme vychazet
z pfedpokladu, ze na socidlnich sitich jsme ve spojeni pfevazné se svymi vrstevniky, to
znamena s lidmi, ktefi patii do stejné veékové kategorie. Samoziejmé toto tvrzeni nelze
pausalizovat. Nicmén¢ z tabulky vyplyva, Ze nejvice likes, a to u obou fotografii, generovaly
fotografie respondentek v nejmladsi vékové skupiné 18-25 let. To miize byt dano tim, ze mladsi
generace jsou na Facebooku, a celkové i socialnich sitich, Castji aktivni, ale tento vysledek
pfipisuji zejména velikosti této vékové kategorie vzhledem k poctu respondentek v ni. Jak jiz
bylo zminéno, tato vékova kategorie byla v ramci mého vyzkumu na Facebooku nejpocetnéjsi

a dalo se tedy tak vychazet z predpokladu, Ze bude 1 generovat nejvice likes.
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Vékové kategorie Fotka se rténkou - likes  Fotka bez rténky - likes

18-25 1323 1190
26-35 371 393
36-45 145 101
46-55 37 49
Celkovy soucet 1876 1733

Tabulka €. 2: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomeér vék a ziskané likes. Zdroj: vlastni

Tyto vysledky ovSem zahrnuji vSechny likes dané fotky bez ohledu na gender jejich
hodnotitelti. Kdybychom vychézeli z predpokladu, Ze cervena barva vyraznéji pritahuje
muzskou pozornost, a tudiz ptedpokladali, Ze muzi budou aktivngj$i v hodnoceni danych
profilovych fotek, naSe domnénka by se ukdzala jako nespravna. Pfi bliz§im zkoumani poméru
mizu a zen v hodnoceni a interakci s fotografiemi jsem zjistila, ze zeny byly pii likovani
profilovych fotek respondentek daleko aktivnéjsi nez muzi, coz zobrazuje tabulka ¢. 3. Co se
tyCe prumérn¢ho nartistu likovanosti u prvni fotografie s ¢ervenou rténkou respondentek,

celkovy primérny nértst byl 5, 72 liku, u Zen to bylo 4,04 a u muzi 1, 16 liku.

I navzdory tomu, Ze muzi nejsou v likovani fotografii tak aktivni jako jejich Zenské protéjsky,
stejné z nasSich dat mliZeme vysledovat, Ze 1 piesto daleko vice interagovali s fotografiemi
s Cervenou rténkou nez s témi, na kterych byly respondentky nalicené nenapadné. 1 toto

potvrzuje nasi hypotézu o efektu Cervené barvy jako komunikaénim a vyrazovém prostredku.

Fotka Soucet likes muzi Soucet likes Zeny
Fotka s cervenou rténkou 647 1230
Fotka bez ¢ervené rténky 618 1129
Celkem 1265 2359

w

Tabulka ¢. 3: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomér mezi zapojenim muzii a Zen

u jednotlivych profilovych fotografii respondentek. Zdroj: vlastni

Vyraznéji zastoupend aktivita zen mize byt zptisobena napiiklad i tim, Ze na socidlnich sitich
pieci jenom podvédomé touzime po n¢jakém piijeti a schvaleni toho, co postujeme
a publikujeme. Je velice béZnou praxi, Ze se na socidlnich sitich Zeny vzdjemné vetejné
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podporuji a citi jakousi sounalezitost a povinnost reagovat na fotku svych kamaradek c¢i
vrstevnic. Kdyby predmétem zkoumani naseho vyzkumu byly naptiklad muzské profilové
fotky, na zéklad¢ téchto dat je pravdépodobné, ze bychom objevili vétsi miru zapojeni muzi
nez zen. Jde tedy o to, ze Zeny na socialnich sitich vyjadfuji jiz zminény pocit sounalezitosti
a jakési podpory prevazné vici svym vrstevnicim, a tak by to mohlo byt i v pfipadé¢ muzi. Jak
vyplyva i z vysledkd dotazniku, o kterych pojednavam v nasledujici podkapitole, zeny jsou
daleko citlivéjsi a sensitivnéj$i k vnimani minéni svého okoli, a proto je pro né€ piijeti fotografie
na socialnich sitich dilezitym méfitkem jejich atraktivity, spoleCenské obliby a piipadné
1jejich postaveni ve spolecnosti urcitého uzavieného kruhu pratel velice dulezité. Pti zvefejnéni
fotografie tak od svych ptatel o¢ekavaji likovani a publikovani pozitivnich komentaia prave
jako projev urcitého schvaleni. Moznd pravé to bylo divodem, pro¢ na obé& fotografie
vSeobecné reagovaly daleko castéji pravé Zeny vice nez muzi. V této souvislosti je také
zajimavé srovnani poméerového slozeni ptatel na Facebooku jednotlivych respondentek, které

ukazuje nasledujici tabulka ¢islo 4.

Respondentka Celkovy pocet pratel na FB Zeny celkem Muzi celkem

1 157 101 56

2 159 68 91

3 166 86 80

4 180 92 88

5 181 88 93

6 254 190 64

7 262 160 102
8 296 192 104
9 360 183 177
10 373 172 201
11 392 218 174
12 396 167 202
13 457 160 140
14 475 324 151
15 549 306 243
16 560 360 200
17 562 333 229
18 598 303 295
19 612 445 167
20 614 268 346
21 653 340 313
22 771 446 325
23 868 461 406
24 918 521 397
25 1115 783 332

Celkem 11928 6767 4976
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Tabulka ¢. 4: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomér muzii a Zen v celkovém poctu pratel

respondentek na Facebooku. Zdroj: vlastni

Z tabulky ¢islo 4 vyplyva, ze jen 20 % respondentek mé na Facebooku vice pratel muzského
pohlavi nez Zenského. Tento fakt na jednu stranu podporuje vyse zminénou domnénku, ze
vzhledem k tomu, Ze vétSina naSich respondentek ma na Facebooku v ptatelich vic zen, zeny
tak mohly byt aktivnéjsi v hodnoceni zkoumanych profilovych fotografii. Na druhou stranu
tento fakt mtiZe ale podpirat i to, Ze zeny na socialnich sitich vyhledavaji urcité schvaleni svych
online ¢inil a chovani, které¢ho se jim primarné dostane od jejich vrstevnic, a tak si daleko Castéji
pridavaji do svych pratel ostatni zeny. V tomto sméru bychom ale mohli vznést otazku, zda
touha libit se druhému pohlavi tedy neustupuje do pozadi a nepievazuje nase touha po pochvale
a schvdleni toho, co postujeme. A zda pravé toto schvaleni neocekdvame od naSich

facebookovych pratel stejného pohlavi.

Co se tyCe komentait, které fotografie generovaly, byl to pro nas az druhotny ukazatel.
Komentari bylo u fotek velice malo, vétSinou se zaddné neobjevovaly. V ptipadé, ze
se komentafe pteci jen objevily, jejich sentiment byl v naprosté vét§in€ pozitivni. V zadném
ptipadé se neobjevil ani jeden negativni komentai. V ptipad¢, Ze komentaie nebyly explicitné
pozitivni, vZdy byly alespoil neutralni, nikdy ne negativni. V téchto komentatich se také
objevovaly ur€ité ndznaky toho, co tito dva konkrétni lidé sdileji v béZzném Zivoté a védi o sobé
tedy jen oni dva, napfiklad ur¢ité pozndmky ¢i heslovita slovni spojeni. To mizeme pfisuzovat
hned nékolika faktorim. Dilezitou roli mize hrat naptiklad skute¢né ptatelstvi. Pojmem
ptatelstvi myslime to skutecné, které se odehrava i v offline svéteé, tedy mimo internetovy
prostor. Radi vefejn¢ komentujeme a chvalime ptispévky téch, které mame radi. Tento divod
velice silné rezonuje s vySe projedndvanym faktem, Ze Zeny byly daleko aktivnéjsi v likovani
fotografii nasich respondentek. Faktor pratelstvi a pocit urcité sounaleZitosti, pocit dat najevo,
ze s fotkou ur¢itym zptisobem souznime, hral v naSem ptipad¢ zieyme vetsi roli nez atraktivita
a pritazlivost zvoleného komunikaéniho prostiedku. Kdybychom sledovali pomér muza a Zen
v komentafich, i zde byly zeny v naprosto jasné ptevaze. To vSe jen odrazi a potvrzuje nasi
domnénku o urc¢itém posilovani spoleCenského statutu Zen skrze interakce s obsahem, ktery
zeny publikuji na socidlnich sitich.

Jako dalsi zajimavy ukazatel jsem sledovala, jak se zvedal pocet likes u skupin respondentek
s vysokoSkolskym a stiedoskolskym vzdélanim. V tomto piipadé€ jsem vychdzela z podobného

piedpokladu jako u parametru vé€kovych kategorii, a tedy, Ze respondentky budou mit ve svych
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facebookovych pratelich vétSinou lidi ze stejné socialni bubliny, coZ v tomto piipad¢ znamena
prevazné i lidi se stejnym nejvysSim dosazenym vzdélanim. Déle jsem vychézela z toho, ze lidé
s niz§im dosazenym vzdélanim, v tomto piipad¢ tedy stiedoSkolskym a stfedoskolskym
s maturitou, budou daleko aktivnéji likovat fotky, a tudiz se u téchto respondentek bude
generovat vice likes. Pfi porovnavani téchto metrik jsem zjistila, Ze fotky respondentek
se stiedni Skolou generovaly vice nez dvé tietiny celkového ziskaného poctu likes, a to u obou
fotek, ¢imz se muj predpoklad potvrdil. Porovname-li ale likes u jednotlivych fotek v rdmci
jednotlivych kategorii nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, nepozorujeme zZadné vyraznéjsi vykyvy
a nejsou zde patrné ani zadné obecné platné trendy, jak ukazuje tabulka ¢islo 5.

Napfti¢ vSemi skupinami dosazené¢ho vzdélani performovala vzdy fotka s ¢ervenou rténkou
Iépe, nicméné jen u skupiny respondentek s nejvyssim dosazenym vzdélanim stiedoskolské
s maturitou jsme mohli pozorovat vyrazngjsi rozdil v aktivité likovani dané fotky. Tato skupina
vygenerovala u obou fotek nejvice likes, tudiz, kdyz budeme vychazet z naseho piedpokladu,
mohli bychom fict, Ze 1id¢é se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou jsou na socidlnich sitich
aktivnéjsi nez naptiklad vysokoskolaci. Na druhou stranu je ale nutné podotknout, Ze i pies tyto
nase zavery, likovani fotek neni zfejmé spojeno se stupném dosazeného vzdélani, ale spise
se samotnou aktivitou jednotlivci na socialnich sitich. Abychom mohli tuto domnénku potvrdit,
museli bychom ziejmé ziskat vétsi vzorek respondentek, abychom mohli podrobnéji zkoumat
chovani 1 jejich socialni bubliny a pfipadné se do hloubky zabyvat také jejich konkrétnim

chovanim na socialnich sitich.

Vzdélani Fotka s cervenou rténkou - likes Fotka bez cervené rténky - likes
SS 63 60
SS s maturitou 1211 1160
VS 196 180
VS (Bc.) 406 333
Celkovy soucet 1876 1733

Tabulka &. 5: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomer ziskanych likes v zavislosti na nejvyssim

dosazeném vzdélani. Zdroj: vlastni
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Dalsim aspektem, ktery jsem chtéla prozkoumat, byl vztah mezi poCtem zen a muzi v ptatelich
respondentek a jejich procentudlnim zastoupenim v likovanosti zkoumanych fotografii

respondentek. Tento vztah znazorfiuje tabulka ¢islo 6.

Fotka se rténkou Fotka bez rténky
Respondentka Pocet pratel na FB - Zeny Likes Zeny Mira zapojeni % Zeny Likes Zeny Mira zapojeni % Zeny
1 446 73 16,37 36 8,07
2 333 95 28,53 104 31,23
3 268 47 17,54 42 15,67
4 192 44 22,92 44 22,92
5 167 51 30,54 60 35,93
6 324 16 4,94 17 5,25
7 306 85 27,78 24 7,84
8 340 41 12,06 26 7,65
9 101 35 34,65 36 35,64
10 445 36 8,09 27 6,07
11 160 52 32,5 38 23,75
12 86 33 38,37 45 52,33
13 88 27 30,68 19 21,59
14 218 31 14,22 29 13,3
15 783 92 11,75 113 14,43
16 68 33 48,53 30 44,12
17 92 57 61,96 27 29,35
18 521 33 6,33 46 8,83
19 172 33 19,19 42 24,42
20 303 52 17,16 37 12,21
21 183 70 38,25 64 34,97
22 360 52 14,44 50 13,89
23 461 64 13,88 126 27,33
24 160 47 29,38 26 16,25
25 190 31 16,32 21 11,05
Celkem 6767 1230 23,85 1129 20,96

Tabulka €. 6: Vysledky vyzkumu na Facebooku: mira zapojeni Zen u zkoumanych fotografii.

Zdroj: vlastni

Tabulka znazornuje celkovy pocet Zenskych pratel na Facebooku respondentek, celkoveé pocty
zenskych ziskanych likes u obou zkoumanych profilovych fotek respondentek a miru zapojeni
zen u jednotlivych fotografii. Jak je z téchto dat patrné, opét se potvrdil fakt, ze Zeny byly
daleko aktivnéjsi v interakci se zkoumanymi fotografiemi. Mira zapojeni Zen ve vztahu k fotce
s ¢ervenou rténkou byla pramérné 23, 85 %. U fotky bez Cervené rténky o neceld 3 % niZzsi,

konkrétné tedy 20,96 %. V nasledujici tabulce sledujeme stejné parametry u muzu.
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Fotka se rténkou Fotka bez rténky

Respondentka Pocet pratel na FB - muizi Likes muzi Mira zapojeni % muizi Likes muzi Mira zapojeni % muii
1 325 9 2,77 5 1,54
2 229 41 17,9 37 16,16
3 346 25 7,23 26 7,51
4 104 19 18,27 16 15,38
5 202 22 10,89 17 8,42
6 151 6 3,97 5 3,31
7 243 36 14,81 12 4,94
8 313 30 9,58 32 10,22
9 56 2 3,57 13 23,21
10 167 35 20,96 47 28,14
11 140 17 12,14 12 8,57
12 80 17 21,25 16 20
13 93 18 19,35 26 27,96
14 174 35 20,11 31 17,82
15 332 65 19,58 87 26,2
16 91 9 9,89 5 5,49
17 88 30 34,09 18 20,45
18 397 23 5,79 38 9,57
19 201 22 10,95 19 9,45

20 295 36 12,2 30 10,17
21 177 49 27,68 38 21,47
22 200 46 23 40 20
23 406 32 7,88 31 7,64
24 102 19 18,63 12 11,76
25 64 4 6,25 5 7,81
Celkem 4976 647 14,35 618 13,73

Tabulka €. 7: Vysledky vyzkumu na Facebooku: mira zapojeni muzii u zkoumanych fotografii.

Zdroj: vlastni

Z této tabulky vyplyva, Ze primérna mira zapojeni muzi u prvni fotky s cervenou rt€nkou byla
zhruba 14,35 %, kdezto u druhé fotografie to bylo 13,73 %. Rozdil tedy neni tak znacny,
nicméné i tak potvrzuje nasi hypotézu, Ze ervena barva jako zvoleny komunikaéni prostfedek
na prvni fotografii u muzi performovala Iépe. Toto zjiSténi v rdmci naseho vyzkumu povazuji

za jedno ze zasadnich.
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Respondentka Pocet pfatel na FB Likes Mira zapojeni v %

1 77 123 15,95
562 275 48,93
3 614 139 22,64
4 296 123 41,55
5 396 148 37,37
6 475 44 9,26
7 549 157 28,6
8 653 129 19,75
9 157 86 54,78
10 612 135 22,06
11 457 119 26,04
12 166 111 66,87
13 181 90 49,72
14 392 126 32,14
15 1115 357 32,02
16 159 77 48,43
17 180 132 73,33
18 918 140 15,25
19 373 116 31,1
20 598 155 25,92
21 360 221 61,39
22 560 188 33,57
23 868 253 29,15
24 262 104 39,69
25 254 61 24,02
Celkem 11928 3609 36

Tabulka &. 8: Vysledky vyzkumu na Facebooku: celkova mira zapojeni muzii a Zen. Zdroj:

vlastni

Mira zapojeni jako takova je velice vhodnym ukazatelem, ktery nam piibliZi celkovou aktivitu
facebookovych ptatel naSich respondentek, a to jak celkové, tak 1 u jejich jednotlivych
profilovych fotografii. Z celkového poctu ptatel na Facebooku byla celkovd mira zapojeni
pratel zhruba 36 %. Tento vysledek byl velmi pravdépodobné ovlivnén faktorem, ktery jsem
zminila vyse, a to konkrétné¢ denni dobou a dnem, kdy byly fotky na Facebooku respondentek
zvetejnény. Dal§im faktorem, ktery mohl tuto metriku ovlivnit, byla skutecnost, ze se nékdo
mohl zapojit vicekrat (likoval tedy prvni 1 druhou zkoumanou fotografii). Z téchto 36 %
zapojenych ptatel respondentek se zeny na celkové mife zapojeni podilely zhruba 65 % a muzi
zhruba 35 %, coz dokladaji data ve vyse uvedené tabulce.
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4.4.2. Vyhodnoceni dotazniku

Pro potfeby druhé ¢asti naSeho vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 15 otazek,
jejichz plné znéni je k dispozici v ptiloze této diplomové prace. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo 21 respondentek. Velice zajimavé byly hned prvni dvé otazky, které zkoumaly
vztah respondentek k liceni. Naprosta vétSina respondentek, 87,5 %, uvedla, Ze se ve svém
kazdodennim Zivoté bézn¢ li¢i, avSak oproti tomu 90,5 % respondentek tvrdi, Ze se vétSinou
neli¢i vyrazn€. Tento vysledek krasné ilustruje fakt, Ze naprosta vétSina respondentek podle
tohoto dotazniku vnima ¢ervenou rténku jako moc vyraznou a vystredni barvu pro bézné denni

liceni. JiZ tyto dvé otazky ndm napomohly k tomu, abychom ziskaly zakladni vhled do toho,

jak respondentky tento komunikacni prostfedek v kazdodennich, béZnych situacich vnimaji.

