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Abstrakt

Tato diplomova prace seé¢muje mdédnim a lifestylovym bldgn a vlivu odvnich
znaek a médii propagovaného idealu krasy ®a @ilem prace je zjistit, jaky druh
znaek prevazuje u oblibenych blogdea zda u nichifgvazuje utity typ vzhledu. Toto
je zkoumano za pomoci kvantitativni obrazové analga vzoru Gillian Rose a po
vzoru vyzkumu Catherine Lutz a Jane Collins na &okk pochazejicich z webovych
stranek, kde se blogfiesdruzuji a kde jsou hierarchizovani: Lookbook,ic@tpia
a Bloglovin“. Bloggé jsou totiz nazorovymi &dci v ramci komunity svého blogu
a marketingovym odtlenim se vyplati spolupracovat s bloggerem, kted sublikum
dokaze efektivé oslovit. Zn&ky hraji v Zivot nékterych lidi dilezitou roli, protoze
podle nich vypovidaji o charakteru svého uZivatdlesowasnosti ve sst¢ viadne
eurocentricky ideal krasy a ideal Stihlosti, ktgey zejména Zenam, vnucovan skrze
média. Stihlost je v reklaméach spojovéana s atrikitiva Usp3nosti, coz je if@naseno

i do redlného Zivota lidi. Ze z&w této diplomové prace vyplyva, Zze mezi &&pymi
bloggery jsou neépsgji Stihlé osoby, europoidni rasy a ¢eggji jde o Zeny.
V piispgvcich s osobnim stylem bloggerse nejasgji vyskytovaly odivni fetézce, ale

bylo mozné se setkat i gkolika luxusnimi znékami.

Abstract

This master thesis” main topic is fashion and tjilesblogs and the impact of the brands
and the ideal of beauty that is widely promotedh@ media on them. The aim of this
thesis is to find out which type of the brands barmostly found in the blog posts with
personal style of the successful bloggers andefeths a type of physical appearance

that prevails among them. | am using the quantgatnage analysis of Gillian Rose to



test these hypotheses on photographs of bloggevesl inspired by the work of
Catherine Lutz and Jane Collins. My hypothesestestd on photographs from three
websites (Lookbook, Chictopia, Bloglovin“) wher@dpjers are hierarchized. Bloggers
are opinion leaders. This means it is advantagémughe marketing departments of
brands to collaborate with them because bloggerffactively influence their readers.
Brands play an important role in life of peopletthalieve brands can non-verbally tell
the character of the brand consumer. In these they&urocentric ideal of beauty and
the ideal of thin bodies are forced especially @m&n by media. The thinness is in the
advertisements connected with attractiveness andessfulness, which is transferred
also in the real life of people. The conclusiortlo$ thesis indicates that there are most
often thin persons of Caucasian race among blogaedsthat bloggers are usually
women. In the personal style blog posts there wast often clothes chain stores, but

there were also a few luxurious brands.
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nej\etsi vliv na modni a lifestyle bloggery, respektnactende €chto blogi.
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Uvod

Tato diplomova prace seimuje novym meédiim, konkrénmodnim a lifestylovym
blogim, a tomu, jak jsou ovlivovany korporacemi. Robin Givhan v roce 2007 ocenila
existenci modnich bldg protoZe se jim podle ni pada demokratizovat médni pmysl,
ktery byl vzdy pro nezageené uzakenym s¥tem. Tento jev souvisi s ro#&him novych
technologii, které jsouifstupné kazdému, kdo madia a internet. Pivodnim zanirem,
ktery stal za vznikem mdodnich a lifestyle hiarpbyvajicich se osobnim stylem pisatele, byla
snaha nabidnout alternativu k modnéasopism, které propaguji jen &ity vzhled osob
a styl oblékanf. Obleseni propagované &asopisech podléhéd spolupraci s inzerenty, co?
logicky znamena, Ze pozornosti se dostane tomuzigtati. Internetové blogy si v preedi
webu 2.0 ziskaly velkowtend&skou zakladnu, ty nejugpnsjSi maji mnohonasoknvice
¢tendu nezcasopisy zabyvajici se stejnou tematikou. Toho sy WSimli i inzerenti, kté
zatali s bloggery spolupracovat. ékteri bloggéi jsou schopni zachovat si gvunikatni
pohled na mdédu iip spolupraci s ogvni zna&kou, jini svou originalitu ztrati. V blogogi&
jsou jiz rekteré znaky notoricky zndmé svou spolupraci s blogdei§&im vice bloggery
vSak zndka navaze spolupraci, tim vice je naruSen osobitystylu blogger, zejména pokud
jsou ochotni slevit ze sveho standardiuvpding prestizni spoluprace a Wléu. Tim bohuzel
dochazi ke stirani osobniho stylu blodgger skupina bloggér spolupracujici se stejnou
znakou si z&ne byt ve svém stylu podobna p&dwili této spolupraci a jejich originalita se
zane vytracet spolu s jejicttendi, ktefi si povSimnou femiry prezentace konkrétni ks
na blogu.

Hypotézou prace je, Ze se stoupajici é8apsti blog a se stoupajicim ptem
spolupraci bloggérse znakami, dochézi k vytraceni jejich originalniho styltim mam na
mysli, Ze blogg# upiednosiiuji odkvni fetzce, které maji dostatek financi na sponzorovani
bloggei, pfed nemainstreamovymi neznamymiuns. Vyznamem zn&k Vv Zivoe
spotebiteli se blize zabyva kapitola 2 Ziky a zpisoby zpedZzeni blogu podkapitola
1.4 Moznosti zpetzeni modnihai lifestylového blogu. Zn&ky si ke své spolupraci vybiraji
jen uckité typy bloggeit, takové, které zapadaji do v gaanosti propagovaného idealu krasy,

ale i image zn&ky. Urcita image bloggér je proto dilezita pro ziskani spoluprace se

! Pham, Minh-Ha: 2011. Blog ambition: fashion, fegh and the political economy of the
digital raced bodyCamera Obscuravol. 26, No. 1, p. 1-2.

2 McQuarrie, Edward F. — Miller, Jessica — Phillipsybara J.: 2013. The megaphone effect:
Taste and audience in fashion bloggihgurnal of Consumer Researc¥ol. 40, No. 1, p.
146-147, 150.

13



znakami a je dale utuzovana pgatouto spolupraci, ktera bloggery zasobuje svymolky,
které maji propagovat. Z prostoru, ktery migend&um nabizet alternativu a zobrazovat
rozmanitost se tak pod &8im tlakem stava prostor, ktery &@pprezentuje vnuceny idedl
krasy a konvetni styl oblékani, podokijako modnicasopisy.

DalSi hypotézou této prace je, Ze mezi nejsledgsani moédnimi a lifestyle blogy
zabyvajicimi se osobnim stylem blogljge nepomdrné vétSi paet Stihlych BloSek, které
odpovidaji idealu krasy, ktery je propagovan skiasopisy pro divky a Zzeny a skrze reklamy.
Blogy jsou obec& povazovany za nezavislou tvorbu obyych lidi pro obyejné lidi, se
kterymi se tito mohou ztotoznit a nasledovat jebldgosfée I1ze vSak vypozorovat tendenci,
Ze blizi-li se autor blogu komarimu idealu krasy, je pravdodobrjsi, Zze si ziska vice
¢ten&t. Hypotézou tedy je, Ze G&mni mddni a lifestyle blog@igsou Zeny, které zrcadli ideél
krasy, jenz je ukazovan v médiich. O krase jakoskoiktu médii pojednava kapitola 3 Ideal
krasy a media.

VySe uvedené hypotézy jsou testovany na fotoghafkteré byly sbirany kazdy druhy
den v ngsici lednu 2015 naréch webovych strankéch, které Uzce souviseji gelgg Pro
tento zfmsob skru dat jsem se rozhodla proto, Ze jen strankygkseruzuji bloggery a kde je
konkurergni prostedi, maji potencial odhalit, nakolik je blogger &spy. Z toho dvodu jsem
se rozhodla nesledovatkolik malo blodi, ale obratit svou pozornost na stranky, kde se
bloggei sdruzuji. Bmito strdnkami jsou http://lookbook.nu a http:/&thpia.com, které
slouzi k prezentaci osobniho stylu, nejen, bloggdtetim zdrojem fotografii je stranka
http://bloglovin.com, ktera slouzi k upozovani na nejnaysi c¢lanky bloggeti, které ma
uzivatel ozn&ené jako oblibené. Saassti této stranky je ale i seznam top nefijich ¢lanki
v nekolika kategoriich, vetns kategorie mdda, ze které jsem data sbirala. Keitépro vylér
vzorku v této dvoufipadové studii je, Ze jde o bloggery a Ze jejictodoafie, respektive
¢lanky, jsou uZivateli povazovany za nejlepsi veilthkdy dosSlo ke séru dat a Ze jde
o ¢lanky wnujici se osobnimu stylu autora blogu. Kératfotografii dochazelo vizné denni
doby, aby nedoSlo k preferencic¢itého ¢asového pasma. Problematika tykajici &ehtio
webovych stranek i jejich fungovani budgébfizena v jim ¥nované 5. kapitole.

Nasbirané fotografie byly déle podrobeny kvantitsiti obrazové analyze, ktera
vychazi z prace Gillian Rose a vyzkumu Cathering lauJane Collins. Prvntipadova studie
fotografii se tyka vzhledu bloggerSleduji hodnoty v §i kategoriich: pohlavi, postava, rasa,
barva vlag, délka vlag. Vyhodnocenim &hto dat zjiguji, jak vypada asgsny blogger.

3V Ceské republice jde n#iflad ofettzce H&M, Lindex. Na zahrasinich blozich se Ize
14



Druha gipadova studie se za&muje na znéky obleteni a dopiku, které blog& u svych
fotografiich uvedli. Cilem této diplomové prace Zgstit, jaky druh zné&ek se objevuje

negastji u usEsdnych blogger a zda mezi nimiigvazuje jeden typ vzhledu &padre jaky.

casto setkat s ohlenim napiklad od Sheinside, Romwe, Asos, American Apparel.
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1. Blogy
Tato kapitola sednuje blogim — jejich vzniku, delu, vztahu se zigami a moznostmi jejich

zperéZeni. Kapitola je zakamna odvracenou stranou blogovéani, kterou je maageuka
Ucelem vytvdeni zdani usgsnosti blogu. P&etnost publika byva totiz neprdvem povazovana
za hlavni ukazatel kvality blogu a rozhoduje o taaa se marketingové ogdni zng&ky na

bloggera obrati s Zadosti o spolupraci.

1.1 Zrod blogi
S prechodem na Web 2.0&dy byt popularni platformy socialnich médii, mag se

fadi i blogy. Blogy maji velky vyukovy potencial,gioZe je na nich sdilena vlastni zkuSenost,
¢imz slouzi k sebereflexi, a zardvese kolem nich tvid komunity, které autora blogu
podporuji. Blogy jsou navic snadno dostupné odklidkie-li piistup k internetd.

Prvni blogy, které vznikaly v 90. letech 20. stpldtyly ruené kédované v HTML
jazyce svymi pisateli. O deset let poggiz existoval prvni blogovaci software, ktery omil
i lidem neznajicim HTML kodovani psat a publikovédstni blog. V dsledku toho se blogy
rozstily, protoZe nyni stélo mit jen pa@ita¢ a gistup na internet. V d@bvstupu do nového
milénia zazil internet demokratizaci, protoZze viyikoveé platformy utené k socializaci
online. Na jednotlivych blozich, které se obvykinwji ucitému tématu, se vytvéji z jeho
ctendské zakladny komunity. V posledni dobi hodré pozornosti ziskaly politické blogy,
knizni blogy, food blogy, beauty blogy, fashionfadtyle blogy. Fibuznym, o 8co mladSim,
fenoménem jsou tzv. vliogy (video blogy) a podcdgiukové zaznamy podobné radiovym
show, které jsou zvejiovany na internetu). Bloggedle své oblasti zajmu a osobniho vkusu
filtruji informace, které pak zwejiuji. Vzhledem ktomu, Ze blogfiejsou obvykle
nezavislymi autory, mohou na svém blogu publikcs@itoliv (s ohledem na pravni systém
dané zer®), protoZe nejsou limitovani cizimi zajmy (toto sazfejme¢ neplati u firemnich
blogi apod. a u sponzorovanych blogovydispsvka, které mohou byt podjaté ve présp
sponzora). Z bloggérse stali nazoroviudci, kteti Siti informace ke skupinlidi, ktefi maji

stejné zajmy jako bloggeér.

* McCorkle, Denny E. — McCorkle, Yuhua Li — Payaani¢e: 2014. Using Blogs in the
Marketing and Advertising Classroom: Exploratorgigihts and Recommendations for Future
Use,Journal of Advertising Educatioivol. 18, No. 1, p. 24.

®> Nelson, Meredith: 2006. The blog phenomenon aadtok publishion industry.

Publishing Research Quarterlyol. 22, No. 2, p. 4-7.
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Blog je slovo skladajici se ze slov ,web" a ,logtle o internetovou stranku, ktera ma
formu deniku, Zehoz vyplyva, Ze je chronologickiazena od nejstarSiho k nejgSimu
piispévku. Na osobnich blozich sten& obvykle setkd s mySlenkami pisatele blogéaato
i s koment& &ten&t. Technorafi rozliSujectyti typy bloggefi. Prvnim typem jsou blogge
piSici jen tak, pro vlastni p@teni, druhym typem jsou ti, pro které je to Zamanici
privydélek, treti typ bloggek piSe blog pro firmu, ktera jej za timtéalem zanistnava, a
¢tvrtou skupinou jsou bloggie kteri piSi blog pro firmu, kterou sami vlastni. Sim aw
rozliSuji Sest moznych vyuziti blogu. Blogu#e slouZzit jako zdroj poznani, tXe byt
dentkem pisatele, blog setbe stat forem, five byt prosedkem komunikace s ostatnimi
lidmi, miZze hodnotit nebo byt pouzivan jako misto, kde ganizovana prace skupiny lidi.
Negativem blo§ muZze byt mnoZstvicasu investovaného do psani a publikovéanka,
starost o udrzeni vlastniho soukromi, nutnostcibase ovladat neznamou technologii
a z@tna, rekdy i negativni, vazbatend.”

Dle Herringa a kol. je blogasto editovand internetova stranka, jejimz hlavinkiem
je vystavovatclanky v chronologickém pgadi. Mnoho blo§ funguje jako filtr informaci,
které jsou obohaceny o komenhtutora blogu. Krishnamurthyld blogy do ¢tyi kategorii:
osobni blog, blog za#heny na wité téma, individualni a komunitni blog. Skrze blog
mozno dosahnout éireklamnich kampani, aniz by bylo na katpgdano pilis financi®

Pham usuzuje, Ze struktura blogosféry neni demickéatprotoZe blogovani je mozné
jen pro ty jedince, ki¢ maji paitac a internet, coz §sobi diskriminan¢é vuci tém, ktei se
zapojit nemohou. S dalSi diskriminaci sézeme setkat u internetovych vyhledayakde si
Ize zaplatit lepSi pozici ve vyhledavani. Ten, kda penize, ma&si Sanci, Ze si ho lidé
vSimnou a stane se slavnym. Nejde zde tedy jeratitkwobsahu a popularitu bloggera, ale i o
finanéni investice. Ztoho vyplyva, Ze tento systém nenéla demokraticky a vSem
piistupny®

Huang, Chou a Lin identifikugtyii motivace, které vedou uzivatele internetuteni
blogia. Cten&i maji zajem o interakci, hledaji informace a zabavchtji nasledovat trendy.

Schopnost zabavit je ndji@zitéjSi vlastnosti jakékoliv webové stranky, aby sdasp@pularni

® http://technorati.com je blogovy vyhled&ya sowasnosti pomaha distribuovat na internetu
reklamu.

" McCorkle — McCorkle — Payan 2014, p. 24-25.

8 Chiang, I-Ping — Hsieh, Chung-Hsien: 2011. Explgrihe impacts of blog marketing on
consumersSocial behavior and personaljtyol. 39, No. 9, p. 1246.

® Pham, Minh-Ha: 2011. Blog ambition: fashion, fegh and the political economy of the
digital raced bodyCamera Obscuravol. 26, No. 1, p. 1-2, 6.

17



a Uspsnoul® Cten&e motivuje kesteni blogi nagiiklad to, e hleda médni rady, které vak
nepochazeji od profesiorial Profesionalové totiz dléten&t blogi spiSe hledi na vlastni
prosgch. Cten& blogi proto hleda #koho sol rovného, kdo jim ukéZe co a jak nosit
a kombinovatCten& tedy spiSe neZ na komunitu hledi rgspvky. Z tohoto dvodu je pro
bloggera nutné, aby modely, které na svém blogoemteje, byly nositelné i pro jelitenée,
ktery hleda inspiraci. Nema totiz zajem o prezena&vi na perfektd vypadajici modelce,
naopak chce vid, jak dany kus obl&ni vypada na normalni osplktera v gm stravilacast
dnet

Ackoliv si vétSina lidi pelivé chrani své osobni Udaje a nerada @ salili informace
s firmami, na opgném polu stoji blogge kteri o sol dobrovol sdili informace na svém
blogu. Z blogu se pro mnohé stava misto, kde &&igse svymi ndzory a sznymi aspekty
svého zivotaCasto zde s#uji informace, které jsou svou podstatou soukroNukteré blogy
jsou zcela oteenym denikem, ktery je vSak ifistupny komukoliv na internetu. fiP
rozhovoru s druhym jedincem j#ovék obvykle ochoten sdilet stejné mnoZstvi informaci
jako osoba, se kterou havoZde se samdejm¢ dostava do hry i vztah, ktery spolu tyto
osoby maji. Internetovy blog vSak nefunguje takeciprané, jde o jednostrannou
komunikaci bloggera k publiku. Je vSaklekité vzit v potaz, Ze na osobnim blogu bude
pravdEpodobré prezentovana vylepSena verze jeho pisatéladynmize jit @imo o alter ego.
Pro rekteré bloggery je prezentovani deiait kazdodenniho Zivotailkbzité pro jejich
sebe¥dom{ a pro ujidni se o své populatitJini je vyuZivaji zadelem vydilku.*?