Vé v

Licite se v bézném zivoté?

HAno H Ne

Graf &. 1: Dotaznik: Licite se v bézném Zivote? Zdroj: vlastni

V dotazniku jsem zkoumala i motivaci k nenosSeni ¢ervené rténky v bézném Zzivoté. NejCaste)si
diivody, pro¢ se respondentky cervenym rtiim v kazdodennim Zivoté vyhybaji, byly naptiklad
jeji neprakti¢nost a to, Ze si Zeny musi ddvat vétsi pozor na svij make-up v priabéhu dne.
Co se ale objevovalo v odpovédich jesté vice, bylo presvédCeni, Zze Cervena barva budi
nepfiméfenou pozornost a je moc vyzyvava. Z tohoto postoje zen tedy vyplyva, Ze ¢ervenou
rténku samy na sob¢ vétSinou vnimaji jako néco, co na sebe pfitahuje ¢asto nechténou
pozornost. Tento vysledek ma i pfimy vztah s vysledky méteni na Facebooku, ve kterych ndm
vysly jako vice likované fotky, kde respondentky ¢ervenou rténkou nali¢ené byly. Pozornost
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a sebevédomi tedy Sly velice ¢asto v odpovédich ruku v ruce a tyto dva kody byly pfitomné
v naprosté vét§in€ odpovedi respondentek na otazky, které sledovaly diivody, motivace ¢i vztah

respondentek k noSeni Cervené rténky.

Slovni spojeni ,,nechténd pozornost* jsem v tomto smyslu pouzila zcela zamérné, a to
piedevsim proto, ze z historického vyvoje vyplyva, ze pozornost, kterou na sebe Zeny
cervenymi rténkami poutaji, nebyla vzdycky brana jen jako nechténd nebo negativni, ba prave
naopak. Jak jsem jiz zminila v pfedchozich kapitolach této diplomové prace, v prubehu 20. let
minulého stoleti si zeny naopak uzivaly, ze na sebe vyraznym licenim pfitdhnout pozornost
mohly. Je jasné, Ze i toto vnimani je dobové podminéno, nicméné nesmime zapomenout ani na
spole¢nost, kterd ovlivituje nase tsudky a do jisté miry i Ciny. [ kdyz se ve 20. letech 20. stoleti
s vyraznym li¢enim pojily konotace jako naptiklad promiskuita ¢i sexualni vyzyvavost (ne
v pozitivnim slova smyslu), Zeny i pfesto nasSly zpiisob, jak ¢ervené rténky nosit. Na konci 40.
let se potom rténky staly symbolem Zenskosti a aZ 90 % zen temn¢ rudé odstiny béZné nosilo.
Muzeme si tedy pokladat dalsi otazky. Pro¢ je tomu dnes tedy jinak? Pro¢ se dnes nechavame
tolik svazovat minénim naseho okoli, nez abychom si do jisté miry svobodné délaly to, na co

mame zrovna chut’ a naladu?

Kategorie sexudlné¢ zamétenych konotaci se v dotazniku vyskytovala také celkem hojné,
z ¢ehoz vyplyva, Ze Zeny si Cervenou rténku velice Casto spojuji se sexem, smyslnosti, vasni
nebo intimitou. Oproti tomu lasku jako cit zminilo daleko méné respondentek. Bylo takeé
zajimavé sledovat mysSlenkové pochody respondentek. Ve svych odpovédich na otdzku, zda
je pro né Cervena barva barvou sexu, vzruseni a milostnych vztahii a zejména proc, rozviji své
odpovédi a opiraji je o ndzory, které bezprosttedné souvisi s dal§i zkoumanou kategorii, a tedy
urcitou akomodaci nds samotnych nebo naseho okoli. V tomto piipad¢€ jsem zjistila, Ze velice
Casto respondentky mluvi o tom, Ze Cervenou barvu jako barvu sexu, smyslnosti a vasné
vnimaji, a to zejména na zaklade urcitych spolecensky zazZitych konvenci. Jedna z respondentek
dokonce uvadi 1 fakt, Ze je ndm toto vnimani ,,marketingové podsouvano*. Bezesporu je tu ale
jasny trend toho, ze vSechny respondentky, povazuji vnimani této barvy jako hluboce
zakofenéné a historicky podminéné. Vnimani Cervené barvy tedy pro né€ ve vétsiné piipadi neni
néco, na co by si mohly zformovat vlastni nazor, ale musely se spokojit s ndzorem vétSinové

spole¢nosti.

Z odpovédi respondentek by se také dalo vyvodit, ze respondentky nemayji takové sebevédomi,
které by jim dovolovalo nezéavisle na svém okoli nosit vyrazné liceni i v béznych kaZzdodennich
situacich. Dalo by se fict, Ze ndm pofad az pfili§ moc zéalezi na ndzorech ostatnich lidi,
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se kterymi pfichdzime bézné béhem dne do kontaktu. Jsme ovliviiovani jejich nazory, ale
1 ndzory vétSinové nebo snad az mainstreamové spole¢nosti kolem nds. Neklademe takovy
diraz na vlastni pfesvédceni nebo individualitu, ale velice Casto se nechdvame utlumit
a strhnout davem a jeho ndzorem, co, kdy a jak je spravné délat a nosit. V souvislosti s timto
faktem je dilezité zdlraznit i to, ze v kazdodennim stereotypu chodime ,,pouze* do prace ¢i do
Skoly, kde je vétSinou Cervend rténka povazovana jako nepfiméfend dané situaci, ve které
se nachazime. Tento fakt jen potvrzuje nasi myslenku, ze prostor pro nasi individualitu je ndm
davan jen ve vyjimecnych situacich, které si to zadaji, ¢i to pouze dovoluji, a spolecnost je stale
spiSe uzavienou, hierarchicky usporadanou entitou nez otevienym spolecenstvim autonomnich
lidi.

Ktémto zavérim jsem dosla zejména pomoci rozklicovani kodi jako vystiednost
a sebevédomi, které jdou v odpovédich respondentek doslova ruku v ruce. Respondentky velmi
Casto spojuji Cervenou rténku se sebevédomim druhych Zen, pfipadné i se svymi vlastnimi
pocity, kdy popisuji, pro¢ a kdy si ¢ervenou rténku berou ony samy. V tomto piipadé je tak
ziejmé, ze stud a nizké sebevédomi je charakteristickym znakem vétSiny naSich respondentek,
a to 1 navzdory faktu, ze v dotazniku potvrdily, Ze se s Cervenou rténkou citi upravenéjsi,
elegantnéjsi a zkratka vyjimecnéjs$i. Respondentky na druhou stranu uvadéji, ze prave
sebevédomi je to, co Zenam, které se neboji Cervenou rténku na vefejnosti nosit, do jisté miry
zavidéji.

Ve spojeni s timto vysledkem je zajimavé zaméfit svou pozornost i na komentate, které
vznikaly pod fotkami s cervenymi rt€énkami na facebookovych profilech respondentek.
Komentare, at’ uz k prvni nebo druhé fotografii, byly vzdy velice pozitivni a pochvalné. Okoli
slovné nereagovalo na fotky nikterak odliSn¢. Fotky s Cervenou rténkou 1 bez nich byly
pfevazné hodnoceny velice kladné. Ve vyzkumu bylo poté zajimavé sledovat ukazatel
akomodace okoli, ktery zkoumal, zda Zeny ve svych odpovédich berou v potaz i nazory okoli,
pfipadné do jaké miry povazuji své okoli za natolik zvyklé na jejich noSeni Cervené rténky, ze
uz ani jim samotnym tento trend nepiijde vystifedni. V souvislosti s touto akomodaci naseho
okoli ale miizeme vysledovat i jisty vyvoj v nasem sebevédomi ¢i vnimani nas samotnych. Na
jednu stranu respondentky tvrdi, ze vnimani ¢ervené barvy, jak jsem jiZ zmifovala, je v nas
zakofenéné, je historicky a spoleCensky podminéné, na druhou stranu nevyvraci moznost, Ze
by se mohly ¢ervenou rténku naucit nosit. Slovnim spojenim ,,naucit nosit* v tomto piipadé
neodkazuji k technice liceni piipadné k samotnému vybéru rténky, ale k vyvoji naSeho

sebevédomi. K ur¢itému odhlédnuti od piedsudkd ostatnich, pfipadn€ i nds samotnych,
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a zejména pak ke zvyku nosit Cervenou rténku jako béznou véc a nepovazovat ji za nic
vysadniho, co se ve spolecnosti hodi jen pii urcitych ptilezitostech.

V souvislosti s timto vyvojem sebevédomi jedna respondentka uvedla, ze Cervenou barvou
se lici pouze tehdy, kdyz vi, Ze se bude pohybovat mezi lidmi, ktefi to oceni. Pojmenovala tedy
tak fenomén, kdy chceme urcity souhlas naseho okoli nejen s tim, co redlné€ délame, ale i s tim,

co nosime. A to zejména tehdy, kdyz naSe liceni vyjadfuje urcity postoj.

V okamziku, kdy plati, ze se ve vét$iné ptipadi fidime nazory ostatnich, v reakci na komentare
na Facebooku u zkoumanych fotek by to tedy mohlo vyvolat jednoznacnou reakci
respondentek. Ty by se tak nemusely ,,bat* nosit vyrazné li€eni €astéji, protoze jejich okoli to
schvaluje. Otazkou zde ale zlstava, do jaké miry je schvéleni a pochvala v komentati na
Facebooku smérodatna i v redlném zivoté. Do jaké miry se ztotozilujeme s nasimi profily na
socialnich sitich a do jaké miry bychom tedy uméli vystoupit z online do offline svéta

s ¢ervenou rténkou.

ProC bézné nepouzivate Cervenou rténkou?
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prilezitosti

Graf ¢. 2: Dotaznik: Proc¢ bézné nepouzivate cervenou rtenku? Zdroj: vlastni

Toto zjisténi je dale rozvijeno a dokreslovano dalS$imi odpovéd'mi. Skoro 95 % vSech
respondentek uvadi, Ze si na Cervenou rténku troufnou jen tehdy, vyzaduje-li to situace.

Pouzivaji ji tedy jen pfi specidlnich spolecenskych prilezitostech jako jsou naptiklad plesy,
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vecCirky, navstévy divadel, galerii ¢i romantické vecefe. Zde je jasné znatelné spojeni, ze
cervena barva je vnimana jako urcity znak spolecenského chovani a zaroven je tu viditelna
asociace Cervené rténky s romantickymi situacemi, laskou a vasni. Dalo by se tedy fici, ze zeny
potiebuji pro Cervenou rténku jakysi divod, potiebuji si zdivodnit a ospravedlnit to, Ze
se vyrazn¢ nalic¢i. V tomto okamziku je ale dilezité téz specifikovat, co povazujeme za vyrazné
liceni. Podle naSich respondentek je pravé cervena rténka jednim ze zplisobt vyrazného liceni.
A to zejména proto, Ze poutd pozornost. Divodem, kdy a pro¢ Cervenou rténku nosit, je tak
v nasem piipad¢ povétsinou néjaka spolecenska udalost, kterd vyzaduje tieba 1 urcity dress code
a ocekava se, ze bude zena urcitym zplisobem vypadat a vystupovat. Z toho je také mozné
vydedukovat, ze Zeny potiebuji urcity pocit svoleni, Ze si ¢ervenou barvu mohou nali€it na rty
a ze je to pro danou pfilezitost vhodné. Z naseho dotazniku dale vyplyva, ze si Zeny ¢ervenou
rténku spojuji s pfidavnymi jmény jako tajemny, smyslny, svidny, vasnivy, odhodlany,
provokativni, vyzyvavy, elegantni, drazdivy, rozhodny. VSechna tato sdéleni v nds Cervena
rténka jako komunikaéni prosttedek vzbuzuje, a proto se samoziejme s témito charakteristikami
ztotozilujeme my samy nebo je pfisuzujeme jinym zendm, které tento komunikacni prostfedek
zvolily. Toto zjiSténi jen doklada jiz zminény fakt, Ze si vSechny zicastnéné respondentky
podvédomé Cervenou barvu spojuji se sexudlni pfitazlivosti, atraktivitou ¢i jakymsi sdélenim,

které opravdu chtéji poslat do svéta tak, aby nebylo piehlédnuto.

Porovname-li tedy dvé odlisné situace, jako naptiklad ucast na maturitnim plese, vecirku nebo
narozeninové oslavé s nasim béZnym, kazdodennim Zivotem, na§ vyzkum hovoii jasné. Do
béZného Zivota se podle nasich respondentek Cervené rténky nehodi, protoZe je Zeny vnimaji
jako nevhodné pro tyto situace. Motivacemi naSich respondentek tak nebylo samotné vnimani
cervené barvy nebo pfemysleni o ni, jako spi$ spolecensky status quo nebo urcité zvyklosti,
které jsou v nas zakofenéné a respektujeme je casto i skoro nevédomky. V souvislosti
s vhodnosti ¢i nevhodnosti cervené rténky pro denni noSeni jedna respondentka uvedla, ze ,,neni
vhodna na béZzné denni liceni®. Jako diivod uvedla jeji ptiliSnou vyzyvavost a Ze strhava pftilis
mnoho pozornosti. Podobny diivod stoji 1 za odpovédi druhé respondentky, kterd se zamyslela
nad uzitim Cervené rténky v pracovnim prostfedi a tvrdi, Ze Cervend rténka je ,,pfes bézny den
vyzyvava, a to piedev§im v praci®. Bavime-li se tu o pracovnim prostfedi, mozna je i toto
vnimani v Zenach daleko hloubégji zakofenéno zejména kvili procesu jejich postupné
emancipace a je spojeno s feministickym hnutim (a jeho vyvojem). Mizeme se tak domnivat,
ze zeny v pracovnim prostfedi chtéji vynikat svymi schopnostmi a radéji za sebe nechaji

promlouvat své €iny nez svou vizdz. MozZna za timto tvrzenim stoji 1 fakt, ze nechtéji dat svym
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kolegiim jakoukoli zdminku pochybovat o jejich kvalitich pod zastérkou ,,vulgarniho*
a vyrazného liceni, které by mohlo pfitahovat pozornost muzskych kolegii ¢i nadfizenych.
Domnivam se, ze zejména tyto faktory stoji za tivahami respondentek, nebo alespon Casti
znich, a Ze jsou podpofeny medidlnimi obsahy o americkém hnuti #MeToo a podobnych
kauzach sexualnich delikti slavnych a mocnych osobnosti, které jsou v posledni dobé

pravidelnou souc¢asti medidlnich obsahti zpravodajstvi.

NI

V ndvaznosti na predchozi interpretace dat, dalsi ¢ast vyzkumu jsem zaméfila na vnimani
cervené barvy jako takové. Jak jiz bylo feceno, vSechny respondentky si ¢ervenou barvu
asociuji s pojmy jako: vasen, teplo, laska, sviidnost, smyslnost. N¢kdy se v odpovédich
objevovaly 1 pojmy jako agresivita, odhodlanost, rozhodnost, elegance, sebevédomi
a n¢kolikrat dokonce i sex. Na téchto odpovédich se velice jasné ukazuje, ze nase respondentky
potvrzuji hypotézy, které jsem zmifiovala vyse. Cervena barva je tedy pro viechny zi¢astnéné
respondentky barvou smyslnosti, va$né, je pro né€ né¢im vyrazna a vy¢niva z davu, coz nés vede
i k navazujicim otazkam v dotazniku a k velmi zajimavému jevu. 85,7 % respondentek
si vS§imne, kdyz nosi druhd Zena cervenou rténku, a to zejména znékolika davoda.
Respondentky tvrdi, Ze to vypovida o jejim zivotnim postoji a do jisté miry i o Zivotnim stylu
dané Zeny. Ze zeny tak vyzatuje sebevédomi a odvaha nosit tuto rténku, zena ma urcité
charisma. 100 % naSich respondentek uvedlo, Ze kdyZ ony samy nosi ¢ervenou rténku, piipadaji
si jinak, samy v sob¢ citi zménu. Najednou se proméni a vnimaji samu sebe z trochu jiné
perspektivy, pfi¢emz 95 % znich v dotazniku uvedlo, Ze je to zména pozitivni. Zeny
se s cervenou rténkou citi sebevédomeéji, jsou si védomé toho, Ze na sebe poutaji vice pozornosti
nebo se napftiklad citi upravengjsi a elegantnéjsi. Tyto vysledky nas mohou pfivést k otdzce,
zda zeny nejsou zvyklé se za sviij make-up ¢i outfity schovavat. Mlizeme se ptat, zda zeny
nepotiebuji urcitou pomoc, za kterou schovaji svou nediivéru nebo nejistotu. Na druhou stranu
je ale tato pozitivni zména v Zenskych pocitech v rozporu s tim, co Zeny uvadéji — Ze se stydi
cervenou rténkou komunikovat v bézném Zivoté. Tento rozkol mezi tim, Ze se jinak citi a jinak
se na n¢ okoli diva, hraje velice vyznamnou, mohli bychom fici az zésadni roli pfi rozhodovéani,

zda skrze tento komunikacni prostfedek s okolim komunikovat budou ¢i nikoli.
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Ceho si na Zené s ¢ervenou rténkou viimnete, co Vas na ni
zaujme?
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Graf €. 3: Dotaznik: Ceho si na Zené s cervenou rténkou vSimnete, co Vas na ni zaujme? Zdroj:

vlastni

Respondentky, které uvedly, ze je cervena rténka na druhych nezaujme, tvrdi, Ze je jim bud’
jedno, co ostatni nosi, li¢eni pro né¢ neni zajimavé nebo si tfeba na cervenou rténku
u konkrétnich dam zvykly, a proto je ni¢im neptekvapuje. Zde se tak uplatnila kategorie
akomodace okoli, o které jsem mluvila vyse. Domnivam se ale, Ze toto je opravdu jen nazor
minoritni skupiny respondentek, které se tfeba mohou pohybovat ve spolec¢nosti Zen, které
se o kosmetiku a li¢eni zajimaji vice, a tudiZ 1 ¢ervenou rténku nosi astéji. Jejich okoli se tak
mize stat vuci ,,vystiednosti této barvy imunni. S timto argumentem jsme se setkali jiz pfi
hodnoceni likes u jednotlivych profilovych fotek na Facebooku respondentek. Jednim
z faktord, které mohly ovlivnit likovanost fotek s Cervenym ¢i neutrdlnim li¢enim mohlo
byt pravé to, ze jsou lidé jiz na dany komunikacni prostfedek adaptovani a vyraznégji je tedy

nezaujme, povazuji ho za normalni a béznou soucast vizdze dané respondentky.

Dal$im moznym vysvétlenim je, Ze se zeny pohybuji ve spolecnosti, kterd ¢ervenou rténku
pfijala jako naprosto normalni a bézny odstin rténky, ktera se nijak neodliSuje od ostatnich, at’
uz vyraznych ¢i neutrdlnich tond. Toto mize byt dal§im moZnym vysvétlenim, pro¢ napiiklad
neklademe takovy dlraz na ostatni Zeny nali¢ené Cervenou rténkou. Toto tvrzeni se ale na
zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni zda byt pouze mensinovym, a predevSim z odpovedi

respondentek vyplyva, Ze maloktera s nim souzni. Pokud by tato teorie byla pravdiva, tvorila
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by pomérné silny namét k otazce, zda se 1 muzi mohou stat imunnimi viici svym podvédomym,
biologicky a historicky danym pudim a c¢ervend barva by pro né nepiedstavovala zadnou
komunikacni, asociacni, ani osobni vyzvu. V tomto pfipadé totiz mluvime o tom, ze i dnesni
moderni muzi jsou ve vnimani Cervené rténky vice pohdnéni podvédomymi, zcela pudovymi
procesy nez zeny, které naopak hodnoti na urovni spoleCensky vzitych konvenci. Rozdil mezi

vnimanim stejného komunikacniho prostfedku je tedy u muzi a zen velmi dobie rozpoznatelny.

Sebevédomi zen, které naprosta vétSina respondentek obdivuje na ostatnich zenach, které nosi
cervenou rténku se okamzité promita i do sebevédomi respondentek. VétSina z nich ve svych
odpovédich uvadi, ze kdyz vidi krasn¢ upravenou zenu s ¢ervenou rténkou, okamzité si vedle
ni pfipadaji ménécenné, zanedban¢ a nepatiicné. Dochazi tedy k tomu, ze stejné tak, jako kdyz
hezkym a atraktivnim lidem pfisuzujeme kladné vlastnosti jako naptiklad inteligenci, jejich
dobré chovani a podobné, témto ddmam tedy taktéz podobné vlastnosti ptipisujeme. Konkrétné
tedy jejich sebevédomi, pravdépodobné si o nich myslime, ze jsou uspésné, spokojené,
v nékterych piipadech i dominantni. Je tedy velice zajimavé sledovat, jak se vhodné zvolené
komunikac¢ni prostiedky jako napfiklad obleceni, uces €i liceni okamzité propisuje do naSich
ptedstav o ostatnich lidech a jak si vlastné celkem snadno kazdy z nas mtze hrat se svou image

a jeji ptipadnou zménou.

Stejné jako jsem vyse zminovala, zZe se naSe okoli muze stat uréitym zplisobem imunni vici
nami uzivanym komunika¢nim prostfedkiim, stejné tak bychom se 1 my mohli stat imunnimi.
Otazkou ale zlstava, zda je to doopravdy mozné. Stavame se imunni i my sami? Vnimaji Zeny
samy sebe s ervenou rténkou stejné nebo se jejich pohled na sebe samu s ervenou rténkou
zméni? Podle naSich respondentek je odpoveéd’ velice jednoznacna. S Cervenou rténkou samy
sebe vnimame jinak. Nazirame tak na sebe velice €asto jako na upravené;si, ptitahujeme vice
pozornosti, citime se vyraznéjsi, hez¢i a leckdy 1 odvaznéjsi ¢i sebevédoméjsi. VSechna tato
pfidavna jména tak vlastné potvrzuji to, co jiz mnozi teoretikové vyzkouSeli ve vlastnich
vyzkumech. Cervena barva piitahuje pozornost a pfemyslime o ni tplné jinak neZ o jinych
barevnych odstinech. Dulezité je ale zminit rozdily ve vnitinich pocitech konkrétni osoby a ve
vnéjSich pocitech okoli vii¢i dané osobé. Vnitini pocity respondentek se spolu s vyuzitim
cervené rténky méni smérem k pozitivnim zménadm a myslenkdm vii¢i sobé samych. Jak jsem
ale jiz zminila, velice Casto jsou i tyto pozitivni pocity oklestény tim, co si diktuje spolecnost.
Navzdory tomu pocity a hodnoceni, které respondentky v piipadé¢ uziti Cervené rténky
ocekavaji od okoli, je velmi siln€¢ podminéno situaci, dobou a dal§imi nejriznéjS§imi okolnostmi

a faktory, které miZeme povazovat za socidln¢ naucené vzorce. Tento trend se velmi vyrazné
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poji s ristem a ,,nau¢enym sebevédomim®, které¢ jsem popisovala vyse. Za predpokladu, ze
se sebevédomi opravdu dé ,,naucit™ a jistym zpisobem vybudovat, by i myslenka na to, ze
se staneme vuc¢i hodnoceni spolecnosti a UCinkim cervené barvy jako komunikacniho
prostiedku imunni, by tak nebyla zcela nerealnd. Toto ,,naucené sebevédomi‘ by se tak mohlo
stat tématem psychologli, ¢i mentora osobnosti, ktefi maji problémy s nizkym sebevédomim.
V dnesni dobé¢, kdy se objevuje cela fada autorti, kteti pisSi odborné ¢i alesponl ¢asteéné odborné
knihy o sebevédomi a o tom, jak si vic véfit, tento trend se dostava na ptedni pricky toho, co
charakterizuje naSi domu ¢i generaci tzv. milleanials. Sebevédomi a ur¢ita myslenka ¢i techniky
sebe-rozvoje se dostava do poptedi zebiicku top témat, kterym se generace milleniala zabyva.
Muzeme-li se naucit fikat ne a stat si za svym nazorem, i kdyz je jiny nez ten, ktery zastava
vétSinova spolecnost, i noSeni urcitého typu make-upu ¢i obleceni by tedy mohlo vypadat jako
schopnost, kterou se miizeme naucit. Tohoto tématu a povzbuzeni ostatnich Zen se v dotazniku
dotkla jedna respondentka, kdyz odpovidala na otdzku, jak vnimaji Zeny jiné Zeny, které jsou
nali¢ené Cervenou rténkou. ,, Myslim, Ze Zeny je urcite hodnoti. Koukaji na né jinak. Jestli
je hodnoti dobre Ci Spatné, je na kazdé z nas. Nenechme se tim ale odradit, hm? Nosme, co se

‘

nam libi a v ¢em se citime dobre.

S tim souvisi 1 vnimani muzli a Zen a také naSe motivace pro vybér potencialnich Zivotnich
partnertii a partnerek. Tento proces vybéru je ovlivilovan mnoha faktory, z nichz nckteré si ani
zcela neuvédomujeme. Jsou to predevsim faktory, které jsou v nds jiz dédicné zakotvené
a 1 vdneSni dobé modernich technologii, kdy je vSe velice uspéchané a od dob naSich
prababicek se zménila podstatnd ¢ast naSeho kaZzdodenniho Zivota, tyto tendence nas porad
ovliviiuji. Z naSeho vyzkumu vyplyva, Ze se Zeny boji nosit Cervenou barvu na vetejnosti,
nejsou-li napiiklad ve spole€nosti svych kamaradek nebo nevyzaduje-li situace vylozené
urcitou image. Co jsou ale motivace, které nas piiméji si cervenou rténkou zvedat sebevédomi?
Z odpovédi respondentek miiZeme vycist, Ze je to pfedev§sim védomi vlastni atraktivity, zvySeni
vlastniho sebevédomi a v€domi toho, Ze pfitahujeme muZzskou pozornost, protoze touha libit
se a urCitym zpusobem lakat opa¢né pohlavi je ndm vlastni. Jak samy respondentky uvadéji,
cervenou rténkou se lici, kdyz ,,se chtéji zvyraznit, se citi dobre, chteji podtrhnout své
prednosti, se chtéji opravdu libit .

Z vysledkti vyplyva, Ze zeny si nejvice Cervenou barvu na jinych Zendch spojuji
se sebevédomim a odvahou vybocovat z davu. Nékteré respondentky také odpovédély, ze

by si samy praly mit tu odvahu, aby se mohly takto nali¢it. Jak jsem jiZ zminila, toto omezeni

by ale mohlo byt disledkem jen neustdlého pométovani ja vs. oni, kdy sami sebe neustéle
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kontrolujeme a jsme posedli tim, abychom byli zafaditelni do urcité, socidln¢ piijatelné,
Skatulky. To vSe potvrzuje hypotézu spojenou s modelem Colour-in-Context, ktery tvrdi, ze
barvy nemaji jen estetickou hodnotu, ale Ze si je spojujeme s konkrétnimi predstavami
a pocity.”® Vnimani ervené barvy nasimi respondentkami se tedy ukazuje jako tizce a pfimo
spjaté s pocity vyzyvavosti nebo sebevédomim. Respondentky jsou tak presvédceny, ze tyto
predsudky vnima kazdy a kdyZ jsou ¢ervenou barvou nalicené, okamzité€ i jim osobn¢ budou
dané vlastnosti p¥ipisovany jejich okolim. Cervené rténky jako komunikaéni prostiedek v tomto
slova smyslu mizeme tak piipodobnit napiiklad k nejriiznéjsSim divadelnim kostymtm, které
funguji na velice podobném, ne-li na totozném, principu. Jakmile si na sebe herec oblékne
kostym, okamzit¢ to o charakteru jeho postavy néco vypovida, néco tim tika a na jevisti jeho
odev ¢i liceni, které je také povazovano za soucast kostymu, vyjadiuje urcité charakteristické

znaky, aniz by herec musel k divdkovi promlouvat.

A pravé proto, kdyz jsem se dotazovala respondentek, zda pro né bylo t€zké nebo zvlastni
zmenit si profilovou fotku, kde budou nalicené Cervenou rténkou, predpokladala jsem, ze
vétsSinova odpoveéd bude ano. Po prozkoumani vSech odpovédi jsem ale dospéla k zavéru, ze to
pro naprostou vétSinu respondentek zvlaStni nebylo a nijak obsah fotografie neteSily.
Respondentky uvadély diivody jako naptiklad, Ze je pro né liceni ¢ervenou rténkou ptirozené
(zde se opét setkavame s jistym ziskdnim imunity nebo s pfizpisobenim naSeho okoli), ze uz
podobnou fotku na profilu mély nebo naptiklad Ze se v ni citi sebevédoméji, a proto fotku
zvefejnily rady. Druhd skupina respondentek, které byly ostychavéjsi a nebyly si tak jisté
vypusténim ,,Cervené fotky* do virtualniho prostfedi internetu, nejcastéji uvadéla divody jako
naptiklad, Ze nejsou na tak vyrazné liceni zvyklé ony samy nebo Ze u nich na vyrazné li¢eni
neni zvyklé okoli. Zde je krasné znatelny rozkol a vliv, ktery mé spolecnost na naSe vnimani
a to, zda je naSe okoli zvyklé na ur€ity typ chovani, ktery od nas automaticky ocekava. Tyto
dva ditvody se na tomto misté¢ objevovaly nejcastéji, coz nas piivadi zpet k myslence, Ze
se opravdu velice ¢asto nechavame strhnout mainstreamovou spolecnosti a jejim diktatem.
V tomto ohledu mé¢ také velice zaujala jedna odpovéd’, ve které respondentka pise: ,, Ano, citila
jsem se zvlastne. Nejsem zvykla si malovat rty, natoz si jesté davat profilovou fotku s cervenou
rténkou. “ V tomto kontextu respondentka povysuje profilovou fotku a jeji vnimani nad reédlny
zivot a svét, ve kterém kazdy den figuruje sama za sebe. Zaujalo mé predev§im to, jak

se ,,bojime* ptichazet o nasi peclivé vybudovanou image a identitu na socialnich sitich.

% ELLIOT JA & NIESTA D (2008) Romantic red: red enhances men’s attraction to women. Journal of
Personality and Social Psychology 95(5): str. 1150-1164.
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4.5.Sebeprezentace na socidlnich sitich

Jak jsem jiz vyse uvedla, kdyz jsem se respondentek ptala, jestli pro n¢€ bylo zvlastni nalicit
se ¢ervenou rténkou a dat si tuto fotku na facebookovy profil, respondentky se rozd¢€lily na dva
tabory. Jeden tabor zastaval ndzor, ze je to prakticky fotka jako kazda jina, naproti tomu ¢lenky
druhé skupiny pfeci jenom trochu vahaly a svadély v sob¢€ vnitini boj, protoze nevédély, jak na
fotku bude reagovat jejich virtudlni okoli. To, jak se prezentujeme na socialnich sitich,
by nemélo byt nijak odlisné od toho, jaky zivot zijeme. Je zvlaStni a vlastné i zajimavé, ze
v online prostfedi se chceme pysnit jen perfektné upravenymi a dokonale nasvicenymi
fotografiemi, které dévaji na odiv naSe §tésti a uspéchy. Predpokladdme, ze na neuspéchy
a Spatnou naladu totiz urcit€ nikdo na druhém konci konkrétni socidlni sit€¢ neni zvédavy.
Zajimavou skupinou, kterd stoji za zminku, v tomto pfipadé mohou byt influencefi, kteti
jsou Casto vnimani jako prototyp amerického snu o ,,self-made man®, ktery se vlastnim usilim
dopracoval nékam vysoko. Influencefi jsou také asto vnimani jako ti uspésni, ktefi si mohou
spoustu véci dovolit, ti krasni a Stastni, protoZe jim nic nechybi. VSechno to, nas ptivadi
k tvaham, Ze se online a redlny svét zacina vpijet jeden do druhého a pronikaji v urcité vakuum,
kdy je velice Casto tézké ponechat online onlinu a redlno redlnu. Rozdili mezi redlnym
a digitdlnim svétem bychom ale nasli hned né€kolik. Jednémi z té€ch nejzasadnéjsich jsou cas,
fyzi¢no a prostor. V redlném svéte plyne €as urcitym zpiisobem a néjak ho urcujeme. V redlném
svéte komunikujeme s lidmi tvafi v tvaf, to znamend, ze komunikujeme jen v urcitém case.
V online svété se ale uc¢ime néfemu, co bychom mohli nazvat bez€asovost. Mlizeme s lidmi
komunikovat prakticky kdykoliv, v kteroukoliv no¢ni ¢i denni hodinu. Zalezi jen na tom, zda

odpoveéd’ dostaneme okamZité, ¢i si na ni po¢kame.