Blogy a vztah jejich tirrct s fanousky Izeifrovnat ke Goffmano¥ konceptu divadla,
kde hercovo (respektive bloggerovo) chovaiitivpubliku (respektive fanousikn) neni
autentické, protoze herec (blogger) si stale poaettsoukromi, které se nachazi v zakulisi.
Osoba, kterou bloggeted fanousky hraje, setthe velmi lisit od jeho skut@é osobnosti®
Lidé se vyjaduji a chovaji tak, aby byl vyt¥en uwfitelny obrazek o jejich Zzivet
Predstaveni je konstruovano s ohledem rakévani publika, kterému je prezentovano.
Hevern zkoumal osobni blogy a zjistil, Ze jejichsab jecasto zardren na jejich pisatele.

Casto se objevujflanky, v nichZ jsou uvedena osobni fakta o bloggemsobni vyprami

Huang, L. — Chou, Y. — Lin, C.: 2008. The influeraf reading motives on the responses
after reading blog€yber Psychology & Behavip¥ol. 11, No. 3, p. 351.

X McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 146-147,015

12| ee, Doo-Hee — Im, Seunghee, Im — Taylor, ChaRle2008 Voluntary Self-disclosure of
information on the internet: A multimethod study tbe motivations and consequences of
disclosing information on blog®sychology & Marketingvol. 25, No. 7, p. 693-694, 701.
3McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 140.
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o jeho Zivot a reportaze z akci, na kterych byl. Blotige# mohou ve svém projevu online
dovolit prezentovatdkteré své charakterove vlastnosti, které jsou Inéeésobni komunikaci
spise na kodtf.

Amatérské blogy mohou plnit funkevatch-dog Kdyz se bloggém nezda #jaka
informace v médiich nebo se domnivaji, Ze B@aké téma plati informami embargo, nebo
kdyZ najdou #kde chybu, ihned to komentuji. Komunikace mezi beEgm
a mainstreamovymi médii vSak byva jen jedn&sra. Bloggercéasto na mainstreamova
média odkazuje a mluvi o nich, zatimco mainstreaanowedia o bloggerech nemluvi,
respektive malokdy”> Andrew Keen naopak povaZuje obsah na internettemyonadsenci,
nikoliv profesionaly, za hrozbu ekonomice, kitua hodnotdm. Blogy kritizuje za to, Ze
bloguji 0 osobnich &cech a o zaba&v Bloggédi se dle & nesnazi o hlubSi analyzy jgvse
kterymi se setkavaji, jen je &€ popisuji a & je prostednictvim internetu dal, coz
generuje ve spobaosti povrchnost a nezajem o fungovani spubsti. Podle Keena jde jen o
masovy exhibicionismu¥.

Lidé si vybiraji konkrétni komunikai média podle toh@eho chiji svym pisobenim
dosahnout. UzZivatelé obvykle uzivaji média k vylleidinformaci nebo k zab&avNejvice
konzumeni blogi je mezi mladSimi dosjpymi, pro které jsou kolikrat blogy jedinym

informasnim zdrojem, ktery pravidetritou, protoZe se vyhybaji tragiim médiin.’

1.2 Maédni blogy a marketing
Lidé maji ve zvyku se sdruzovat s dalSimijkieaji stejny vkus. Lidé dité vrstvy se

navzajem identifikuji na zaklgdsdileného vkusu. OdliSny vkustuge mezi lidmi stvét

propast a vytviit skupiny, uvnit nichZz funguje solidarita. Vkus mé& vliv i na soacidl
hierarchii lidi, m& dokonce vliv na socialni motili protoze dktefi lidé s lepSim vkusem
vystoupi z masy, kterou mohou nasledwlivnit, nagiklad prostednictvim blogu. FanousSci
modniho bloggera se rekrutuji z podobnych subkulke kterym blogger p#t Jeho
piislugnost k ékteré z nich je patrna z osobniho stylu, ktét§n&im blogu prezentuj&’

Kulturni kapital, ktery se ziskava i tim, Ze #dvek vkus, se u kazdého jedintasem vyviji

14 Sanderson, Jimmy: 2008. The blog is serving itpgse: Self-presentation strategies on
38pitchers.comlournal of Computer-Mediated Communicati®dol. 13, No. 4, p. 914-915.
15 |bidem, p. 916-917.

% pham 2011, p. 7.

Y"Armstrong, Cory L. — McAdams, Melinda J.: 2011. jing the time away? Young adults
motivations for blog useAtlantic Journal od Communicatioiol. 19, No. 2, p. 114, 122.

18 McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 139-140.
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a neni piznakem pislusnosti k utité socialni tidé. Jde obvykle o talent, nelze se jej tedy
naltit ve skole, ale byva rozvinut az jeho praktickyguivanim. Kulturni kapital ize byt
smsnen za jiné formy kapitalu, nafklad finareni.*

Internet umoznil zrod nového chovani konzunierZ jejich masy se jich wvyiilo
nekolik, ktefi zatali skrze internet fsobit na skupiny, kteréiive dokazali oslovit jen
profesionalové. Tito tvidci konzumenti se diky svémuigpbeni stali vlastniky cenného
kulturniho kapitélu. Blogové ifspivky se v konzumenty generovaném obsahutasgji
tykaji konzumnich &ci, jako je moda, jidlo, bytové dekorace. Modniggéi se nechlubi
obletenim, které si sami zhotovili, spiSe ukazuji ¢bid, které je maséwyralkeno a spada
pod rgjakou zn&ku. Aby se nili, zejména zpdtatku svého blogovaniim prezentovat,
vyZzaduje modni blog investici do obeni a dopiki. Tento kondek, ktery se nze stat
casem vydlecnou ¢innosti, je tedy spiSe praskoho, kdo je finatiné dokre zajisén. Mérg
solventni blogger, ktery si ndrbe dovolit drahé obteni, mize vyuzit webovych stranek
(nap. http://polyvore.com), které umidji tvorit kolaze z obléeni a dopikd. Timto
zpisobem niZze ukazat, Ze mé vkus. Tentougpb blogovani vSak neni trvale udrzitelny,
protozec¢tend& modnich blog maji spiSe zajem o to, co blogger doopravdy Hagvodem
pro tento fakt mize byt to, Ze blogger fie byt schopen wtht hezkou kolaz obteni, ale
zarovar nemusi byt schopen se sam gobbléci s ohledem na @vtyp postavy a fototyp.
Blogger je tedy nucenigsunout se k dokumegrtdm fotkhm svého obdeni a pozdi
i k modelingu na fotkach, které vypadaji profesionaProfesionalita fotografii je zavisla na
technickém vybaveni, do kterého je nutno investavad ¥domém napodobovani kompozic
fotografif z médnictsasopis.?°

Hromadini fanousk je relativni novinkou v interakci na internetu.eJd shlukovani
lidi s podobnym smysSlenim a vkusemuisatem na komunikaci rovného s rovnym, ale téz
o hledani skoho vhodného nasledov&iMédni blogy (viz Biloha 2) zainaji na principu
zdani, Ze blog je zde pro dobro celé komunity, &tee kolem & vytvorila. Blogger téz
zpatatku hod® komunikuje seftendi v komentdich a pta se jich na nazor a na to, co by
chtli na blogu vidt prist. Blogger se tedy zda byt jen dalSiastnikem komunity, rovny
svym ¢tendum. Se zvySovanim @tu ¢étendu vSak dochazi k pro#mé bloggerova chovani

vaci komunig€. Blogger pestane se&tendi v komentdich komunikovat, ignoruje stiznosti

19 McQuarrie, Edward F. — Phillips, Barbara J.: 20lHe megaphone effect in social media:
How ordinary consumers become style leaddegaphone Effeci/ol. 6, No. 2, p. 17-18.

20 McQuiarrie — Miller — Phillips 2013, p. 136-138,814

21 McQuarrie — Phillips 2014, p. 20.
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a prani na blogovéispevky. Tento novy pistup bloggera ke komusiivSak nema negativni
vliv na celkovy pdet ¢ten&t blogu, ktery stéle roste. Z komunity, které byddger zpoatku
sousasti, se prod stane publikunf?

Blogovani funguje podol#jako Ustr predavané informace, coz jégsre to, co firmy
pii své reklamni kampani p@buji. Timto se jeji produkt dostane do gaami lidi,¢imz jsou
nez oficialni marketingova komunikace se zakaznikéotencialni zdkaznik poslechne radu
svého znameého spiSe, nez radu prodejce, ktetelpge své zbozi prodat.chiefi z €chto
uzivateh jsou ndzorovymi tdci. Marketing se musi zatiit na tyto osoby, aby vyuZili jejich
vliv ke zvySeni prodejnosti svého produktu. Tétohtéce marketingu se téké& marketing
skrze socialni média, viralni marketing, vyiedi Sumu (buzz), guerillovy marketify.
Socialni média, meziéd pati i blogy, jsou vyuzivana k interakcim, spolupracansdileni
obsahu. Ststem jejich vyuzivani jiziestaly byt doménou jedincktei skrze g sdileji swj
pohled na sit. Now zaaly byt vyuzivany i firmamici vladnimi organizacemi, které je
ztizuji s umyslem vytviit si reklamu a pracovat na svém PR. Na PRekapolupracuji
i bloggei, ktefi jsou zvani na jejich médniighlidky, ze kterych pak piSi reportaZze a recenze
na své blogy, tweetu;ji,figpivaji fotkami z pehlidek na s Instagram¢i sdileji video
piehlidky na s\j Facebookéi YouTube kanal. Diky této strategii atky oslovuji zakladnu
fanousk daného bloggera, respektive potencialni zakazkikkterym by se jinak nedostali,
a §ti powsdomi o sob.?*

Pro zachovani si autenticity jgeba se vyhybat marketingem zkonstruovanym
sklenim a odolavat masové kultu RestoZze jsou modni blogy plné koréreich séleni,
dokazou si zachovat své publikum. V kazdém blogowéispivku s fotkou bloggera, kde
prezentuje, co # na sold, je napsano, kde co koupil. Obvykle se jedna onsteamové
odkévni fetzce, nikoliv o neznamé tvici jedince. Odvy a dophky navic casto byvaji

bloggerovi obchodem darovany, aby je prezentovablogu. | festo si blogger zachovava

%2 McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 146.