Dalsimi aspekty jsou fyzicno a prostor. Tyto dva faktory jsou spolu velmi uzce spjaté. Jde totiz
o to, ze vredlném svéte se pro komunikaci musime potkat na uritém mist€¢ a kdyz
komunikujeme, do komunikace kromé samotného sdéleni vstupuji 1 dalsi hraci, jako naptiklad
nase mimika, gesta, haptika, postoj nebo napftiklad pauzy, které béhem feci délame. To vSechno
jsme nuceni v beztvarém a nekonkrétnim, nekone¢ném digitdlnim prostiedi opustit a spoléhat
se pouze na bity, které naSi komunikaci pfenesou kamkoliv si jenom piejeme. NaSe gesta

a mimiku nahradily emoji, vtipné gifty nebo memes.

Vypada to tedy, Ze na socialnich sitich jde vlastné o jakési vytvareni idealniho, virtudlniho ja,
tedy o nasi sebeprezentaci, kterd tizce souvisi s nas§im sebevédomim. Prvotni uspech socialnich

siti a vSeobecné digitalnich médii byl v tom, zZe tyto platformy byly schopné naplnit dvé zasadni
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lidské potteby: soundlezitost a sebeprezentaci. VSichni potfebujeme nékam patfit, k nécemu
an¢komu se prifadit a s né¢im nebo nékym se ztotoznit. A stejné tak kazdy buduje svou identitu
a image. V zépadnim svéte si s ,,image-buildingem® spojujeme pravé ono postovani fotek na
socialni sité. Rozmach tohoto trendu vzrostl zejména s trendem selfies, tedy fotkami, kter¢ jsou
potizeny chytrym zafizenim s piedni kamerou, kdy sami sebe fotime a rovnou se mizeme vidét,
a tedy 1 kontrolovat, jak na fotce vypadame. Kdyz online svét teprve zac¢inal a byl pro vSechny
pouhym vystfelkem nejmodernéjsich technologii, naSe sebeprezentace v offline a online svéte
byly povazovany za dvé naprosto odlisné a neslucitelné identity. Internet v t¢ dob¢ poskytoval
soukromi a anonymitu, se svym vlastnim, redlnym ja jsme se nijak ztotoziiovat nemuseli.
V dnesnim svété uz je tomu ale GpIné€ jinak. Dnes naopak velice Casto online a offline identitu
zaménujeme, protoze zijeme vlastné ob¢ zaroven. Dnes jiz nerozliSujeme, zda komunikujeme
tzv. face-to-face nebo jestli mame videohovor nebo jen piSeme post na Instagram nebo
Facebook. Rozdil je pouze vtom, Ze vSe, co se na socialnich sitich objevi, tak nejenom
pretrvava mnohondsobné déle nez to, co povime v redlném svété, ale miizeme tim zasahnout

i daleko vice lidi. Socidlni sité rozsifili okruh lidi, se kterymi komunikujeme a kterym chceme

ukazat tu spravnou verzi sebe sama.

Domnivame se, Ze to, jak se prezentujeme na socidlnich sitich, ma dva protipoly, pfi¢emz nase
fotky by mély, v idealnim ptipadé, spliiovat obé dve tato kritéria. Za prvé, fotka by méla byt co
nejhezC¢i. Krasa a atraktivita nejen fotky, ale 1 nds samotnych na dan¢ fotce, je to hlavni, pro¢
fotku ukazujeme. Abychom fotku vypustili do online prostfedi, musime sami véfit, Ze jsme na
ni krasni. To s sebou nese urcitou sebejistotu, kterou velice casto pravé kviili spolecenskym
konvencim a predstavam o krase, nemame. A timto se opét vracime zpét k otazce uzivani
kosmetiky. Daly bychom si na Facebook fotku, kde jsme nenali¢ené? I vysledky naseho
vyzkumu napovidaji, Ze respondentky by zfejmé fotku, kde jsou zcela nenalicené,
pravdépodobné nezvetejnily. Kosmetika je totiz povazovdna za néco, co znds vytvari
atraktivngjsi ja. Tim padem se za ni mizeme schovat stejné tak, jako za peclivé vybudovanou
image na socidlnich sitich. Neustéle se tu tak fidime tim, co je pro danou kulturu krasné a co
je idedlem krasy. V zédpadnim svété, jak jsem jiz zminila, je to trend Stihlosti. Takze ¢im lépe,
rozuméjme Stihleji, na fotce vypadame, tim vétsi ocekavani na reakce od vSech virtualnich
ptatel a znamych mame. V okamziku, kdy vypublikujeme fotku na naSem profilu, doslova
¢ekame, az se nam rozsviti displej nebo piijde ozndmeni, Ze nékdo dal nasi fotce like ¢i vlozil
néjaky pekny a pochvalny komentat. UZ samotny like v nés vlastné vzbuzuje cosi jako pocit

zadostiu€inéni, hiejivé pochvaly a jakéhosi potvrzeni, Ze ta krasa v nas a na nasi fotce existuje.
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Likes chapeme jako ukazatel ohodnoceni nasi krasy a nasi touhy uspét se svou fotkou ve

spole¢nosti.

Tim druhym protipdlem je snaha o autenticitu fotek. Fotky sice chceme co nejkrasnéjsi
a nebojime se hojn¢ vyuzivat nejmoderné;si technologie a aplikace, které ndm s upravou fotek
pomohou (napiiklad tolik znamy Photoshop), nicméné i1 pfesto se snazime, aby fotka upravena
nevypadala. Snazime se realitu pfikraslit. Otazkou ale je, do jaké miry tedy fotka zlistava
autenticka. Kdy se da technologicky zasah povazovat jen za lehkou tpravu a kdy uz manipuluji
s realitou a fotka tedy ztraci na autenticit¢? A predevSim jak se vSemi témito technickymi
vymozenostmi, které mame pro upravu naseho virtualniho ja k dispozici, jsme jesté schopni

rozeznat pravdu od technologického preludu?

4.6. Stereotypy a predpojatost vnimani ¢ervené u muzl a Zen

Respondentky v dotazniku také odpovidaly na otazku, zda si ¢ervenou barvu spojuji s vasni,
sexem a partnerskymi vztahy. 95 % z nich napsalo, Ze ano. KdyZ jsem se snaZila dopatrat
divodu, proc je ¢ervena barva podle nich tak vnimana, nedostala jsem ale vzdy jednoznac¢nou
odpovéd. Objevil se dokonce i nazor, ze toto vnimani je ndm podprahové podsouvano
marketingovymi oddélenimi nejriznéjSich spole€nosti, kterym se tato strategie tzv. ,.hodi do
kramu*. Jednou z velice Castych odpovédi byly stereotypy a urcité ziskané/naucené vnimani
oné barvy. Respondentky tedy rozumi celé problematice tak, Ze Cervenou barvu vnimaji ve
spojeni s urcitymi konotacemi, protoze to tak spolecnost tvrdi a chce nebo ze je to tak od
mali¢ka ucili. Proto také nikdy nezpochybiiovaly pravdivost ¢i objektivitu té€chto tvrzeni
a braly je jako pouhd fakta, se kterymi se prosté kazdy musi smifit a pfijmout je takova, jaka
jsou. Respondentky jsou tak presvédCeny, ze kdyby ndm vétSinova spolecnost dlouhodobé
pozdéji zacneme modrou vnimat stejné a ptijmeme tento spolecensky diktat. To vlastné velice
uzce souvisi 1 s prvni odpovédi, kterd dava dané vniméni Cervené barvy ,,za vinu‘“ marketingu.
Marketingova oddéleni se také snazi preklopit lidi na svou stranu, a tak dlouho jim opakovat,
ze Cervena barva je barvou lasky, az tomu doopravdy lidé uvéti, zcela se poddaji smySleni
marketingovych oddéleni a na sv. Valentyna radéji sahnou po Cervené nez fialové bonboniéie.
Respondentky v souvislosti s vnimanim cervené barvy a s odhalovanim nejriznéjSich
stereotyptll pouzivaly nejriiznéjsi pfirovnani, z nichz jedno bylo velmi trefné a poukazuje na to,
jak urc¢ité myslenky détem nevédomky podsouvame uz od malicka. Respondentka uvedla, Ze
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1 déti ve Skolkach se uci, ze ,, obloha je modra a srdicko cervené". Mozna uz tam prameni nase

asociace, které se nam nasledné¢ vytvari v nasich hlavach.

Respondentky také odpovidaly na to, jak si mysli, ze muZzi reaguji na cervené rténky na Zenach.
V tomto piipadé byly odpovéedi naprosto odlisné. 10 respondentek tvrdilo, Ze jsou takto nali¢ené
zeny pro muze atraktivnéjsi, muzi si jich 1épe vSimnou a maji o n€ vétsi zajem. Oproti tomu 11
respondentek si mysli, ze je to na kazdém muzi individualné¢ a tento fakt se neda nijak
pausalizovat ¢i generalizovat. Tato skupina respondentek také upozoriiuje na fakt, ze Cervena
rténka mlize znacit jistou dominanci, kterou muzska ega nemusi nést zcela lehce. Proto se v této
skupin¢€ odpovédi objevily 1 naznaky toho, Ze Zeny nalicené Cervenou rténkou sice vypadaji
a vystupuji sebevédoméji, pfitahuji vice muzské pozornosti, ale muzi se takovych
sebevédomych Zen ,,boji*“. Podle téchto respondentek sice muze miize spiSe zaujmout vyraznéji
nali¢end Zzena nez ta, kterd dala pfednost neutralnimu li¢eni, ale uz o ni tfeba nebude muz
ptfemyslet jako o potencialni partnerce. A to prave z divodu jejiho vysokého sebevédomi, které
vyzafuje. Na zdklad¢ vypovédi mych respondentek bychom mohli fict, ze muzim cervena
barva imponuje. Tento argument bychom opét mohli opfit o teoretickd vychodiska vnimani
cervené barvy, a to konkrétn¢ z biologickych duvodu, které jsou v nas zakotfenéné jiz od
prvopocatkt lidstva. Na zdklad€ téchto vypovédi a daného teoretického ramce tedy opét
muizeme tvrdit, Ze 1 u muzi jde spiSe o néjakou danou predispozici nez o vlastni zdjem
o konkrétni barvu jako takovou. S Cervenou barvou si muzi historicky a zcela podvédomé
asociuji zdravi a plodnost, a proto Zené€ s cervenou rténkou (nebo jakymkoli jinym cervenym

prvkem) budou nejspis§ vénovat vét§i pozornost.

Vnimani muzi a zen je vzdy trochu jiné a rozdilné. Jak vnimaji Zeny své vrstevnice?
V dotazniku jsem nezjiStovala jen, jestli si respondentky na jinych Zenach Cervené rténky
v§imaji a pro¢. Zajimalo mé také, jak tento komunikacni prostfedek vnimaji v redlném Zivoté.
Na zaklad¢ vypovédi respondentek jsem dosla k zavéru, Ze u muzi toto pravidlo, ze Cervena
barva pfitahuje pozornost a zena tak muze byt vnimand jako sebevédoméjsi a piedevSim
atraktivnéjsi, neni zcela jednozna¢né a nemizeme ho tak generalizovat a celoplo$né potvrdit.
Respondentky si mysli, Ze toto vnimani muzu je velice subjektivni. Na tomto misté¢ dochazi
k rozkolu mezi smyslenim a pocity respondentek a fyzicky ziskanymi daty z facebookového
meéfeni. Z tohoto méfeni vyplyva, Ze naprosté veétsSiné muzii se Cervena rténka libi vic nez
neutralni odstiny. NaSe respondentky tak Ziji ve své vlastni smyslené realité, ve které muzi
nevédomky nepodléhaji podvédomym signalim spojenych s ¢ervenou barvou. Z kvantitativni

¢asti vyzkumu ale vyplyva, ze opak je pravdou.
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Jak je to ale mezi Zenami? Jak Zeny vnimaji své vrstevnice? V této oblasti jsem dosla k zavéru,
ze se respondentky polarizuji na dva ndzorové tabory. Jeden tabor je ve svych odpovédich spise
umirnény a zastdva nazor, ze zeny sv¢ vrstevnice podle rténky piili§ nevnimaji, nezajimaji
se 0o n¢ nebo jim druhé Zeny nosici ¢ervenou rténku nijak neimponuji. Nékteré zastupkyné
tohoto ndzorového tabora z fad nasich respondentek ale pfipousti, ze se muze jednat o otazku
vkusu. Tento tdbor neni nicméné pfili§ pocetny, naopak bych ho nazvala spiSe minoritné
zastoupenym. Respondentky reprezentujici druhy ndzorovy tabor ale nezavisle na sob¢ piinasi
na povrch otazky rivality mezi zenami, velice kritického hodnoceni ostatnich zen a porovnavani

my vs. ony.

Rivalitu jako takovou v této skupiné vzpomnéla vétSina respondentek, a to zejména s jakousi
negativni konotaci. Respondentky si mysli, Ze se dnes pofad zeny vnimaji jako konkurentky,
a to nejen, kdyz jde o muze, ale naptiklad i v pripad¢ kariéry nebo v jakémkoli kolektivu. Jedna
z respondentek dokonce jako piiklad kromé pracovnich kruht uvadi i sportovni tymy nebo
oteviené lekce fit center nebo hodin jogy, kde se obcas Zeny predhanéji, kdo ud¢€la vice klikl
nebo kdo ustoji naro¢néjsi jogovou assanu. Podle mych respondentek je toto vnimani druhych
zen Spatné. Jako protipdl tomuto celospolecenskému stavu stavi své ndzory, které opiraji o to,
ze bychom m¢ély byt jako zeny vice piejici a vice podporovat ostatni Zeny.

To samoziejm¢ ptimo souvisi s onim porovnavanim my vs. ony. Mé respondentky velmi ¢asto
zminuji, Ze na ostatnich Zendch vyrazné liceni (coZ pro né cCervend rténka vétSinove
pfedstavuje), u nich vzbuzuje i pocity studu. Vyrazn€ nalicené Zeny v nich vzbuzuji pocit
upravenosti, ur¢itého perfekcionalismu, a tak se vedle nich velmi ¢asto samy citi neupravené,
nedokonale. V tomto pfipadé bychom moZzna mohli pouZit i slovo podfadné, které nas tedy opét
pifimo odkazuje zpét k tematice rivality. Jedna odpovéd’ vtomto piipadé velice jasné

dokresluje, jak tyto situace respondentky vnimaji:

,,Osobné to vnimam tak, Ze kdyz jsem upravenda a namalovand cervenou rténkou, ménée
upravené zeny si me prohlizeji a v§imaji si mé presné tak, jako bych to na jejich misté udélala
ja. Kdyz vidim hezky namalovanou a upravenou zenu a vim, zZe ja jsem svému outfitu nebo make-
upu moc nedala, citim se zanedbané a ménécenné a rikam si, co vsechno jsem mohla pro sviij

3

vzhled udélat lépe.

Tato citace naprosto jasné a trefn¢ ilustruje fakt, Ze Zeny maji neustéle tendence se srovnavat
s ostatnimi, pomé&fovat nejen svou vizdz, ale 1 materialni véci, kterymi disponuji ¢i pravé

naopak nedisponuji. Kazdopadné€ tento trend srovnavani a porovnavani, nepiejicnosti
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a rivality je ptfitomny ve vSech odpovédich respondentek z této druhé skupiny, kterd zastava

nazor, ze zeny velice silné reaguji na jiné Zeny s ¢ervenou rténkou.

Tretim vyraznym prvkem v téchto odpovédich byla, jak jsem jiz zminila, velmi ostra kritika
ostatnich. Zeny tvrdi, Ze si na druhych vyrazné nali¢enych Zenach viimaji toho, jak moc to
zenam slusi a velice Casto zacinaji hodnotit a kritizovat. Obcas povazuji tyto zeny za lehce
promiskuitni a ptitazlivost a pozornost, kterou predpokladaji, Ze na sebe Zzeny ¢ervenou rténkou
upoutaji, druhym nepieji. Nekteré odpoveédi také mluvi o konkrétnich socialnich bublinach
a kruzich, ve kterych se dané respondentky pohybuji. Naptiklad jedna respondentka ve své
odpovédi zminuje fakt, ze ona sama Cervenou rténku nepovazuje za nic vyjimecného, ze je na
ni zvykla nejen u sebe, ale 1 u ostatnich, nicméné si je védoma, Ze mainstreamova spolecnost to
takto rozhodné nevnima. Poukazuje na fakt, ze kdyby se na situaci podivala z ptaci perspektivy,
vidéla by, jak jsou vyrazné naliCené zeny povazovany ,,za zZeny lehcich mravii*. Dokonce
zdaraziuje 1 fakt, Ze tohle je v lidech velice hluboko zakotenéné a Ze si spolecnost ,, proste
nemiize pomoct ‘. Jina respondentka tento argument podporuje svym tvrzenim, Ze Zeny druhé
zeny s ¢ervenou rténkou rozhodné vnimaji, a to jediné ve dvou rovindch — bud’ jako

., sebevédomé, elegantni a upravené zZeny nebo jako levné a promiskuitni holky *.

Je tedy jasn¢ znatelné, ze 1 v Zenskych kruzich ervena rténka jako komunikacni prostiedek ma

ziejmou vypovidajici hodnotu, podle kterého je také souzena.

4.7. Cervené rténky = skute¢ny komunikaéni prostfedek

Stejné jako tetovani komunikuje s nasim okolim, make-up, v nasem piipadé tedy Cervené
rténky, o nés a naSich postojich néco vypovidaji. A stejné€ jako je tetovani do jisté miry zatizeno
urcitymi piedsudky ¢i stereotypizaci, kterd se ale dnes jizZ pomalu vytraci, i liceni ¢ervenymi
rténkami je zahaleno oblakem konotaci a predstav, které si s danym stylem li¢eni spojujeme.

Jak jsem jiz dfive zminila, tetovani ma mnoho funkci. Zminovala jsem jen n¢kolik zasadnich,
jejichz ramce a principy se nyni budu snazit, na zéklad¢ ziskanych dat, aplikovat na ¢ervené
rténky jako formu komunikace. Prvni z téchto funkci je funkce ritudlni. Tato funkce se dnes
ned¢je u ritudlnich ohiil, kdy se muzi pfipravuji do boje nebo Zeny k nejriiznéj$im obfadim
a obétovani. Dnes se tyto ritudly vétSinou odehravaji na toaletach ¢i v koupelnach, kdy na sebe
zena, mnohdy az s velmi ritudlni posvatnosti a preciznosti, nanasi cervenou rténku, se kterou
poté vkro¢i mimo svou bezpecnou zonu, do Siré spolecnosti. S tim souvisi zazity stereotyp

uzivani cervenych rtének pfi ,,vhodnych® ¢i ,,slavnostnich* ptilezitostech.
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Dalsi funkci tetovani, kterou je tieba na tomto misté zminit, je napiiklad funkce komunikacné-
identifikacni. Stejn¢ jako tetovanim néco sd€lujeme svému okoli, a i pro nas ma n¢jaky hlubsi
vyznam, ¢ervena rténka vyjadiuje urCité emoce, konkrétni postoj. Jak jsme na zakladé naseho
zkoumani zjistili, tato komunika¢né-identifikacni funkce je asi nejvice zatizena spole¢enskymi
stereotypy a konvencemi, které si promitime a vkladame do kazdého jedince zvlast. Nosi-li
zena Cervenou rténku, mize o sob¢ chtit dat najevo, ze je sebevédoma, citi se upravena a vi, ze
na sebe poutd pozornost. OvSem, na druhé stran¢ komunikacniho fetézce toto sdéleni mize byt

zameneéno za jiné, které naopak tvrdi: ,,JJsem vasniva, sexy a chci, abyste mé vidéli®.

Stejné jako tetovani nas urcitym zpilisobem muze spojovat ¢i az svazovat s ur€itou socialni
skupinou, i Cervené rt€nky nam do jisté miry pfisuzuji jakousi soundlezitost s jistou skupinou
¢i vrstvou spoleCnosti. Na tomto misté se ale kazdopadné¢ mizeme shodnout na tom, ze
komunikaéné-identifikacni funkce Cervenych rtének jako formy komunikace je jedna z jejich
stézejnich funkci, ktera je ale zdroven i1 jednou z nejproblematictéjSich, co se definice, ale
1 pochopeni tyce, a to prave proto, ze do jejiho deSifrovani vstupuje mnoho subjektivnich

proménnych (spolecenské konvence, predstavy, stereotypy, asociace apod.).

Dal$imi funkcemi, které maji tetovani a cervené rténky spolecné, jsou funkce estetické,
statusové a individualizaéni. Esteticka funkce je naprosto jasnd a zfetelna. Cervenou rténkou
chceme dosdhnout urcitého vzhledu, chceme se zkraslit a libit se. Funkce statusova je opé&t
jakymsi produktem nasi spoleénosti. Zenam nali¢enym &ervenou rténkou se na zékladé tohoto
rysu piisuzuji urCité vlastnosti, které jim, podvédomé, pfisuzuji urcity spoleCensky status.
V této fazi ale do celkového zatazeni Zeny ve spole€nosti ale do hry vstupuji jeSté dalsi faktory,
jako napftiklad jeji celkovy vzhled, jeji obleCeni nebo doplitkky. Toto tvrzeni jasné dopliuji
odpovédi respondentek, kdyZ mluvi o tom, pro€ si na Zenach €ervenych rtének vSimaji a co to
v nich vzbuzuje a jaké pocity to v nich vyvolava. A kone¢né funkce individualizacni. Kazdy
z nas je jedinec¢nou lidskou bytosti. A at’ uz vice ¢i méné&, kazdy mame touhu libit se a kazdy
touzime po jistém stupni individuality. Jakakoli forma jedine¢nosti ¢i hdvu unikatnosti, kterou
mame moznost svému ja dopfat z nas dé€la nefadového uniformovaného vojéka, ale opravdové
individuum, které vystupuje z fady. Cervena rténka pro Zeny naprosto jasné funguje jako
prostiedek, jehoz pomoci se dostdvaji do jiného rozhrani, kam se nenalicené nedostanou.
Dostavaji se tak do prostoru, kde je jim, podle jejich slov, vénovana vétsi a dikladnéjsi
pozornost a kde ony samy tak mohou prostiednictvim jednoho malého cerveného triku

rozhodnout o tom, kdy se stanou vétsi a kdy zlistanou mensi jedine¢nou bytosti.
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Jak jiz vroce 1922 psal ve svém dile Déjiny kosmetiky Emil Sedivy, ligeni jako takové
se pouzivalo uz v davnych dobach ke klamani lidi.”” Samoziejmé v dnesni dob& bychom takto
primarni ucel kosmetiky nenazvali, na druhou stranu, kdyz se nad tim zamyslime hloubéji, i my
pouzivame kosmetiku a li¢eni, abychom si trochu ptikraslili realitu. Abychom svétu ukazali ja,
které chceme, aby spolecnost vidéla to, co chceme, a aby toto ja povazovala za nase vlastni,
opravdové ja. Kosmetické vyrobky nam dnes dopomahaji k vytvoreni lepsiho ja, které nasledné

prezentujeme jak v offline, tak i v online svéte.

Jak jsem jiz zminovala v prvni Casti této diplomové prace, liceni se v davnych dobach hojné
vyuzivalo 1 pii obchodovani s otroky ¢i lidmi. Otroci museli vypadat dobie a zdraveé, aby
si je jejich novi panové od piekupnikt koupili. V dnesni dobé je to tak, ze my sami se zeneme
do prodejen s kosmetikou, kde nakupujeme v§emozné produkty, které nam poslouzi nejen jako
zkréaslovaci, ale v kone¢ném dusledku 1 jako komunikacéni prostiedky. At uz podvédomé nebo
védomé, neustale se honime za splnénim spolecenskych predstav a konvenci o tom, jak by mél
idealni ¢lovek vypadat, jak se chovat nebo co by mél mit na sob¢€. Neustale prikraslujeme, nékdy
az pretvarime své pfirozené rysy a obliceje, abychom tak zapadli do spole¢nosti. Nestali jsme
se tak ndhodou my otroky spole¢nosti? Nebo doby? Neni toto pfipodobnéni s nalicenymi otroky
a ndmi, ktefi nenaliceni nevyjdeme ani o vikendovém ranu vynést odpadky, nanejvys poplatné
i dnes? Mozna bychom si méli tedy polozit otazku, jestli se vlastné¢ v kone¢ném dusledku
neli¢ime ne proto, ze bychom chtéli, ale pfedevs§im proto, Ze to po nas chce spole¢nost. V naSem
dotazniku respondentky hned na zac¢atku odpovidaly na jednoduchou otazku: Licite se v bézném
kazdodennim Zivote? Odpovéd byla zcela jednoznacnd. Naprostd vétSina respondentek
se v bézném zivoté li¢i. Znamena to, ze si uz vybudovaly urcité své ja, svou masku, se kterou
vstupuji do kazdodenniho, béZného zivota a je pro né charakteristickd. V okamziku, kdy by tuto
masku na sviij obli¢ej nenasadily a vySly do ulic bez ni, co by se stalo? Vzhledem k tomu, Ze
jsem nds v dnes$ni dobé& pfirovnala k otrokim, zcela jisté by se respondentka necitila ve své
ktzi. Zcela jisté¢ by sama v sob¢€ bojovala s tim, jak jinak, nez make-upem, zakryt nedostatky,
které ma (nebo si jen mysli, ze je ma). Zde se opét dostavame k tomu, Ze nam spolecnost a doba
diktuje, jak mame vypadat a my slepé€ a otrocky kopirujeme diktat téchto norem. Mnozi z nés
by si fekli, Ze se licime dobrovolné nebo Ze to délame jen pro sebe. Ano, mohlo by se zdat, ze
si miZzeme svobodné vybrat a brat v potaz jen naSe vlastni nazory a postoje. Nicméng¢, jak jsem

se jiz snaZila demonstrovat, nase rozhodovani je ovlivnéno urcitymi faktory, které nas ptiméji

97 SEDIVY E (1922) Déjiny kosmetiky. Praha: Staroméstské mlyny u mostu Karlova, str. 20.
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véci urCitym zptisobem prosté délat. Co kdyz se tedy v dnesni dobé li¢ime zkratka proto, ze
se to od nas ofekava? Nebo proto, ze se to tak prosté a jednoduse dnes dé€la? Stejné tak jsme
se béhem svého Zivota naucili zékladni vzorce chovani, které kazdy den v praxi pouzivame —
jime ptiborem, Cistime si zuby, pozdravime a podékujeme. A stejné tak automaticky se i licime

a pecujeme o nase zevnéjsky. Protoze jsme se to, pod vlivem urcitych udalosti a faktort, naucili.

Tento smér smysleni je spojeny i s urcitou formou primeérnosti ¢i normality, kterou jsem
zminila v ptedchozich kapitolach. Spole¢nost nas Skatulkuje do urc¢itych mezi, které¢ odpovidaji
n¢jakému statistickému udaji o primérnosti a normalu. Proto se mize zdat, Ze nosit Cervenou
rténku do divadla, na vecirek ¢i do divadla je normalni, oproti tomu nosit ji bézn¢ do prace
normalni neni. Zde opét vychazime z konkrétnich soudu ostatnich lidi a hodnotime zvoleny
neverbalni komunikacéni prostfedek zen na zéklad¢ pomyslného priméru, od kterého se bud’
odklanime nebo se pohybujeme v pfedem stanovenych mezi normality. Prostor pro jedine¢nost
je tedy znacné oklestén a my se radé¢ji fidime tim, co spolecnost povazuje za pramérné
a normalni, nez abychom z té€chto zajetych koleji vystoupili a usilovali o jakoukoliv zménu.
Je to presné tak, jako psal Todd Rose ve své knize The end of averagenes: how we succeed in
a world that values sameness. Dokud spolecnost nepiestane jako plosnou a objektivni hodnotu
srovnavani a uréovani dal$ich hodnot priimér a normalitu, nikam se nepohneme.’® V tomto
smyslu mize dojit ke dvéma verzim pokroku. Komunikace prostiednictvim ¢ervenych rtének
se stane ,,normalni, a tedy nebude ni¢im vybocovat ze zvolenych Skatulek. Toto feSeni ve
spole¢nosti vnimam jako jakysi posun, ktery se pfiblizuje individualité, nicméné pofad je to
striktni ,,tyranie primérnosti“. Druhym moZznym stupném vyvoje by bylo, kdyby se spolecnost
od priméru presunula k individualité, kterou Zeny prostfednictvim vyrazného liceni, chtéji
dosahnout. V tomto stavu by tedy naSe spole¢nost mohla podpofit jedine¢nost a individualitu
a vytvofit tak spolecnost, ktery neni obracena jen smérem k urcitému stfedu/priméru/normalité,
ale je obracend a oteviend vSem Castem spektra, které individualita vykazuje. V naSem piipade
tedy Zendm, které jako komunikaéni prostiedek zvoli Cervenou rténku, ale 1 Zenam, které
se rozhodnou komunikovat bez uziti jakéhokoli zkraslujiciho produktu. Dostavame se tedy opé&t
k tomu, co je spojovano s ditvodem, pro¢ se tetujeme — chceme zdiiraznit jedine¢nost naseho
téla a vymanit se ze stejnosti a normality vétsinové spolenosti. Cervenymi rténkami se tak

muzeme pokusit o podobnou komunikac¢ni revoluci.

% ROSE T (2016). The end of average: how we succeed in a world that valued sameness. New Y ork:
HarperOne, str. 15.
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Stejné€ jako v nasi spolecnosti ocekavame urcité formy chovani, zvykli jsme si i na urcité
vzezieni Clenti dané spolecnosti. A zde na sto procent plati réeni, Ze ,,zvyk je Zeleznda kosile “.
Jakmile na ulici vidime n€koho, kdo vybocuje ze zajetych koleji a viditelné¢ se vyhyba
nastavenym konvencim, Sokuje nas. Tento princip zvyk-Sok je charakteristicky pro vSechny
formy modifikace ¢i zkrasSlovani naseho téla. Na ulici nés Sokuje ¢lovek, ktery je potetovany
od hlavy az k paté, protoze i kdyZ tetovani ve spolecnosti pfibyva, potad to neni néco, co
povazujeme za normalni. Stejn¢ tak nds Sokuje, kdyz vidime na ulici zenu velmi vyrazné
nali¢enou ¢i naopak vibec nenalicenou. Tyto dva extrémy jsou vzdycky vyjimkou, kterd nas
zaujme a nedokazeme ji jednoduse zpracovat v nasich myslich. Tomu odpovidaji 1 vysledky
vyzkumu, které ukazuji, ze si respondentky vzdy velice v§imaji Zen, které jsou nali¢ené

éervenou rténkou.

4.8. Dlvody pro neucast ve vyzkumu

Socialni sité jsou tak zainym piikladem, jak, kde a za pomoci jakych néstroju si konstruujeme
svou novou identitu. NaSe online identita je ta, kterd je krasna a uspésna. Je to ta ¢ast naSeho
ja, které si chceme spojovat jen s tim hezkym, a proto se n¢které z dotazovanych respondentek
také nechtély ucastnit mého vyzkumu. Ptidat si na sviij facebookovy profil fotku s ¢ervenou

rténkou pro n€ bylo néco, co je absolutné nepiipustné.

NejcastejSim diivodem, pro¢ se potencialni respondentky celého testovani nezucastnily bylo,
ze si nechtéji davat nic na Facebook. Jejich facebookova identita je pro né tak dulezita, ze
nebyly ochotné ptipustit fakt, ze si v priub&éhu 20 dni dvakrat zméni fotografii, i kdyz jsou jinak
pomérné aktivnimi uZivatelkami této socidlni sité. Tyto Zeny tedy nasledovaly urcitou strategii,
kterou si pro svou sebeprezentaci na dané socialni siti zvolily. V tomto pifipadé se mizeme

pouze domnivat, zda byl tou pfi¢inou strach z nepftijeti dané fotky, jestlize Zena ¢ervenou rt€nku

nenosi, nebo jestli za timto rozhodnutim bylo 1 néco jiného.

Pti bliz§im zkoumani diivodii jsem také zjistila, Ze naprosta vétSina téchto Zen nechce Cervenou
rténku nosit, protoze se jim zda pfili§ vyrazna a vyzyvava. Potvrdily tim tak to, co vychazi
z dotaznikového Setfeni mezi mymi respondentkami, které skoro jednohlasné sdili ndzor, ze
cervend rténka je velmi vyraznym komunikaénim prosttedkem, ktery okamzité ptitahuje
pozornost. Cervenou rténku, v souvislosti s komunikaénimi prostiedky, bychom tak mohli

povazovat za kontroverzni prostiedek komunikace. Ptitahuje pozornost, kterou na socialnich
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sitich vlastné pfitahnout chceme, na druhou stranu ale nechceme byt s touto vyzyvavou barvou,

a tim padem 1 vyzyvavou sebeprezentaci, spojovani.