23 Kozinets, Robert V. — de Valck, Kristine — WojnicAndrea C. — Wilner, Sarah J.S.: 2010.
Networked Narratives: Understanding Word-of-Moutharkkting in Online Communities.
Journal of MarketingVol. 74, No. 2, p. 71-72.

24 Kim, Angella J. — Ko, Eunju: 2012. Do social metfarketing activities enhance customer
equity? An empirical study of luxury fashion braddurnal of Business Researdfol. 65,

No. 10, p. 1481.

21



svou ¢tendskou zakladnu, pokud se mu péidaachovat zdani, Ze jde o autenticky obsah,
tedy, Ze si konkrétni obteni sdm vybral a koupil by si je, kdyby ho nedostirma’

Ackoliv neexistuje jednozriad definice dvéryhodnosti blogu, obvykle se vztahuje
k tomu, jaké zdroje pouziva a jaké informace pod&alivéryhodnosti se rozhoduje sam
¢ten& obsahu podle kvality aftgsnosti informaci, na které na blogu narazi i podle
subjektivnich pocit. Miru divéryhodnosti blogu uZivatel poffuje podle toho, jakd ma
oc¢ekavani a jestli dostaje potebamctende. To Uzce souvisi s tématem, kterému se blog
vénuje. Blogy jsoucasto povazované zauawtryhodrgjSi nez oficialni zdroje, protoze
prezentuji vice perspektiv daného probléemu a zgbgea zalezitostmi, které jsou tr&dimi
médii opomijeny® S roz&ovanim obliby blo§ se dostava do pegdi otdzka jejich
transparentnosti. Bloggerska etika totiz poZzadajey veSkeré spoluprace a sponzorovani
bloggefi bylo na blogu explicitth odhaleno a to i tehdy, kdy $&nek na blogu tw jako
uptimné dopordeni jeho pisatele,ckoliv jde o sponzorovany obsah. Odhaleni spolupjace
otazkou udrZeni sitéryhodnosti ve vztahu kiten&am.?’

Modni bloggéi obvykle z&inaji blogovat jako oh$ejni konzumenti médniho odti.
Nejsou s nim nijak profesion@rspjati. Prvni pispivky na blog vypadaji jako osobni denik,
ktery je vSak psan pro ¥egjnost. Blogger se chce pihd s ostatnimi o s Zivot — co, kde
a s kym podniknul a co nového si koupitigpevky mohou byt psany metodou myslenkového
proudu, kdy je pehlizena spravna interpunkce, a po dopsani nejp@yvavany. Eispivky na
blog se tak zdaji byt delSimi statusy z Faceboaktim rozdilem, Ze na blogu nejsou
soukromé. Tyto osobnitispevky se brzy promni ve zvéejnovani osobniho vkusu bloggera,
ktery je podporovasitendi v komentdich. Médni blogger se kazdym svyrfiggvkem dava
v8anc svému publiku, kteréude rekterou sodast modniho vkusu bloggera zkritizovat.
Pokud se bloggerovi diaziskavat od svyckitendu obdiv, ziskava kulturni kapital. Blogger
s WtSim kulturnim kapitdlem si @iZe dovolit zariskovat dkterymi svymi gispivky, ve
kterych teba pedstavi nedelou kombinaci. Nkomu bez kulturniho kapitalu by maodni
pieSlap nemusel byt odpest ale bloggerovi s kulturnim kapitdlem ano, pretojz
v minulosti opakova® ukazal, Zze ma vkus. 8jyvvkus dale prezentuje i ve svém slovnim

projevu, kdyz piSe odakém navrhA. Riskovani je ale wvodem, prd bloggera jeh@tendi

> McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 152-153.

26 Kaye, Barbara K. — Johnson, Thomas J.: 2011. Hggify Blog: A cluster analysis
examining motivations and other factors for whymequdge different types of blogs as
credible.Mass Communication and Socie¥ol. 14, No. 2, p. 238-240, 242.

2" Fernando, Angelo: 2007. Transparency under at@eoimunication Worldvol. 24, No.
2, p. 9-10.
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vyhledavaji, protoZze mainstreamova média jsou pledektrt vypadajicich a obtenych
lidi.?®

Bloggdi za swij kulturni kapital ziskavaji odémy ve forng darki od, nejen, oé&/nich
znaek, jsou placeni za umét reklamy a ziskavaji sponzorstvi. TéZ se mohai st
reprezentantydaké zngky nebo pro ni &co navrhnout. Jinym fize byt nabidnuto psani pro
maodni ¢asopis. Na tyto vyhody se dale nabaluji pozvankyizaé akce v moédnim odiwi.
S osobnim istem bloggera roste i jeho vyuZitelnost k propag8tbggei se tak mohou
postupr propracovat od ol#gjného konzumenta az po z&senéhcatlovéka uvnit moédniho
pramyslu s kontakty na dalSi profesionaly v této oiblaBlogger se tak stane s@sti jiz
zavedeného systému a nezaloZi alternativni kompioNanesenou nad ustaveny trh s modou.
Z bloggera pestava byt v této fazi obgjny konzument. Tento fakt seiie snazit fed svymi
¢tendi utajit tim, Ze se bude nadale sthdo pozice pouhého konzumenta a bude se chovat
tak, jako by mu jeho fanousci byli rovnigkaliv ti nepozivaji stejna privilegia, a bude troch
zesmgSiovat okolnosti, za jakych se objevil na té kter&iaktendi tak nadale budou
bloggera povazovat za sblrovného konzumenta, kteryémsStésti, Ze byl pozvan na
exkluzivni akce. Pozvanky na akce a darky odekaarové ¢ten&tum ukazuji, ze sleduji
blog rtkoho, jehoz talent je uznan i profesionaly z obddlogger tak ziskava jeStvetSi
autoritu?® Prestoze se dokazali ismi bloggé infiltrovat mezi médni profesionaly, nebyli
povaZzovani za hrozbu, protoZe byli ochotni $epiisobit jiz fungujicimu systému, ktery ve

swts mody existuje, a dokonce jejedi vyuZivat i pro sij vlastni finargni prosgch>°

1.3 Nazorovi vidci
Nazorovi widci jsou prosednikem vkomunikaci mezi médii a publikem.

V blogosfé&e jde o jedince, ki€ obvykle nepochazeji z novifského pozadi, alefgsto pisi
a maji publikum. Blogovéispevky nemusi byt spolehlive, co se informaci v niddgnych
tyce, ale i tak mohou ovlivnittenge 3*

Existenci nazorovych ddci odhalil Lazarsfeld a kol. ve vyzkumiihe People’s
Choice Nazorovymi wdci jsou lidé, kt& maji vice vlivu na jiné lidi nez ostatni. Obvylde
povazuji za znalce v &ité oblasti, o které mluvi, a radi ostatnim. Zaropeo sveé poslucka

»prosivaji“ dostupné informace z dané oblasti, &téaéle gi. Nazory a ¢édomosti nazorovych

“McQuarrie — Miller — Phillips 2013, p. 142-143, 1456.
29 Ibidem, p. 149, 151-153.

30 McQuarrie — Phillips 2014, p. 20.

31 Armstrong — McAdams 2011, p. 113.
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vadcai jsou rekterymi lidmi brany jako nezpochybnitelné. Nazorawéice I1ze rozdit na dva
druhy: (1) informovani ndzorovitdci, ktei védi hodré o oblasti, o kterou se zajimaji, (2)
neinformovani nazorovitsci, ktei maji Spatné nebo Zadné informace o oblasti, & ktedi,

Ze se v ni vyznaji. Lazarsfeld a kol. zjistili, igerpersonalni komunikace mezi jedincem
a nazorovym wtdcem ma ¥tSi vliv nez gima komunikace médii s jedincem. Informace je
tedy nejefektivaiji prenadena od média k ndzorovénidai a od &j k dalsim lident?

Lazarsfeld a kol. téz zjistili, Ze existuje hiefaic nazorovych &dci. Nekteri nazorovi
vadci totiz samicerpaji informace od jinych nazorovychdci a pak je §i dale. Tito mohou
byt kwvili svému mechanismu fungovani spiSe nazyvani jaktel® nazoé. Ve spolenosti
Ize narazit na nazorovéudce s velkou znalosti tématu, nazorov&loe, kt& maji jen
pramérnou znalost tématu, experty, Ktese vSak o tématu nevyjagi, a ostatni, ki¢ se
0 téma nezajimaji. Je zajimavé, Ze nazoradtivobvykle disponuji srovnatelnym mnozstvim
znalosti jako ostatni lidé, avSak jsou zvykli vioeiZivat média nez ostatni a naskednejich
obsahu howiit.*?