Jde vlastn€ o to, Ze jak jsem jiz zminila, naSe online a offline identity se prolinaji a internet jiz
neni tak anonymnim mistem, za jaké byl povazovan ve svych pocatcich. Profil na Facebooku
je spjat s konkrétni osobou a jejim chovanim. Proto naptiklad HR manazeti pii hledani novych
talentli a zaméstnancl pro svou spolecnost velice Casto kontroluji i €ty na socidlnich sitich
potencidlnich zaméstnancti a uchazecti o konkrétni pozici. Domnivaji se totiz, Ze profil na

socialnich sitich jim o uchaze¢i mnohé prozradi.

Fyzicka atraktivita a reprezentovana fotografiemi je tak tim, co déla Facebook Facebookem.
Konec koncti i jeho ndzev by mohl napovédét, ze se jedna o jakysi digitalni katalog oblicejt.
V dnesni dob€ je mozna Facebook v tomto sméru trochu nahrazovéan a zastinén Instagramem,
ktery je primarné zaloZen na fotografiich a videich, kdezto na Facebooku se nyni rozmaha spise
trend chatovani, zvetejiiovani nejriznéjSich udalosti a podobné. To, Ze se atraktivnéj$im lidem
automaticky pfipisuji pozitivni vlastnosti a tito 1lidé ptisobi divéryhodnéji, to v§e ovliviiuje nase
rozhodovani, co na socialnich sitich zvetejnit a co ne. A za tim vS$im stoji ono sebevédomi

a naSe sebeprezentace.

Dal$im divodem, i kdyz velmi madlo zastoupenym, pro¢ se mnou urcité Zeny nechtély
spolupracovat bylo, Ze naprosto odmitly ¢ervenou rténku. V jejich odmitnuti nehral hlavni roli
fakt, ze by si nechtély ménit profilové fotky, ale spiSe fakt, Ze zcela ¢ervenou rténku odmitly

pouzit.

4.9. Shrnuti vyzkumu

Pro shrnuti mého vyzkumu je dulezité mit na paméti, s jakymi predpoklady jsem pracovala. Na
zéklad¢ zkuSenosti 1 teoretickych konceptl jsem vychdzela z toho, ze profilové fotografie na
cervenou rténkou. Dale jsem také predpokladala, Ze respondentky vnimaji cervenou barvu jinak

nez ostatni barvy a vyjadiuje, symbolizuje pro né jiné vyznamy neZz tfeba neutralni barvy.

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery jsem provedla na Facebooku a ve druhé fazi vyzkumu
prostiednictvim dotazniku, se potvrdily v§echny mé ptfedpoklady a hypotézy. Tedy, vétsi oblibé
se teSily fotky s Cervenou rténkou nez ty, kde byly respondentky nali¢eny neutralné. Vedle toho
1 dotaznikové Setfeni potvrdilo hypotézy, Ze Zeny vnimaji Cervenou barvu jako daleko
vyraznéjsi komunikaéni prostiedek.
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V priabehu vyhodnocovani ziskanych dat jsem piisla na dvé zasadni zjisténi. Prvnim z nich je,
ze Zeny byly v hodnoceni fotek a v zapojeni, interakci se zkoumanymi profilovymi fotkami
vzdy aktivnéjSi neZ muzi. Druhym zjisténim bylo, Ze i kdyZ Zeny byly aktivnéjsi, u muzi
vzdy fotka s ¢ervenou rténkou generovala vice likes nez fotka s neutralnim li¢enim
respondentek. Znamena to tedy, Ze i kdyz zeny byly aktivnéji zapojené ve facebookové
komunikaci, cervena fotka nebyla indikatorem, ktery by stoprocentné prildkal jejich pozornost.
To ale nemtzeme fict o muzich. Ti byli naopak v hodnoceni zdrzenlivéjsi, nicméné v naprosté
veétsing pripadi hodnotili fotku s ¢ervenou rténkou 1épe nez druhou zkoumanou fotografii. Toto
zjisténi povazuji za kliCové pro tuto praci, nicmén¢ divody, pro¢ tomu tak je, nejsou predmétem

této studie a miizeme se jen domnivat, co k tomu muze vede.

Vysledky vyzkumu, piedevsim jeho dotaznikové Casti, me¢ ale vedly dal. Na zaklad¢ odpovéedi
respondentek jsem mohla nahlédnout do osobnich postojii a ndzorti respondentek, coz mi
ptineslo velice cenné informace. Kdybychom se snazili o pausalizaci a generalizaci vysledkd,
mohli bychom fici, Ze Zeny obecné vnimaji ervenou barvu jako barvu, kterou si podvédomé
spojuji se sexem, vasni a pfitazlivosti. Na druhou stranu je ale diilezité zminit, Ze Cervena rténka
pro samotné respondentky predstavuje jistou vyzvu, jejiz akceptovani vyzaduje notnou davku
sebediveéry a odvahy. Z dotaznikové €asti tohoto vyzkumu vyplyva, Ze ¢ervena rténka je
Zenami povétSinou povazovana za symbol Zenskosti, sebevédomi, odvahy a jistého
Zivotniho postoje, nicméné Zeny se vétSinou takto vyraznému komunika¢nimu prostiedku
vyhybaji. Je tedy paradoxem, Ze Zeny ¢ervenou rténku na ostatnich obdivuji, ale samy jen
téZko hledaji odvahu, se kterou by takto nali¢ené vykrodily z komfortni zény svych
domovu. Tento fakt, jak jsem jiz zmifovala, vypovidd o tom, Ze 1 kdyz
se dnesni spole¢nost zda oteviena vS§emu a vSem, lidem vSech vyznani, lidem rizné sexuality
1 jakkoli politicky smyslejicim jedincim, Zeny jsou stale spoutané spolecenskymi konvencemi

a zaZitym status quo.

Na zaklad€¢ vypovédi respondentek 1 ziskanych c¢isel z facebookového vyzkumu se nam
potvrzuje fakt, Ze Cervena barva jako komunika¢ni prostfedek ma daleko vétsi dosah nez jiné
barvy. Na druhou stranu je ale také explicitnéji spojovana s konkrétnéj§imi asociacemi, a tak
komunikace prostfednictvim této barvy muze byt velmi omezend. Pouzijeme-li cervenou barvu
jako komunikac¢ni prostiedek na nas samotnych, musime automaticky pocitat s pfedsudky ¢i
konotacemi, které tato barva v druhych lidech vyvolava a jak bude nase sdéleni, i kdyby jen

podprahové, vnimano.
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Cervena barva tak i nadale zistava uzce spjata s predsudky a historicky danymi pocity, které
si sni spojujeme a jako komunikacni prostiedek tato barva nemiize nijak nereflektovat
vSeobecné rozvolnéni demokratické spolecnosti kolem nas. Tolerance tedy stile nemtize byt

povazovana za vSeobecné platnou.
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Zaver

V této diplomové praci pojednavam o cervenych rténkéch jako o spoleCensko-kulturnim
fenoménu, ktery slouzi nejenom jako prostiedek ke zkraslovani, ale predevs§im je podprahové
vniman jako velmi mocny komunikacni prostfedek. Bohuzel se prostfednictvim jeho sily
mnoh¢ z Zen snazi podiidit spoleCenskym piedstavam o idedlu krasy. Liceni, stejn¢ jako dalsi
zpusoby modifikace a zdobeni téla, se napfi¢ nasi spolecnosti objevuji jiz od prvopocatka lidské

existence a jejich funkce se vyvijela a postupn¢ dokreslovala i vyvoj spolecnosti v Case.

V dnesni dob¢, kdy jiz nekomunikujeme pouze offline, ale nase moznosti se diky
technologickym inovacim rozsifily a rozrostly do neuvétitelnych a miizeme fici, ze az do
globalnich rozmért, nase sebeprezentace je dulezitéjsi nez kdy dfive. To, co délame online,
se okamzit¢ propisuje jako ptes kopirovaci papir i do redlného svéta, ve kterém nejsme jen
uctem na socidlnich sitich, ale i skutecnou bytosti z masa a kosti. Pravé proto bylo zajimavé
sledovat, jak si respondentky v mém vyzkumu poradily se svymi pfedsudky a tfeba i strachem
pfi zvefejnovani novych profilovych fotografii na Facebooku, na kterych byly naliceny
cervenou rténkou. Jejich reakce byly pro vyzkum zasadni stejné tak jako vysledné pocty likes
a komentdit u danych fotek. Dal§im vyznamnym faktorem, ktery vstupoval do naSeho
empirického vyzkumu na Facebooku bylo 1 odmitnuti nékterych Zen, které jsem oslovila, aby
se na vyzkumu podilely. Divody jejich odmitnuti nej¢astéji reflektovaly to, co jsme v prubéhu
vyzkumu, a piedeviim b&hem nésledného dotaznikového Setieni, odkryvali. Cervena barva
je vnimana jako barva, kterd musi mit opodstatnéni a v naSem vnimani je velmi Uzce spjata
se sebevédomim a jistymi zaZitymi konvencemi a stereotypy. Musi existovat jasny diivod, ktery
je spole€ensky piijatelny pro to, aby se Cervenou barvou Zeny naliCily. A stud objevit se na

Facebooku s ¢ervenou rténkou na profilové fotce nasvédCuje tomu, Ze na$ alter-zivot na

vvvvvvvvvvvv

StéZejnim prvkem je pro nas na konci tohoto vyzkumu otazka, co tolik lidi na svété vede,
a vzdy vedlo k tomu, Ze zcela nezavisle na sob¢ vykonévaji jednu velice podobnou ¢innost, ale
pritom je v kazdém jednom piipadé unikatni a jsou ji tedy pfisuzovany zcela rozdilngé, a tim
padem 1 jedinecné vyznamy. Z naSeho vyzkumu vyplyva, ze se jedna o fenomén, ktery
prostupuje napfi¢ vSemi vrstvami spolecnosti, napfi¢ vSemi generacemi a nebere ohled na
nejvyssi dosazené vzdélani ani rodinny stav jedince. Liceni se od tradi¢nich ritualnich forem
vyvinulo v néco, co si sice pofad zachovava jakousi funkci ritualu (a to zejména vzhledem

k pravidelnosti, s jakou tento proces vykondvame), ale nyni spiSe zastdva funkci estetickou
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a zdobnou. Liceni si tedy dnes spojujeme spisSe s touhou po tom, abychom se libili a ptiblizili
se idedlim krasy, které nam nastavila doba spolu s danou kulturou a spole¢nosti, ve které
se pohybujeme. Liceni tak ztratilo i néco ze své schopnosti vystupovat jako urcity vyznamovy
prvek, ktery v minulosti zastavalo (at’ uz to bylo hnuti za emancipaci nebo volebni prava zen,
nebo davani najevo piislusnosti k jednomu z kulturnich hnuti apod.). Zcela jist¢ bude idedl
krasy v Ciné v né¢em odlisny od toho, ktery ma zapadni svét. Zcela jisté bude také jiny ideal
krasy v Rusku a v Cesku, i kdyZ nase zemd poji spole¢né historie, pro kterou nemusime tzv.

chodit daleko.

Cilem této prace bylo zmapovat, jak ¢ervena rténka komunikuje s okolim, jak ji vnimame a jak
je vnimana. Protoze socidlni sit€¢ a nejriznéj$i mobilni aplikace v soucasnosti hybou svétem,
nemohli jsme neuskutecnit pozorovani na Facebooku, ktery predstavuje jednu z nejhojnéji
pouzivanych socialnich siti v Cesku. Kromé toho vybrané respondentky dale mluvily o svych
pocitech a nazorech prostfednictvim dotazniku, ktery se zabyval vnimanim Cervenych rtének
ve spolecnosti, konotacemi, které se s Cervenou rténkou poji, ale i1 predpokladem, ze
je Cervena barva v muzskych ocich spojovana s atraktivitou a sexualni pfitazlivosti vice nez
jiné barvy. Snazila jsem se tak premyslet nad tim, co v dneSni dobé vede lidi k tomu, aby
cervenou rténku zatracovali nebo se ji bali. Nebo naopak, co zeny vede k tomu, aby ji pouzivaly.
Pouziti Cervenych rtének je 1 dnes oklesténo stereotypy, které si pfimo neuvédomujeme,
nicméné je bez vétSich prekazek nasledujeme. A fakt, Ze cervenymi rt€énkami vysilame zcela

jiné signaly neZ rténkami neutralnimi, je tak naprosto jasny.

Ve vztahu k naSi pivodni vyzkumné otdzce, zda Cervena barva skute¢né¢ podnécuje nase
vnimani vic neZ jiné barvy, vysledky mého vyzkumu ukézaly, Ze tento ptedpoklad je platny.
Prvni ¢ast vyzkumu na socidlnich sitich potvrdila, Ze u vétSiny respondentek lidé vice reagovali
a likovali fotku, kde byla respondentka nalicend cervenou rténkou. DalSimi zajimavymi
ukazateli, které se sami v pribéhu vyzkumu a jeho vyhodnocovani formovali, byly naptiklad
ukazatele miry zapojeni, a to ptedev§im v poméru muZi:Zeny. Na zaklad€ naseho vyzkumu jsme
piisli na dvé zéasadni zjiSténi. Ukdzalo se, ze Zeny byly daleko aktivnéjsi v likovani
1 komentovani zkoumanych profilovych fotografii respondentek. Jejich celkova mira zapojeni

tedy prevazila celkovou miru zapojeni muza.

I kdyZ byly Zeny celkové aktivnéjsi, mira zapojeni u muzii ndm pomohla dolozit tvrzeni, ze
cervend barva je silnym komunikaénim prostfedkem, ktery, at’ uz védomeé ¢i podvédome,
pritahuje muzskou pozornost. Mira zapojeni muzi u fotky s ¢ervenou rt€énkou byla vzdy veétsi

nez mira zapojeni muzi u druhé posuzované fotografie, na které respondentky nebyly nali¢ené
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cervenou rténkou. Tato dvé zjisténi povazuji za, pro tuto studii, nejzadsadnéjsi. Vedle téchto
metrik jsem také hledala souvislosti mezi vékem ¢i nejvysSim dosazenym vzdélanim

respondentek a poctem ziskanych likes. I tyto souvislosti se ukdzaly jako velice zajimavé.

Dalsim vyraznym zjisténim, ktery plyne z naSeho vyzkumu je fakt, Ze Zenam se Cervena rténka
na ostatnich velice libi. Obdivuji druhé Zeny, které se neboji prostfednictvim Cervenych rtének
komunikovat se svym okolim a povazuji je za odvazné a sebevédomé. I navzdory tomu, ze
se zenam na socidlnich sitich dostava pozitivnich reakei na jimi postované fotografie, naprosta
vétsSina naSich respondentek i1 piesto nenaléza dostatek odvahy a sebevédomi, aby samy nosily
cervenou rténku. Je tedy fakt, Ze cCervena rténka jako komunikacni prostiedek
je 1 vdneSni spolecnosti prili§ vyraznd a jako komunikaéni prostiedek pfili§ intenzivni

a k jejimu noSeni pottebujeme urcité spolecenské svoleni a odiivodnéni.

Nase dalsi klicové otazky rozkryly nejriiznéjsi pohnutky a vyzvy, které Cervend rténka jako
komunikaéni prosttedek ptedstavuje pro béZznou komunikaci s nasim okolim. Vzhledem k jeji
vyraznosti se vétsina respondentek stale jesté obava toho, ze budou spole¢nosti odsouzeny za
nepfiméerenost svého vzhledu, jako tomu bylo i v minulosti — kdo byl jakkoli spojen s rténkami,
natoz Cervenymi, byl povazovan za Carodé€jnici. A s timto statusem se ve spolecnosti pojily
pouze neblahé skuteénosti. Zeny si Cervené rténky spojuji s vyzyvavosti, s uréitym
spolecenskym statutem, a predevS§im pouze s uritymi misty ve vefejném prostoru, kam
se ,,slusi a patii* ¢ervenou rténku pouzit. Zeny tedy tento komunikaéni prostfedek vyuzivaji jen
sporadicky, musi pro néj mit jakési opodstatnéni, ptipadné hledaji souhlas ve své bezprostredni
spole¢nosti. Stereotypizace, vystfednost a sebevédomi tak v naSem dotaznikovém Setfeni a jeho
nasledném kodovani sehraly vyznamnou roli a tyto hodnoty se staly klicovymi kategoriemi pro

rozkryvani nazora a postoju nasich respondentek vii¢i Cervenym rténkam.

Na dalsi otazku, kterou jsme si pokladali, a to, zda muZi povazuji Zeny s Cervenou rténkou za
atraktivnéjsi, a tudiZ je vnimaji 1 jako vice sexualné€ Zadouci, jsme dostali jasnou odpovéd’ prave
kombinaci empirického vyzkumu i dotaznikového Setteni. I kdyZ si Zeny mysli, Ze toto vnimani
je velice individudlni a subjektivné na tento komunikaéni prostfedek nahlizi kazdy muz jinak,
¢isla na Facebooku respondentek mluvi jasné a potvrzuji, ze muZzi reagovali Castéji na fotografii

s ¢ervenou rténkou nezZ bez ni. Z toho tak mtizeme vyvodit zavér, Ze takto zvoleny komunikaéni

prostiedek je pro né atraktivnéjsi, lakavejsi, a tudiz tytéZ atributy pfipisuji i jeho nositelce.

Cervené rténky jako komunikacni prostfedek se ve spoletnosti poji s urditymi atributy
a konotacemi. Nicméné to, co od nich jejich nositelky o€ekavaji, neni zcela jasné. N&které Zeny

tvrdi, Ze si pfipadaji upravenéjsi a sebevédoméjsi. Jin€ jsou si naopak nejisté a pozornost, kterou
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cervend rténka pfitahuje, jim neni tak uplné piijemnd. Ocekavani, kterd se tedy s t€mito
prosttedky poji, jsou na genderové podminéna. Muzi ocekavaji urCity styl chovani
a vystupovani od Zeny, kterd tuto rténku nosi. Zeny naopak na zékladg tohoto atributu hodnoti

piedevsim své souputnice, a to at’ jiz s negativnimi ¢i ryze pozitivnimi konotacemi.

Mizeme tak fict, ze liCeni 1 dnes zastupuje spoustu funkci, nicméné tou nejvyznamnéjsi
i dnes zUstava, a s nejvetsi pravdépodobnosti i v budoucnosti (minimalné té blizke) zlistane,
funkce esteticka. Hnani touhou po kréase, uznani a jedinecnosti, zkraSlujeme sva téla a obliceje.
Budoucnost ¢ervenych rtének, funkce liceni i samotné komunikace lezi tak v rukou nas samych,
konkrétné tedy asi dalSich generaci, které budou urCovat svétové trendy a které budou udavat
smér svétu. Kam az se komunikace prostfednictvim téchto symbolickych komunikacnich
prostfedkti posune a zda se tieba nebude opakovat néktera z historickych etap a vin, kterou

vyvoj rtének a jejich vnimani ve spolecnosti jiz proSel, to ukéaze jen Cas.
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Summary

In this master thesis I refer to the topic of red lipsticks and I draw attention to them from the
perspective of socio-cultural phenomenon that serves not only as a tool for beautification and
therefore aligning ourselves with the social ideals about beauty, but mainly as a very powerful
communication mean. Make-up, as well as other ways of modification and beautification of
human body, has been present in the society from its very beginning and its function has

gradually evolved and contributed to the evolution of the society until the modern times.

Nowadays, when we do not communicate only via offline channels, but the possibilities and
options we have, thanks to the technological innovations, grew increasingly and haven’t
stopped growing yet, we can say that our self-presentation is more important than ever. What
we all do online, is simultaneously present in the real world in which we are not only a social
media account but the real human beings with blood, muscles and bones. And this is why it is
very interesting to see how respondents from my research dealt with the prejudices and biases
and maybe even fear when disclosing their new profile pictures on Facebook on which they
wore red lipsticks. For the research itself, their reactions were of a same value as the final
counting about how many likes and comments their respective photos achieved. The other
valuable and pivotal factor that played a major role in the research was also the fact that some
of the addressed women refused to take part in my research on Facebook. The reasons they
claimed mainly mirrored what we realized during the Facebook and the following interview
research. The red color is perceived as a color that has to have a reasoning behind. It has to be
proven. There has to be a reason that is accepted by the society to wear red. The fact that we
still fear or feel embarrassed wearing red speaks for itself - our alter-egos living their lives on

social media platforms are more and more important for us.

There is a question that has been of a particular interest of mine - what is the main driven
mechanism that lead so many people around the world, and has always led, to the point where
we all, whole independent on each other, do more or less same things but still these things are
highly personalized and unique, and therefore there are different meanings and reasons given
to these actions? According to my research, it is a phenomenon that goes through all different
levels of society, through all generations and does not care about the education level nor about
the family status of ours. Make-up has evolved from the traditional forms to something that still
remains some kind of a ritual function (given the regularity of it) but now it is more about the

aesthetic and beautifying functions. Therefore, nowadays, we link make-up more with our yield
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for be beautiful and mostly, to be liked and loved. We try to get closer to the right ideals of
beauty that are set by our society and culture we live in. From this point of view, we can say
that along the way, make-up has lost something of its power to advocate for a social change or
be a claim-carrier (be it women movement for equal voting rights or representing a specific
cultural group/movement via make-up). One thing is for sure, the ideal of beauty is definitely
different in China from the one in the western world. It will definitely be different in Russia
compared to the Czech ideal even though our countries are interlinked based on its common

history that holds them together.

The aim of this thesis was to cover how red lipsticks talk with the surrounding, with the society
around us, how do we perceive it and how is it perceived by others. Because social media
platforms and many mobile apps are the trends in today’s world, we could not skip Facebook
research which represents one of the most commonly used social media platform in the Czech
Republic. Besides that, my respondents later on talked about their feelings and opinions via a
form that was shared with them. The form focused on the perception of red lipsticks in society,
it also paid attention to the connotations that are linked with red lipsticks and the assumption

that red color is seen as more attractive and sexually more desired with men than other colors.

By doing this research, I attempted to think about what leads people to be afraid of the red
lipsticks. Or on the other hand, what makes women use it. Usage of red lipsticks is even today
kind of restrained by stereotypes we do not even realize however we follow them without
further notice. Therefore, the fact that by wearing red lipsticks we do send completely different

signals than with other colors is clear.

Regarding my original research question if red color really pushes our perception more than
other colors have been proven right based on the research results. The first part of the research
proved that people liked and commented more the photo where the woman wore red. Additional
very interesting metrics that emerged during the research and its analysis, were engagement
rates, specifically in the ratio between men and women. The outcomes, based on the research
data, are as follows. Women are far more active than men on social media and they were far
more active when liking and interacting with the researched profile pictures of our respondents.
This shows us that there is a big gap between engagement rate of women and engagement rate

of men.

Even though women were more active on the general scale, men’s engagement rate clarifies
that they were more interested in the pictures where respondents wore the red lipsticks.

Therefore, it is clear to say that the hypothesis that red color attracts men’s attention more than
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other colors is correct. I find these two findings as the most interesting and important for this
study. Along with these, I was also looking for connections between age or reached education

and gathering likes. Those metrics were proven to be very interesting as well.

Beside the hypothesis, there were several additional questions based on which I was able to
uncover reasons and challenges that red lipstick as a communication mean represent for the
regular communication with our surrounding. Given its boldness, most respondents are afraid
to wear it on a daily basis because of the possibility to be judged by the society. They are afraid
that their appearance will be judged as inappropriate as it was the case in the past - everyone
who was linked with lipsticks was considered a witch. And with this status on your shoulders,
it wasn’t nothing good for you. Women really think about red lipsticks in the relation to the
adjectives such as provocative or with a connection to a specific social status. But mainly,
women used to think about this communication as it is allowed only in special places and at
a certain times of the day, therefore there are mostly aware of when and where it’s suitable to
wear it or not. Therefore, women use this communication mean very sporadically, they always
seek some approval, reasoning. Stereotypes, extravagance, and confidence played an important
role in the research and became a very key categories and values when finding opinions and

view-points of our respondents regarding the red lipsticks.

As of the other question we asked, if men consider women with red lipsticks to be more
attractive and therefore more sexually attractive, the answer was clear (thanks to the
combination of research methods). Even though women think that this way of thinking is very
subjective and individual, the exact numbers were telling us something different. The results
from the Facebook part of the research show that men interacted with the red-lipstick photos
more than with the nude-lipstick photos. Based on this it is safe to say that this communication
mean is more attractive and desirable for men, therefore, these attributes are then prescribed to

the women who wear such a lipstick.

Last, but not least, red lipsticks as communication mean are linked with specific stereotypes,
biases, prejudices and assumptions in our society. But what the women, wearers of the lipstick
assume and seek for when wearing red is not that clear, actually. Some women claim that when
wearing red, they feel prettier, more elegant or that it even gives them more self-esteem and
confidence. The others are afraid of the attention they get when wearing red and therefore it
feels inappropriate for them. The assumptions are gender-based when men usually assume a

specific behavior from women wearing red. Women rather judge or evaluate other women
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based on the red lipstick rather than prescribing them specific behavior or characteristics (both

positive and negative).

To sum up, make-up has many functions today, however, the biggest one today (and it is likely
that it will stay number one in the future as well) is the aesthetic function when the race for
beauty and uniqueness is the main motor for changing our bodies and faces. The future of red
lipsticks, make-up functions and the communication itself is therefore put into our hands, more
precisely to the hands of the younger, next generations that will be the real trendsetter of the
future world. Where will the communication through these symbolic communication means go

and whether or not will the past be repeated, this is something only time can show us.
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1 T 325 446 3645 SSsmatrtou 82 73 9 41 36 5 41 37 4 10,64 16,37 LN 532 8,07 1,54
2 562 229 333 1825 SSsmatrtou 136 95 41 139 104 3 3 9 4 24,20 28,53 17,90 24,73 31,3 16,16
3 614 346 268 1825 VS (Bc) m 47 25 68 42 26 3 5 -1 11,56 17,54 1.3 11,07 15,67 151
4 26 104 192 3645 SS 63 4 19 60 44 16 3 0 3 21,28 2292 18,27 20,27 22,92 15,38
5 396 202 167 1825 SSsmatrtou 73 51 2 75 60 17 Y/ 9 5 1843 30,54 10,89 18,94 35,93 8,42
6 45 151 324 1825 VS (Bc) 2 16 6 2 17 5 0 -1 1 4,63 494 3,97 463 525 3,31
l 549 243 306 1825 SSsmawitou 121 85 36 36 24 12 85 61 24 22,04 21,78 14,81 6,56 784 494
8 653 313 30 1825 SSsmawrtou 71 41 30 58 26 32 13 15 2 10,87 12,06 9,58 8,88 7,65 10,22
9 157 56 101 46-55 VS a 3% 2 49 36 13 12 -1 11 23,57 34,65 3,57 31,21 35,64 23,21
10 612 167 445 2635 VS m 36 35 64 27 47 1 9 12 11,60 8,09 20,96 10,46 6,07 28,14
1 457 140 160 1825 VS (Bc) 69 92 iy 50 38 12 19 14 5 15,10 32,50 12,14 10,94 23,75 8,57
12 166 80 86 1825 SSsmatritou 50 33 iy 61 45 16 -11 12 1 30,12 38,37 21,25 36,75 52,33 20
13 181 93 88 1825 SSsmatwritou 45 27 18 45 19 26 0 8 4 24,86 30,68 19,35 24,86 21,59 27,96
14 392 174 218 1825 SSsmatwitou 66 3t 35 60 29 ki b 2 4 16,84 1422 20,11 1531 13,30 17,82
15 1115 332 783 2635 SSsmatwiu 157 92 65 200 13 87 43 21 22 14,08 1,75 19,58 17,94 1443 26,20
16 159 91 68 1825 SSsmatwritou 42 33 9 35 30 5 I 3 4 26,42 48,53 9,89 22,01 4412 5,49
17 180 88 92 2635 VS (Bc) 81 57 30 45 27 18 42 30 12 4833 61,96 34,09 25 29,35 20,45
18 918 397 521 2635 VS (Bc) % 33 23 84 46 38 -28 13 -15 6,10 6,33 579 9,15 8,83 9,57
19 373 200 172 1825 SSsmawrtou 55 33 2 61 42 19 5 9 3 14,75 19,19 10,95 16,35 24,42 9,45
20 596 295 303 1825 \iS 8 92 36 67 3 30 21 15 6 14,72 17,16 12,20 11,20 1221 10,17
2 %0 177 183 1825 SSsmatwitou 119 70 49 102 64 38 1 6 1 33,06 38,25 27,68 28,33 3497 2147
2 560 200 360 1825 SSsmatrtou 98 52 46 90 50 40 8 2 6 17,50 14,44 3 16,07 13,89 20
23 866 406 461 1825 SSsmatrtou 96 64 32 157 126 ki -61 62 1 11,06 13,88 7,88 18,09 21,33 7,64
L) 22 100 160 1825 VS (Bc) 66 47 19 38 26 12 28 1 I 25,19 29,38 18,63 14,50 16,25 11,76
25 254 64 190 1825 VS (Bc) » 3 4 26 21 5 9 10 -1 13,78 16,32 6,25 10,24 11,05 781
Celkem 11928 4976 6767 1876 1230 647 1733 1129 618 51 404 1,16 18,83 23,85 14,35 16,75 20,96 13,13
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Dotaznik:

10.
11.

12.
13.
14.

15.

Licite se v bézném zivote?

Licite se vyrazne?

Pouzivate bézné Cervenou rténku?

V piipadé, Ze Cervenou rténku bézné nepouzivate, proc?

Kdy nejcastéji sahate po Cervené rténce?

Co ve Vas vzbuzuje Cervena barva? Jakou emoci, myslenku ¢i naladu?
Vsimate si zen kolem Vas, které nosi ¢ervenou rténku?

V ptipadé, ze si zen kolem s Cervenou rténkou vSimate, co Vas na nich zaujme a

pripadné proc?
V ptipadé, ze Zeny s ¢ervenou rténkou mijite bez povSimnuti, pro¢ myslite, Ze to tak je?
Jak sama sebe vnimate s ¢ervenou rténkou? Citite se jinak?

Kdyz jste si davala na FB profilovou fotku s ¢ervenou barvou, citila jste se jinak? Bylo

to pro Vas zvlastni? Proc?

Souhlasite s tvrzenim, Ze ¢ervend barva ptitahuje pozornost? Pro¢?

Je podle Vas Cervena barva barvou sexu, vzruseni a milostnych vztahii? Ptipadné pro¢?
Myslite si, Ze muzi hodnoti Zeny s ¢ervenou rténkou jako atraktivnéj§i? Proc?

Myslite si, Ze Zeny hodnoti jiné Zeny jinak s ervenou rténkou a jinak bez ni? Ptipadné

proc¢?
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Obrazek €. 1: Rozdeéleni uzivatelii socialnich siti podle jejich aktivity a tvorby vlastniho obsahu.

Zdroj: vlastni

Vékové kategorie Fotka se rténkou - likes  Fotka bez rténky - likes

18-25 1323 1190
26-35 371 393
36-45 145 101
46-55 37 49
Celkovy soucet 1876 1733

Tabulka €. 2: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomeér vék a ziskané likes. Zdroj: vlastni

Fotka Soucet likes muzi Soucet likes Zzeny
Fotka s cervenou rténkou 647 1230
Fotka bez cervené rténky 618 1129
Celkem 1265 2359

Tabulka ¢. 3: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomér mezi zapojenim muZu a Zen

u jednotlivych profilovych fotografii respondentek. Zdroj: vlastni
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Respondentka Celkovy podet pfitel na FB Zeny celkem MuZi celkem

1 157 101 56
159 68 91

3 166 86 80
4 180 92 88
5 181 88 93
6 254 190 64
7 262 160 102
8 296 192 104
9 360 183 177
10 373 172 201
11 392 218 174
12 396 167 202
13 457 160 140
14 475 324 151
15 549 306 243
16 560 360 200
17 562 333 229
18 598 303 295
19 612 445 167
20 614 268 346
21 653 340 313
22 771 446 325
23 868 461 406
24 918 521 397
25 1115 783 332
Celkem 11928 6767 4976

Tabulka ¢. 4: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomér muzii a Zen v celkovém poctu pratel

respondentek na Facebooku. Zdroj: vlastni

Vzdélani Fotka s Cervenou rténkou - likes Fotka bez cervené rténky - likes
SS 63 60
SS s maturitou 1211 1160
VS 196 180
VS (Bc.) 406 333
Celkovy soucet 1876 1733

Tabulka €. 5: Vysledky vyzkumu na Facebooku: pomér ziskanych likes v zavislosti na nejvyssim

dosazeném vzdélani. Zdroj: vlastni

105



Fotka se rténkou Fotka bez rténky

Respondentka Pocet pratel na FB - Zeny Likes Zeny Mira zapojeni % Zeny Likes Zeny Mira zapojeni % Zeny
1 446 73 16,37 36 8,07
2 333 95 28,53 104 31,23
3 268 47 17,54 42 15,67
4 192 44 22,92 44 22,92
5 167 51 30,54 60 35,93
6 324 16 4,94 17 5,25
7 306 85 27,78 24 7,84
8 340 41 12,06 26 7,65
9 101 35 34,65 36 35,64

10 445 36 8,09 27 6,07
11 160 52 32,5 38 23,75
12 86 33 38,37 45 52,33
13 88 27 30,68 19 21,59
14 218 31 14,22 29 13,3
15 783 92 11,75 113 14,43
16 68 33 48,53 30 44,12
17 92 57 61,96 27 29,35
18 521 33 6,33 46 8,83
19 172 33 19,19 42 24,42
20 303 52 17,16 37 12,21
21 183 70 38,25 64 34,97
22 360 52 14,44 50 13,89
23 461 64 13,88 126 27,33
24 160 47 29,38 26 16,25
25 190 31 16,32 21 11,05
Celkem 6767 1230 23,85 1129 20,96

Tabulka ¢. 6: Vysledky vyzkumu na Facebooku: mira zapojeni Zen u zkoumanych fotografii.