Média maji d¢ hlavni funkce — informovat o udalostech a nabi#eiory v diskusnich
poradech apod. Vzhledem k tomu, Zze média jsou hlawadmjem informaci pro lidi, maji
velkou moc, ktera se projevuje i vtomgem budou informovat. Dokonce i ignb, jakym
média o #cem informuji, nmiiZze ovlivnit, jakym zfisobem o tématu bude smyslet publikum.
Nekterd média si jiz vybudovala reputaci, Z&které udalosti komentuje ditym zpisobem.
Publikum €chto médii je na toifpraveno a jiz to &ekava. Média, u kterych vSak publikum
predpojatost nefekava, jsou potencialnvice manipulativni, coz izeme aplikovat pravna
madni blogy, kde jejich pisatelé pisi, co je vkuariéle to koupili (nebo dostaflj.

Lidé se socialésdruzuji ve skupinach. \é¢h se vyskytuji i nazorovitci, protoze je
pro re dalezita interpersonalni komunikace. Nazorovidei predavaji informace meén
aktivnim ¢lenaim skupiny. Nazorovi ®wdci se ziskanymi informacemi pracuji dle svého
uvazenigimz mohou své publikum ovlivat, protoze prodjjsou nazory zprogtdkovatele
dulezité, jelikoz mu obvykle &i. Nazorovi wdci se podobaji zbytku skupiny, ktera mu
nasloucha. Existence prvku sdruzujiciho skupinerdkt nazorovy &dce ovliviuje, je

esencialni. Nazorovi tdci, stejié jako bloggé, filtruji pro své publikum informace.

32 Trepte, Sabine — Scherer, Helmut: 2010. Opiniadées — Do they know more than others
about their area of interesEbmmunicationsVol. 35, No. 2, p. 119-121.

3 |bidem, p. 121, 126-127.

34 Habel, Philip D.: 2012. Following the opinion leasl? The dynamicsof influnce among
media opinion, the public, and politiciaf®litical CommunicationVol. 29, No. 3, p. 257-
258.
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Informace jsou pouzivany jako zboZzi, za které molwal ostatnich ziskat popularitu.
Z nekterych nadzorovychidci se pak diky jejich popula&tmohou stat elitd Existuji dva
typy nazorovych &dci — oficidlni a neoficialni. Oficidlni nazoroviigici maji u ostatnich
autoritu, kter&asto vychazi z jejich zatstnani, koriiku apod. Zaroue je dilezité upozornit
na to, Ze i ndzorovyidce ma své nazorovédce, kiéi se ¥nuji ,jeho” oboru a od nichz
erpé informace pro své publikum nebo jinym divoy ve kterych neni tak aktivi.

Vztah nadzorovéhoidce a jeho publika Ize povazovat za asymetrickgtgae étSi
vliv zde ma jedna osoba, kterou nasleduje masaohetah je dlezity pro marketing, ktery
se jej snazi vyuzit ve proggh své firmy. Pro firmu je totiz mnohonaseébayhodrejsi
vynalozit finance na ovlivni jednoho nazorovéhoadce. Ten nasle@gnodvede praci za
firmu a jeji marketingové odteni (viz Riloha 1). Investice do nazorovéhddee se pak
nékolikanasobs vrati od publika, které se mu pdila ovlivnit ve prosgch firmy3®
Marketingova odéeni se snazi konzumenty, Ktejsou zarové nazorovymi wdci,
motivovat, aby mluvili o jejich znae tim, Ze si je f@dchazeji darky, slevami na zbozi
a spolupracemi. Nazorovyasice hovaéi o ugitych tématech ze dvouidodi — bul’ k tomu
ma vnieni, nebo vijSi motivaci. ViEjSi motivace je popsanytipad, kdy nazorovy adce
spolupracuje s marketingovym adiehim zn&ky. Vnitini motivace prameni ze zajmu
nazorového frdce o téma a ze snahy ostatnim pomoci. Zjistidiligum nazorového wdce,
Ze se za jeho dopafenim skryvala marketingova zprava, na cégdem neupozornil, tze
to poskodit jeho autorittl. Tato problematika se Gzce tyka bloggektei byvaji casto
sponzorovani, ale ne vzdy se rozhodnou spolupr&ane publiku odhalit. Neghlednost
blogi pokud jde o spoluprace se Zkami je v sodasnosti velké téma. Utajena spoluprace je
vétSinou povaZzovana za neetické chovaaéivubliku, které je v dkterych statech jiz

povaZovano za nelegaffif®

% Mucundorfeanu, Meda: 2014. The broken myth ofdapigion leader. A sociological survey
conducted among UBB studen®&ofessional communication and translation studiésl. 7,
No. 1/2, p. 31-34.

% Nair, Harikesh S. — Manchanda, Puneet — Bhatilikda: 2010. Asymmetric social
interactions in physician prescription behavioreThle of opinion leadergournal of
Marketing Researchvol. 47, No. 5, p. 884.

37Shi, Mengze — Wojnicki, Andrea C.: 2014. Money salk to online opinion leaders. What
motivates opinion leaders to make social-netwoférrals?Journal of advertising research
Vol. 54, No. 1, p. 81-82.

% U.S. Federal Trade Commission sestavil zasadjngeoci v digitalnich médiich,

k precteni zde: https://www.ftc.gov/sites/default/fileség@hments/press-releases/ftc-staff-
revises-online-advertising-disclosure-guideline8@R2dotcomdisclosures.pdf
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Jako piklad vyuziti bloggek jako nazorovych &dci mize slouzit nedavnyifpad
z brezna 2015, kdy firma Lord & Taylor navazala spoégois padesati popularnimi modnimi
bloggerkami. Ty mily za ukol na svém instagramovém profilu vystavibis fotku v jedich
konkrétnich Satech zdley Design Lab, které zdarma obrzely. Cilem Lord &ylbr bylo
predstavit zn&ku Design Lab zakaznikn tim, Ze fotky bloggerek ¥¢hto konkrétnich Satech
zaplini feedy jejich fanousk Kampa byla skuténé Usgsna, protoze Saty se brzy vyprodaly,
avSak vyvstala otazka &tiosti celé kampa) protoze ani jedna z bloggerek neadl@asvou
fotku v Satech za reklamni&dni. Po medializovani celé zalezitostkteré bloggerky zné

tuto informaci ke své fotografiitiialy.*

1.4 Moznosti zpe®Zeni modnihog¢i lifstyloveho blogu
Bloggdi s vySSim poétem ¢ten&lt maji Sanci svou praci na blogu, kterodimali clat

zdarma, zpedzit. V této podkapitole seénuji hned rkolika moznostem, jak lze zp&rit
blogovani o mod Blize se zde zabyvam proviznimi systémy, prodejeklamnich bannér
umiseénych na blogu, sponzorovanymtigpivky, placenou fitomnosti na spotenskych
akcich zn&ek a prodejem &ci ziskanych od ziak zdarma. BloggetéZz mohou ke svému
blogu gidruzit jinou vycdle¢nou ¢innost, v niZz zuré svou popularitu. Mohou naéilad
napsat knihu nebo si otiévvlastni obchod s obienim. Nekdy se blog stane portfoliem, diky
némuz ziskaji bloggé praci v tradénich médiich a stanou se z nich mdédni redakto
a fotografové. Vzhledem k povaze mého vyzkumucéekase nejvice &nuji proviznimu

systému.

1.4.1 Provizni systém
Amber Venz a Baxter Box v roce 2011i&i s novym napadem na to, jak zpéi

obsah mddnich bldg Vytvorili RewardStyle, webovou stranku, na kterou se cbzaaky,
ktera pak kontaktuje bloggery, kiese hodi pro konkrétni zakazku. Z té si pak Re®byie
vezme podil za zprastdkovani. Provizni systénaffiliate marketing funguje na principu
odka#i na blozich, které vedou na webové stranky intexryeth obchod nebo poskytovatél
sluzeb. B Kkliknuti na takovy odkaz se do fitece uzivatele uloZi cookies, které si pamatuiji,

39 Burns, Kelli S.: 2008. The misuse of social me&aactions to and important lessons from
a blog fiascoJournal of new communications researdfol. 3, No. 1, p. 42.

0 MarketingLand. Did Lord & Taylor’s instagram inflncer campaign cross the line?
http://marketingland.com/did-lord-taylors-instagramfluencer-campaign-cross-the-line-
123961, 14. 4. 2015.
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z jaké stranky (blogu) seéten& dostal na web obchodu. Pokud potencialni zakadoik
stanovené lity (zalezi na podminkdch konkrétnich sysigma strance nakoupi, dostane
blogger z tohoto nakupu provizi a poskytovatel moiho systéemu taktéz. Blogigediky
tomuto systému vydavaji, vydtlavaji i znaky, na které blogge odkazuji, i poskytovatel
provizniho systémfr Tento systém je kopii systému, ktery funguje i mirmternet,

u stylisti, kteri ziskavaji provizi za kazdy nakup, ktery jejichiekit provede v obchagd se
kterym m@ stylista dohodu nebo je &m piimo zangstnan. Provizni systém RewardStyle je
ohcas kritizovan za své elitstvi, protoZze v &m neniize participovat kazdy blogger. Blogge
jsou podle zakladatelky RewardStyle vybirani dé&alika faktort, podle nichZ spotost
uréi, zda s bloggerem spolupracovat. Mezi tyto fakjoayi mira interakc&ten&u na blogu

i na socialnich sitich s blogem spojenyatetnost novych fispévka i jejich obsah

a zajimavost a zpéritelnost pes provizni systérf.