Zdroj: vlastni
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Fotka se rténkou Fotka bez rténky

Respondentka Pocet pratel na FB - muizi Likes muzi Mira zapojeni % muizi Likes muzi Mira zapojeni % muii
1 325 9 2,77 5 1,54
2 229 41 17,9 37 16,16
3 346 25 7,23 26 7,51
4 104 19 18,27 16 15,38
5 202 22 10,89 17 8,42
6 151 6 3,97 5 3,31
7 243 36 14,81 12 4,94
8 313 30 9,58 32 10,22
9 56 2 3,57 13 23,21
10 167 35 20,96 47 28,14
11 140 17 12,14 12 8,57
12 80 17 21,25 16 20
13 93 18 19,35 26 27,96
14 174 35 20,11 31 17,82
15 332 65 19,58 87 26,2
16 91 9 9,89 5 5,49
17 88 30 34,09 18 20,45
18 397 23 5,79 38 9,57
19 201 22 10,95 19 9,45

20 295 36 12,2 30 10,17
21 177 49 27,68 38 21,47
22 200 46 23 40 20
23 406 32 7,88 31 7,64
24 102 19 18,63 12 11,76
25 64 4 6,25 5 7,81
Celkem 4976 647 14,35 618 13,73

Tabulka €. 7: Vysledky vyzkumu na Facebooku: mira zapojeni muzii u zkoumanych fotografii.

Zdroj: vlastni
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Respondentka Pocet pfatel na FB Likes Mira zapojeni v %

1 77 123 15,95
562 275 48,93
3 614 139 22,64
4 296 123 41,55
5 396 148 37,37
6 475 44 9,26
7 549 157 28,6
8 653 129 19,75
9 157 86 54,78
10 612 135 22,06
11 457 119 26,04
12 166 111 66,87
13 181 90 49,72
14 392 126 32,14
15 1115 357 32,02
16 159 77 48,43
17 180 132 73,33
18 918 140 15,25
19 373 116 31,1
20 598 155 25,92
21 360 221 61,39
22 560 188 33,57
23 868 253 29,15
24 262 104 39,69
25 254 61 24,02
Celkem 11928 3609 36

Tabulka ¢. 8: Vysledky vyzkumu na Facebooku: celkova mira zapojeni muzii a Zen. Zdroj:

vlastni
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Licite se v bézném zivote?

HAno HNe

Graf ¢. 1: Dotaznik: Licite se v bézném zZivote? Zdroj: vlastni

ProC€ bézné nepouzivate cervenou rténkou?

10

N W b U,

[N

Moc vyrazné, vyzyvavé Hodi se jen na specialni Nepraktické Ostatni
prilezitosti

Graf €. 2: Dotaznik: Proc¢ bézné nepouzivate cervenou rténku? Zdroj: vlastni
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Ceho si na zené s éervenou rténkou véimnete, co Vas na ni
zaujme?

5 |||||| ““‘\ I““\
0 I

Sebevédomi, charisma, Rty/zuby Vyraz v obli¢eji/ismév  Outfit/Uces/celkovy styling
odvaha

SN

w
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Graf €. 3: Dotaznik: Ceho si na Zené s cervenou rténkou vsimnete, co Vas na ni zaujme? Zdroj:

vlastni
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The magic and power of red lipsticks. How do they affect our perception and
communication with our surroundings

Predpoklidany termin dokonéeni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013)
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Lidé komunikuji neustéle, aniZ by si to uvédomovali. To, jak se oblékame, jaky mame
uces i jak se nalf¢ime, to ve o nds néco vypovidéd a my tak beze slov komunikujeme a
L uréitym zplsobem prezentujeme sami sebe. Lidé, ze viech Zivych tvorli na Zemi, maji
nejvice vyvinuté vnimani barev, na zakladé kterého jsme schopni si s uréitymi barvami
spojovat i uréité pocity, postoje ¢i nalady. Pfedmétem této prace bude teoreticko-
empirickd analyza toho, jak dervené rténky ovliviiuji nae vnimani a jak jsme
prostiednictvim tohoto komunikaéniho prostfedku schopni komunikovat se svym okolim.
V této diplomové praci tak budeme vychézet z predpokladu, Ze Zeny nosici ervené
rténky jsou svymi muzskymi prot&jsky vnimany jako atraktivnéj3i a sexudlné vice
zadouci. Sledovat budeme i nazory a pocity konkrétnich Zen a to, jak ony samy &ervené
rténky jako formu komunikace vnimaji, a to nejen na sob& samych, ale i na ostatnich
Zenach v jejich okoli.
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Predpokladany cil price, pfipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo
hypotézy (max. 1800 znaki):

Cilem této préce bude zjistit, jestli se hypotéza, Ze ¢ervend barva opravdu podnécuje
nase vnimani vice neZ jiné barevné odstiny, shoduje s realitou. To bych chtéla vyzkouSet
na zakladé vlastniho empirického vyzkumu na socidlnich sitich. Rada bych méfila, jak se
zvedne (zda-li se zvedne) pocet “likes” u fotek Zen, kde budou Zeny nali¢ené &ervenou
rténkou. Rada bych dale také zkoumala, jak se toto vnimani formovalo nap#i¢ historii.
Vyzkumné otazky:

- Jak Zeny prostiednictvim éervené barvy (rténky) komunikuji se svym okolim?

= Co od téchto komunikaénich prostfedki oekévaji?

- Jak se citi, kdyZ témito komunika¢nimi prostfedky komunikuji (kdyZ nosi &ervenou
rténku)?

Jak Zeny vnimaji reakce na tento druh komunikace?

Jaké jsou tyto reakce (ze strany Zen i muzi)?

112




Piedpoklidana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se
struénou charakteristikou jejich obsahu):

1.

Uvod

- Charakteristika tématu, vymezeni cili a metod pro jejich dosazeni.
Teoretické pozadi
2.1. Historie li¢eni

- Vyvoj zdobeni lidského t&la a jeho vniméni nap#i¢ spoleénosti.
2.2. Teorie zabyvajici se i¢inkem barev na nale vniméni

- Predstaven{ teorii o vniméni barev, jejich uZiti a jejich moZném ovlivnéni
naseho vnimani.

2.3. Vyvoj vnimani krisy a role médii pfi jejim vnimani

- Historicky vyvoj vnimani krasy tizce spjaty s historii li¢eni a zdoben{ téla, role
meédii pfi vnimani krasy, jak média na3e vniméni ovliviiuji.

2.4. Metodologie

- Sezndmeni s uZitymi metodami pro dosaZeni stanovenych cili.

Vyzkumna &ist
3.1. Vyzkum na socidlnich sitich
- Analyza ziskanych dat od vybranych respondenti.
3.2. Vnimini muZii a Zen s ohledem na ¢ervené rténky
- Definovani dil¢ich zavéri na zakladé ziskanych dat.
Zavér
- Interpretace vysledkt vyzkumu.
Literatura a zdroje
- Seznam literatury a dal§ich pramenii pouZitych v diplomové praci.
Piilohy

- Ptipadné dopliiujici materialy k diplomové préci.
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A

Vymezeni podkladového materidlu (napt. titul periodika a analyzované obdobi):

Kromé zékladni literatury a vyzkumi, které na toto téma jiZz byly uskuteénény, které
budou uZity zejména v teoretické &4sti prace, budu dale pracovat s daty, které ziskam na
zdkladé praktického vyzkumu.
= Zkoumand platforma: Facebook
- Vybér respondetek: respondentky budou vybrény podle zakladnich kritérif jako napfi.:

* vek (skupiny: 15-25, 26-35, 36-50)
* nejvy33i dosazené vzdélani (Z8, S§, V)
* povolani (skupiny: vedouci pozice, fadovy zaméstnanec, student, majitel & 08V()
* rodinny stav (svobodny, vdan4)
- Dile budou hrat roli také faktory jako napf.:
* pocet sledujicich
- Zkoumané obdobi: 2 mésice

Metody (techniky) zpracovini materiglu:

Empiricky vyzkum (na urdité éasové obdobi by si Zeny vybrané podle uritych para-

metrii na svych Facebookovych profilech zménily svou profilovou fotku, kde by nebyly
nali¢ené Cervenou rténkou. Po uplynuti této dané doby by si Zeny opét profilovou fotku
zménily, tentokrat na fotku s nalicenou &ervenou rténkou. Pfedmétem zkouman{ bude, jak
se zvysil pocet “likes” a v jakém poméru ve smyslu muzi-Zeny).
Jako doprovodny vyzkum bych s nékolika vybranymi Zenami rada vedla rozhovory nebo
pro né pfipravila dotaznik, kdy bych zjistovala, Jak ony samy vnimaji Gervenou rténku, a
to jak samy na sob¢, tak i na ostatnich Zendch, pfi jakych pileZitostech ji voli (jestli vitbec)
a jestli se n¥kdy setkaly s redlnymi odezvami na tento komunikaéni prostredek.
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Zikladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjsich titult k tématu a metodé jeho zpracovéni;
u viech titult je nutné uvést strunou anotaci na 2-5 fadki):
- Trampota, Tomas a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii
* Kniha seznamuje &tenafe s uZivanymi metodami vyzkumu médii. V knize jsou
popséany nejen komeréni metody (sledovanost, méfeni efektivity reklamy), ale i
principy akademického vyzkumu (analyza reprezentace, interpretace textu apod.).
Kniha je doplnéna praktickymi pfiklady z eské medialni scény.
- BURGESS, Jean, Alice Emily MARWICK a Thomas POELL. The Sage handbook of
social media
* Socialni sité se staly nezbytnou a velmi podstatnou soudasti komunikaéni a
informaéni infrastruktury nasi spoleénosti. Tato kniha pFedstavuje historii a pre-
historii téchto siti, platformy, technologie, vyzkumné metody a pfistupy k socialnim
sitim, jejich businessové metody apod.
- CORBIN, Alain. Narcis a miazma: pach a spoleéenské predstavy 18. a 19. stoleti
* Autor v knize na déjinach lidskych smysli a vztahu k vlastnimu okoli a jejiho
vnimani zachycuje velké a stéZijni zmény v lidské spole&nosti, ke kterym
dochazelo v riznych socidlnich prostfedich. Autor v knize téZ rozpracovava ideu,
kdy se elita zadina znaéné vydélovat a viastné titit spodiny ve spolednosti.
- DAREWISH, Medhat K.A. Research on Beauty: The Perception of Beauty
* Tento vyzkum mapuje vyvoj vnimani krasy jiz od samotnych poé&atku civilizace,
kdy je mozné tuto tematiku zkoumat. Nabizi rlizna pojeti krasy a zabyva se i roli
médii ve vnimani krasy.
- ROWLAND Hannah M and BURRISS Robert P. Human color in mate choice and
competition
* Text pojednavé o skutecnosti, Ze nase plet a oblegeni ovliviiuje to, jak nas vhimaji
ostatni a jak se i my sami chovame. Autofi popisuji teoretické i empirické ramce,
ve kterych je lidska barva zkoumana, vysvétluji, jak rozdily v barvé naseho téla
souvisi s Usudky a soudy o nasi atraktivité & zdravi apod.
- LEHMANN Gabrielle K. and CALIN-JAGEMAN Robert J. Is Red Really Romantic?
* Autofi vychazeji z pfedpokladu, Ze &ervena barva zvysuje potencialni atraktivitu
Zen, kterou jim muzZi pfikladaji a pracuji s tematikou Red Romance Hypothesis.
Na zakladé tohoto predpokladu replikovali jednu z téchto studii, které jiz byly
provedeny.
- ELLIOT Andrew J. and NIESTA Daniela. Romantic Red: Red Enhances Men’s At-
traction to Women
* Na zakladé vychodisek, Ze ve zvifeci Fi8i ¢ervena barva podnécuje a néjakym
zplsobem zvysuje atraktivitu samic pro samce, na péti experimentech se autofi
shazi tuto hypotézu potvrdit i pro &lovéka. Cervena barva totiz vede muze k
tomu, aby Zeny vnimali jako atraktivnéjsi a sexualné zadanéjsi.
- LEHMANN Gabrielle K., ELLIOT Andrew J. and CALIN-JAGERMAN Robert J.
Meta Analysis of the Effect on Red of Perceived Attractiveness
* Vyzkum zaloZeny na hypotéze, Ze ¢ervena barva zvyiuje heterosexualni
pfitaZlivost v romantickych kontextech.
- SLOAN Luke. The SAGE Handbook of Social Media Research Methods
* Kniha nabizi navod, jak krok za krokem uskuteénit vyzkum, ktery je zatézkan
vyzvami jako jsou napfiklad velka a irokd mnozZstvi dat. Tato pFirugka obsahuje
kapitoly specialné vénované socialnim médiim jako Twitter a Instagram.
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Diplomové a disertatni price ktématu (seznam bakalafskych, magisterskych a
doktorskych praci, které byly k tématu obhdjeny na UK, piipadng dalich oborové blizkych
fakultach &i vysokych $kolach za poslednich pét let)

- Vyznam a interpretance barev v psychologii se zamé&fenim na nékteré projektivni metody
(DP, Hegenbartova Martina, FF UK, 2004)

- Telo jako platno - barva na téle ve vytvarném uméni a ve vytvamé vychové (BP, Svo-
bodové Markéta, Peadl, 2018)

= Vliv vniméni barev v socidlnich kontextech (BP. Németkové Veronika, FHS, 2014)

- Blondynka, brunetka nebo zrzka? Experimentélni vo&feni vivu Zenské barvy vlasii na
Uspéch na internetovych seznamovacich portilech (BP, Riizickové Natalie, FHS, 2010)

- Experimentalni ovéfeni vlivu barvy vlasii na hodnoceni atraktivity pro kratkodoby a
dlouhodoby vztah (BP, Heyzlova Lucie, FHS, 2012)

- Znaky biologické kvality v obliceji: efekt li¢eni u Zen (BP, Nevolové Tereza, FHS, 2015)

- Relace mezi verbdlni a neverbalni sloZkou v reklamnich komunikatech (BP, Rybova
Aneta, FF, 2014)

- Preference minoritniho fenotypu v pohlavnim vybéru u &lovéka (DP, Pokorny Simon,
PiF, 2016)

- Divadelni kostym jako sdéleni (BP, Jur€ova Jana, FF, 2013)

- Barva jako vyrazovy prostfedek k vyjadteni emoci (BP, Sejtkova Marie, PeadF, 2007)

= Odév jako prostfedek komunikace s prostfedim (BP, Podzimkova Markéta, PeadF, 2013)

- Ocekévani mladych muzil a Zen v partnerském vztahu s dirazem na uspokojovéani
emoctnich potieb (DP, Cervena Denisa, FF. 2013)

= Imprintingu podobné jevy a homogamie jako faktory ovliviiujici evoluci barvy o&i a
vlasti (DP, Joudal Lukas, PiF, 2016)

= Objeti barev - obéti barev? (DP, Hudegkova Astrid, PeadF, 2008)

= Vliv vlasii na percepei muzské obli¢ejové atraktivity (BP, Sanova Eva, FHS, 2009)

- Spolenost versus Zena v manaZerské pozici (DP, Obrzdlkova Barbora, FF, 2004)

- Perceptudlni a subjektivni komponenta body image u divek piedikolniho véku (RP,
Chudobova Petra, FF, 2002)

Datum / Podpis studenta/ky % W
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktufe a technice Zpracovani materiglu:

Ptipadné doporudeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, ze vise uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a 7e téma odpovidd
mému oborovému zaméieni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvam,

Souhlasim s tim, %e budu vedouci(m) této prace.

L Q
MARZTIV Loy @ L) Mabw, ok 9w |

Piijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoiky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JENUTNE SI VYZVEDNOUT

V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLO-
MOVE PRACE.

|TEZE NA IKS7 SCHVALUJE VEDOUCH PRISLUSNE KATEDRY.
2L DA ks SCHVALUJE VEDOUCT PRISLUSNE KATEDRY.
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