Blogger vyuZzivajici provizni systém pebuje mit se svymitendi silny vztah a musi
mit jejich divéru. Jen tak siten&i od ngj nechaji poradit adto si koupi. Blogger je povinen
svym ten&tum odhalit skuténost, Ze pokud sigeo koupi progednictvim jeho odkazu, ziska
za to provizi. NejlepSim Zigobem jak peswdcit ctende ke koupi prosednictvim odkai na
blogu je podle Grechen Reicher, kdyZz blogger &é na které odkazuje, prezentuje na
fotografiich se svym stylem. Tedy skée dané obl&eni vlastni a rize jej doportiit.
Technika, kdy blogger vybira jen podobné ¢bld ze systému (n&glad proto, Ze obchod,
odkud odv skut&né pochazi, nema s proviznim systémem navazanou @poly se nezda
byt tak UspsSna. Reicher téz tvrdi, Ze je lepSi, kdyZz se odkaaghazeji v gib¢hu textu
blogového pispsvku.*® Aby doslo k vyplaceni odémy za giliv kupci do obchod, musi si
blogger vydlat stanovenou minimaléstku (nap 100 USD), ktera mu pak bude zasl&ha.

RewarStyle plati bloggém jen tehdy, dojde-li k nakupu. Tento model nejlépeguje
u t&ch bloggei, které jiz Ize povazovat za celebrity. Jejithn&i skut&n¢ cheji viastnit ty
samé produkty, které u sebe na blogu prezentujprao étend&i skut&né nakoupi
v doporienych obchodech a bloggeiskaji za nakupy provizi. Pro bloggery, ikteemaiji

takto silnou moc nazorovéhaidce a svynttenaum slouzi spiSe jako inspirace, existuji jiné

1 Mati, Francesca: 2014. The Click Clique. http:/tmiéexasmonthly.com/story/amber-venz-
and-the-business-of-fashion-blogging?fullpage=14 2D 15.

“2 Davis, Taylor: 2011. Business of blogging: Rewside.
http://heartifb.com/2011/09/23/business-of-bloggiagard-style/, 27.4.2015.

3 Reiter, Grechen: 2013. The fashion blogger’s qgitke to monetization.
http://heartifb.com/2013/07/26/the-fashion-blogggusck-guide-to-monetization/, 27.4.2015.
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modely stranek s proviznim systémem, které blaggeplati uz za kazdé kliknuti na odkaz,
i kdyZ nedojde k dokateni nakupu. Tim je nafiklad ShopSensé.

Nevyhodou platformy ShopSense je jeji netranspaosit Bloggé nemaji gehled
o tom, kolik si vyalaji za jednotliva kliknuti¢ten&t na odkazy, ani které odkazy byly
uspsné nebo zdaibec vedly ke koupi. Navic existuje spekulace, 28 btoggdi maji vyssi
odnmenu za jednotliva kliknuti, jejiz vySeébem ngsial znatel klesé. DalSi kontroverzi je
typ odka#i, které stranka poskytuje. Diky jejich ra&sii po blozich se ShopSens&puje
na jejich navatvnosti a SE prestizi a s navysujicim se mnoZstvim odkezzmistnych na
webech bloggérstoupa prestiz ShopSense v internetovych vyhledieva’

V posledni dob je velmi oblibenou socialni siti Instagram, kdechdizi k velké
interakci. Tu vSak nelze vyuzit pomoci klasickéhovizniho systému zavislého na odkazech,
protoze Instagram nepovoluje figavani prokliknutelnych odkéz k jednotlivym
fotografickym gispivkim. Venz a Box, zakladatelé RewardStyl€iSlp s napadem, jak
zperézit i Instagram, a to pragdnictvim stranky http://liketoknow.it, kterd uZiedim
registrovanym na strdnce zasila email pokazdé, kdym libi jaka fotka na Instagramu.
V emailu jsou uvedeny odkazy, kde si lzéciv koupit, a Instagrammer ziska provizi
z nakupu®® Uzivatel této aplikace siife ukit, jak asto bude emaily dostavat, zda oka?Zit
jednou za derti jednou tydg. DalSimi platformami, které umi zpgzit Instagram, jsou
napiklad Soldsi&®, Chirpify>®.>*

4 Robinson, Ashley: 2013. Case study: Do ad & aftélinetwork work for smaller bloggers?
http://heartifb.com/2013/04/22/monetization-for-dkmaid-size-blogs/, 27.4.2015.

> Davies, Taylor: 2013. Case study: Affiliate eagsiwith Rewardstyle vs. ShopSense.
http://heartifb.com/2013/02/15/case-study-affiliagrnings-with-rewardstyle-vs-shopsense/,
27. 4. 2015.

%6 = search engine optimizatiq@pisob spravovani webové stranky tak, aby ziskala co
nejvyssi postaveni v internetovém vyhledayva

7 Alterations needed. Affiliate programs 101: FasHitogging and earning income.
http://www.alterationsneeded.com/2010/11/affiliptegrams-101-fashion-blogging.html,
27.4.2015.

8 Mati, Francesca: 2014. The Click Clique. http:/tmiéexasmonthly.com/story/amber-venz-
and-the-business-of-fashion-blogging?fullpage=14 2D 15.

“9 http://web.soldsie.com

*0 https://www.chirpify.com

*1 | ieber, Chavie: 2014. Everyone from Vogue to sblteggers is cashing in on your
mindless instagram scrolling: Here’s how.
http://www.racked.com/2014/6/17/7591969/instagrartiad-media-online-shopping-
liketoknowit, 27.4.2015.
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1.4.2 Sponzorované Fspévky
Marketingova odéeni oslovuji bloggery sé&tendi, kteri se zdaji byt vhodnou cilovou

skupinou, pro recenzi jejich produktu. Blogigelostanou dany produkt a téZz dostanou
zaplaceno za napsani recenze. Tento vztaklkgna bloggera by # blogger vélanku
zverejnit, aby se nedopustil neetickéti@mokonce nelegélniho jedn&ti.

Sponzorovany fispivek mize byt napsan bloggerem na objednavku nebginn@
reklamnim od#lenim zodpovidajicim za propagovany produkt. Pambéra je dlezité, aby
tyto piispivky nebyly [ilis ¢asté a aby spadaly do stylu bloggera, protoze jmaki mohl
odraditéten&e. Sponzorovanéispivky obvykle obsahuji odkaz na sp&est, ktera produkt
prodava. Takto spoteost Sfi své odkazy po webech a zlepSuje tim své postaveni

vyhledavai a zarové je predstavovana novym potencialnim sgbitefim.>

1.4.3 Wast na akcich
Bloggei byvaji placeni i za to, Ze budou jménem &naporadat kjakou akci nebo Ze

se jen na akci objevi a zdokumentuiji ji pro siende. Jde naifiklad o party pi otvirani nove
pobaiky obchodu. Blogge tak podobg jako celebrity nalakaji své obdivovateleiteande
k dané zn&e a z nich se stanou potencialni zakaznici. Bliogegge povazuji za netraufii
druh novin&i praw kvali tomu, Ze maji obchodni vztah se Zkami, které propaguiji.
U tradiéniho novinde by toto uspiadani bylo povaZovano zaest zajni.>

Bloggei si v téchto gipadech nechavaji platit, st&jjako by si nechali platit
fotografové akce nebo prodirk, ktefi akce organizuji. Pokud se akce kona v jiné zemi,
sponzor obvykle zaplati bloggerovi i dopravu na tmia hotel. Finaini odntna za

piitomnost na akci se li&i dle oblibenosti bloggevaliosti jeho publika®

>2 Arreola, Veronica: 2009. Bloggers get free stséfwhat?
http://www.theguardian.com/commentisfree/cifamga@06@9/oct/07/mommy-bloggers, 27. 4.
2015.

3 Blog advertising rates. What is sponsored post?
http://blogadvertisingrates.com/2011/09/09/whad-isponsored-post, 25.4.2015.

*¥ Strugatz, Rachel — Robinovitz, Karen: 2012. To gagot to pay: A closer look at the
business of jogging. http://wwd.com/fashion-newgitdi/a-closer-look-at-the-business-of-
blogging-5942163/, 28.4.2015.

>® Ibidem.
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1.4.4 Produkty zdarma
Oblibeni blogg# casto dostavajidci zdarma, aby je prezentovali na svém blogu nebo

na ré¢ napsali recenzi. Jde &a; 0 které se sami blogigaeradi Sfi a ne vzdy tuto okolnost na
svém blogu zviejni, a&koliv jde o neetické a vékterych zemich uz i protizakonné jednani.
Darované vci byvaji casto ozné&eny zkratkou ,c/0" (=courtesy of nebo h¥zdickou, ktera
dale vede k vysitleni, Ze jde o darovany produkt. Blogigeémto zpisobem ziskavaji stale
noveé \ci, které mohou prezentovat a zam\je pozdji mohou prodatg¢imz si i vydlaji.

V Ceské republice je néilad oblibena akce Bloges markena kterém bloggerky prodavaji
své staré a okoukané otdmi, nebo je mozné vyuZivat internetové obchody tynted’
(diive Votaivohoz) a auéni stranky jako je Ebay.

Zatimco rkteri bloggéi se snazi tento druh sponzoringteg svymicétendi zatajit,
pro jiné jde naopak o zndmku prestiZze a¢dapsti blogu. Mezi & pati i ti, ktefi dokonce
IZou o tom, Ze &c dostali zdarma na vyzkousSeni, zatimco si ji vet&kosti museli sami
zakoupit. Takto se pokouSeji ziskat status vyznéwmnbloggera, se kterym zfey
spolupracuji a sponzoruji ho, na coz se mohou mabalSi, tentokrat jiz skutmé,
spoluprace® Obdarovani od &jaké znaky totiZz vypovida o tom, Ze blogger je zndmy a jeho
blog ma vliv, ¢ehoz si vSimla i dana z8lea a snazi se toho vyuzit veagyprosgch. Jde
0 uKity symbol Gspsnosti bloggera, ktery Ize dale zpiin.>® Bloggei majici status celebrity
jsou rekdy i placeni za noSeni prodikha ugitych akcich. Tentgroduct placemenje pak
rozSten po internetu fotografy, Kiena akci foti zajimavé lidi a celebrity, i samatmy

bloggerem na jeho blogu a sociélnich siffth.

1.4.5 Bannery
Prodej reklamnich banneumistnych na blogu je dalSi z mozZnosti, jak zFnblog.

Na tomto principu funguje n&pGoogle Adsense. iezitou podminkou, aby se tato technika

zperéZzeni vyplatila, je, aby #h blog vysokou navstnost nebo nav&eniky, ktei se hods

%% https://www.facebook.com/BlogesMarket

> https://www.vinted.cz

°8 Sherman, Lauren: 2013. Desperate measures? Bfofggamg VIP status by paying for
their own ,swag". http://fashionista.com/2013/0tliphjers-fake-free-swag, 27. 4. 2015.

9 wilkinson, Isabel: 2013. Have fashion bloggerseyto far?
http://www.thedailybeast.com/articles/2013/02/18Méashion-bloggers-gone-too-far-suzy-
menkes-vs-leandra-medine.html, 27.4.2015.

® La Ferla, Tuth: 2012. Whi am | wearing? Funny gbould ask.
http://www.nytimes.com/2012/09/13/fashion/new-ydakhion-week-street-style-is-often-a-
billboard-for-brands.html?_r=2&pagewanted=all, 28045.
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zapojuji do interakce na blogu, protoze bloggek&ia penize za kazdé kliknuti na reklamni
banner. Podle Grechen Reicher maji &ijvasgch bannery, které jsou umisy v postranni
liSt¢ nebo za nejnaySim pispévkem na blogu. Nevyhodou banfige, Ze blog bude zapin
raiznobarevnymi obrazky, které budou kazit design blay rekdy mohou zpsobovat

i pomalejSi naitani stranky, coz f¥e byt problém praitende s pomalym internetovym
piipojenim nebo pro netgpvé ctende, které pomalé géani blogu odradi od jeho
navstivenf?

Vyhodou Google Adsense je, Ze jej Ize pouZzivat jimzxh strankach, které s blogem
souvisi, napp na YouTube nebo Amazon. UZivatel ma moznost \tybrajakych témat se
bude reklama u & zobrazena tykat¢imz bude vice cilit na publikum blogu. | zde plati
podminka, Ze jetféba si vydlat ucitou minimalni ¢astku, kter4 pak bude bloggerovi

zaslana?

1.4.6 Blog jako portfolio pro dalSi praci
Nekteri bloggei diky svému blogovani dostali moZznost psat pre jublikace,

napiklad Chiara Ferragni autorka blogu The Blonde &alaala pro italsky magazin °A.
Z jinych blogget se mohou diky jejich vkusu stat konzultanti gglg@ mohou navrhnout
vlastni kolekc* nebo figurovat v reklath Mnozi bloggé si uvedomuiji, Ze jejich slava
a usgch mize byt jen kratkodobou zalezitosti a Ze je pégediobné, Ze nakonec skbn
v tradiénich tiS€nych médiich nebo PR agenturach. | slavny filipinbkogger Bryan Boy
uznava, Ze je nepraypodobné, Ze by byl az do konce svého Zivota hostem
pravdépodobré pristi generaci redaktior stylisti a kreativé v médnich a lifestylovych

casopisecti’

®l Reiter, Grechen: 2013. The fashion blogger’s qgidke to monetization.
http://heartifb.com/2013/07/26/the-fashion-blogggusck-guide-to-monetization/, 27.4.2015.
%2 Robinson, Ashley: 2013. Case study: Do ad & afflinetwork work for smaller bloggers?
http://heartifb.com/2013/04/22/monetization-for-dlkmaid-size-blogs/, 27.4.2015.

% The Blonde Salad. My fashion articles on A magezin
http://www.theblondesalad.com/2010/11/my-fashiamckas-on-a-magazine.html, 24.4.2015.
% Rumi Neely, autorka blogu Fashion Toast, vyilaovlastnitadu oblgeni Are You Am |
(http://www.areyouami.com).

® Wilkinson, Isabel: 2010. Are fashion bloggersisellout?
http://www.thedailybeast.com/articles/2010/04/24lians-digital-dilemma.html, 27.4.2015.
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V nekterych gipadech dochazi i k prodeji celého blogijaké spolénosti, na kterém
blogger niize dale pracovat. Toto jéipad blogu Sea of Shd&skteré koupilo nakladatelstvi
Condé Nast’ Blogovani téZ mze vést k zaloZeni vlastniho online magazintiklaem je
e-magazin Rookf& bloggerky Tavi Gevinson. Bloggerka Chiara Ferragmiiuje rovnou
k proming svého blogu The Blonde Safdd/ e-magazin podoknijako to udlala bloggerka
Garance Doré se svym blogé&m

Blogger se miZze rozhodnout vyuZit své popularity aitgprodavat vlastni produkty
a sluzby. Nagiklad knihy?, jak tis&né tak e-books, kurZ§; nefastji o blogovani, psani
afoceni, poradenské sluzby, webovy design nebo stnila obcho® se
secondhandovym olidlenim nebo s vlastnimi vyrobky. Tentodgpb vydlku maze byt
nezavisly na dalSich spolupracich a je tedy jepatmikatelskych schopnostech bloggera, zda
bude Uspsny.’*

1.5 Kupovani fanousk
VySe zmirgné moznosti vyélku z blogu s sebotasto nesou podminku, Ze blog musi

mit vysokou nav&vnost nebo alesmozdanliv velky paiet fanousk. Kupovani fanoudk
pro socialni sé& a pro blog nize posSkodit bloggerovu pést, pokud se na tofipde. Na
druhou stranu fedstavuje tato moznost velké lakadlo, protoze mnfamousk pritahne
pozornost marketingovych oéléni i novych, tentokrate skuteych, fanousk. Toto chovani
je vSak podvod, jak na spolupracujici &g tak nactende blogu. Blogg# si za zakoupeni

faleSnych fanousktotiz vydilaji skut&né penize ze spolupraci se &wmi. Toto jednani by

% http://www.seaofshoes.com

®” Save. Spend. Splurge. How much money does itttakecome a top-tier fashion blogger?
How much money do fashion bloggers make? http://veawespendsplurge.com/how-much-
money-does-it-take-to-become-a-top-tier-fashiorghr-how-much-do-fashion-bloggers-
make, 27.4.2015.

®8 http://www.rookiemag.com/

% http://www.theblondesalad.com

"9 http://www.garancedore. fr

" ltalsk& bloggerka Chiara Ferragni pisici blog Biende Salad vydala v roce 2013 knihu o
svém osobnim stylu (http://www.amazon.com/The-B$alad-Italian-Edition-
ebook/dp/BO0OH27Y4NS8).

2/ Ceské republice édaji kurzy o blogovani sestry tici blog A Cup of Style
(http://academy.acupofstyle.com).

"3 Blogerka z blogu Vintageena provozuje i obchotlss@nim stejného jména
(http://vintageena.com/?post_type=product).

"4 Noricks, Crosby: 2013. Are you selling anything%/bttp://heartifb.com/2013/07/24/are-
you-selling-anything-yet, 27.4.2015.
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bylo mozné Kklasifikovat jako podvod, avSak zatimrganikdo nebyl Zalovan. Kupovani
fanousk je mozné odhalit z ndhlého skokovélistu p@&tu fanousk v kratké dob, pricemz
mira interaktivity Aistiva stejna. Skokovy nigt fanousk vSak miize byt i pokusem gkoho
dalSiho o zdiskreditovani této osoby. Tato ne zetilgka technika vSak vede k vyslédk
Napriklad instagramoveé dly s velkym mnozstvim fanousksou vice vidt, coz ot vede
k ziskani ¥tSiho pd@tu fanousk. Jakkoliv |ze toto jednani povaZzovat za neetiga@ate:ni
investice do falednych fanouske niize vyplatit a zviditelnit blog®

Problematika kupovani fanouskzatala byt hojwji diskutovana, kdyZ na podzim
vroce 2014 Instagram odstranil potide profily, které vyhodnotil jako faleSné.cheri
uzivatelé byli postizeni velkym Ubytkem fanodSK o sice samo o sélmeni dikazem, Ze by
si tyto fanousky nakoupili, avsak i tak byla jeji@putace ohroZerf4.

V sowasnosti je dokonce mozné zakoupit si interakce noéilyp na socialni siti. Je
mozné koupit si retweety, likes i komefdga VSechny tyto sluzby existuji, protoze si
podnikatelé u¥domili, Ze bloggeim jiZz nestdi mit zajimavy obsah k tomu, aby si jich
Stendi a znaky vsimli, ale Ze jde hlavho ¢isla, o paet fanousk.””

Zaroveh je vSak tebafici, Ze kupovani faleSnych fanouska socialnich sitich neni
jen zalezitosti bloggér ale i velkych firem, jako je Pepsi, Mercedes-Berabo Louis
Vuitton, politiki a celebrit. Dvodem pro toto jednani iwie byt jen zvySovani si svého
sebe¥domi, ale i zviditeldni se na socialni siti a zlepSeni hodnoceni jejiebové stranky
na internetovych vyhledavech. Zastupci zngek a celebrit obvykle tvrdi, Ze nahly st
a nasledny pokles fanouska jejich profilech je dan jejich probihajicimirkparémi, nikoliv

nakupovanim fanousik Pravda je v tomtoifpads t&Zko odhaliteln®

> Peppers, Margot: 2014. Is buying social mediafedlrs the secret to online popularity?
The hush-hush services that grow your presence may well ruin your credibility.
http://www.dailymail.co.uk/femail/article-275668%/BUY ING-social-media-followers-
secret-online-popularity-The-hush-hush-servicesvgpoesence-ruin-credibility.html,
26.4.2015.

’® Lorenz, Taylor: 2014. Chaos ensues as Instagréstedanillions of accounts.
http://www.businessinsider.com/chaos-ensues-aagnsin-deletes-millions-of-accounts-
2014-12, 26.4.2015.

"7 Jung, Lauren: 2015. Vanity metrics: 4 ways bloggem fake thein influence.
http://www.socialmediatoday.com/social-networks/2M@b-06/vanity-metrics-4-ways-
bloggers-can-fake-their-influence, 7.5.2015.

'8 perlroth, Nicole: 2013. Researchers call out ®witelebrities with suspicious followings.
http://bits.blogs.nytimes.com/2013/04/25/researsivatl-out-twitter-celebrities-with-
suspicious-followings/?_r=0, 7.5.2015.
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2. Znacky
Tato kapitola se zabyva problematikou &la Veénuji se zde tomu, co pro lidi

znatkové produkty znamenaji@&ho znaky chji ve spolupréaci s bloggery dosadhnout. Tato
kapitola Uzce navazuje na podkapitolu 1.4, kter&aeyva moznostmi zp&keni blog,
protoZze jsou to pravznaky, které bloggery sponzoruji a davaji jim moznestvydlat.
Odvracenou stranou tohoto vztahu &alaa blogget je jiz zmirtné manipulovani bloggér

s patem fanousk jejich blogi, ke kterému dochazi pr&za vidinou ziskani spoluprace se
znakami.

Shachar a kolektiv si pokladaji otazku, zda se&kypataly novym nabozenstvim. To
se ma projevovatieba tim, Ze konzumenti preferuji zkavé zbozi znamé firmyipd
nezng&kovym, protoZe ¥, Ze tato okolnost ovliwje jeho kvalitu. Nkteré zn&ky kolem
sebe shromazdi uZivatele, ktg vidi jako zachrance a bojovnika proti zlu (idze aplikovat
na osobu Steva Jobse, zakladatele firmy Appleyktedoroval ,zlému* Microsoftu). Znky
vytvéreji ze svych zakaznik loajalni uzivatele a komunitu. Konzument si vybran
znatkoveho zboZi zjednoduSuje dalSi rozhodovaniia &t a zarove sniZuje risk, Ze by Slo
o nekvalitni zboZi. TaktéZz se wWhem té které zriky realizuje a dava o séksvému okoli
najevo, nakolik si sebe vazi, kdyz investuje doraye znaky. Znatkovy produkt byva totiz
chapan jako kvalitjSi a prestiz§Si, zatimco na oligjné neznékové zbozi je nahlizeno
jako na levné a ménkvalitni.”® Konzumenti radi fikladaji zn&kam, které pouzivaji, tité
vlastnosti, jez o nich maji dale vypovidat. €kterych zn&kach je zndmo, Ze jsou schej#

v tom, réco naznait o svém uzivateli. Nagklad podle konzumace titych jidel nebo
pouzivani luxusnichipdmsti miZzeme odhadnout, do jaké socialiidly konzument pai®°

Albert Muniz, jr. a Thomas O"Guinn ve svéffanku tvrdi, Ze uiité znaky kolem
sebe vytvéeji komunitu. Tu popisuji jako skupinu lidi obdiieij néjakou znéku, ktei se
nemusi nachazet na geograficky vymezeném uUzenoi lidié maji sdilenédadomi tykajici se
dané zneky, sdili urité ritualy a tradice i pocit moralni zodpalnosti. Tyto vlastnosti
komunity jsou vtomto konkrétnimrtipact zasazeny do komami reality dané zniky.
Komunita znéce poméha vytu@t samu sebe a hrajetiléZitou roli v jejim odkazu®*

9 Shachar, Ron — Erdem, Tilin — Cutright, Keisha-\Fitzsimons, Gavan J.: 2010. Brands:
The Opiate of the Nonreligious Masség&rketing Science, Articles in Advanaél. 30, No.
1,p.1,4.

80 Edson Escalas, Jennifer — Bettman, James R.: Z&Construal, Reference Groups, and
Brand MeaningJournal od Consumer Researdfol. 32, No. 3, p. 380.

81 Muniz, jr., Albert M. — O’Guinn, Thomas C.: 20@rand CommunityJournal of

Consumer Researchol. 27, No. 1, p. 412.
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Komunita je socialnim konstruktem, ktery sestavatitecasti. Prvni je spotmé
powdomi, které je zisobem smyslenélena komunity o ¥ci, ktera je stmeluje a dodava
pocit soundlezitosti. Druhym znakem komunity jsalilené ritudly a tradice, které slouzi
k utvrzeni norem a hodnot sdilenych v komé&niVlezi ritualy spojené s &itou znakou
muze byt z&azeno zdraveni lidi, kieji zrovna pouzivaji. Timto jsou uznani jakenove
komunity. DileZitou sodasti komunity znéky je i vyprawni piibéhi, které se tykaji jejich
produkfi. To posiluje jeji vyznam a kolem ztkgy vznika aura, ktera je dale@na meztleny
komunity. Treti ¢asti komunity je pocit moralni zodpg&nosti, ktery se projevuje pocitem
zavazanosti &i komunit, které je jedinec¢lenem. Prvni komunity byly omezeny
geograficky, ale toto je dnes jiz davntekonano diky vynalezu novych technologii. Diky
nim se stal moznym imoderni marketing, ktery sktiskoviny, radio a televizi &i
informace o produktech, respektive Zkéch, do povdomi Siroké viejnosti. Znéky tedy
piekonavaji geografické vzdalenosti jen diky médim.

Park, Lee a HaR zjistili, Ze vy$3i pdet koment&i na internetu o @itém produktu
vypovida o oblibenosti produktu, protoze si jej madidi jiz zakoupilo. KdyZz ma produkt
meére recenzi, mze to potencialni konzument chapat tak, Ze prodeki tak oblibeny. Pro
reklamu je proto dlezité, aby blogge o produktu psali, ale zaroireaby svou recenzi pojali
zébavi, aby si jicten&i zapamatovali. Informace podavané na blozich ggowykle chapané
jako mért zaujaté a umnejSi, protoze blogger nebyva nucen napsat pouzdiyniziecenzi
na produkt. Popularita blogu, na kterém je prodii&h&tm doporden, ma téz vliv na jeho
piipadnou koupi. Proces nakupovani lze dizddo fazi: ged nakupem, samotny nakup,
a obdobi po nakupu. Reklamni kampara blozich maji vliv na faziipd nakupem, kdy si
potencialni nakupujici vyhledava informace o prddul vybird pro sebe nejvhagsi
zbozi®

Patei blogi je vyprani a nadzory, které zaujmoucité cilové publikum. Publikum se
na blog vraci s éditym o¢ekdvanim, které se tyka nového obsahu blogu. Aliyhbyggei
nalakani k podileni se na kampani, je jim pfedhictvim zéstupc firem lichoceno, nebo
i trochu vyhroZzovano. Tim, Ze se blogjgeozhodnou ke spolupréaci, ibe jejich prestiz
vzrast, protozZe jsou jejich sluzby zadany a placeny, pertzi, nebo zbozim, které ziskaji za

reklamuci recenzi zdarma. (fas Ize najit i recenz& doporweni produkii, aniz by za nimi

82 |bidem, p. 412-413, 422-423.

8 park, D. H. — Lee, J. — Han, I.: 2007. The eft#fain-line consumer reviews on consumer
purchasing intention: The moderating role of inavhent. International Journal of
Electronic Commercgevol. 11, No. 4, p. 125-148.
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stédla dohoda s firmou prodavajici toto zbozZi. Beygga motivace je v tomtoripact cisté
altruisticka. Z blogger se tak stavaji konzumenti produktu a zatpjeho propagatd Blogy
jsou druhem socialni sitkde se mezi autorem &endi tvoii pratelsky vztah a wéra,

z ¢ehoz se snazgdit marketingova od#leni firem. Blogger je marketingovym og&dnim
pozadan, aby se choval jako &ast komunity, kterou kolem sebe uitVoale zarové i jako
agent tohoto marketingového atiehi. Blogger pak marketingové&eni upravi na miru pro
¢tende svého blogu, aby informace jim podana vypad&ahodré. Blogger tak peda svym
¢tendum marketingovou zpravu a zara@vdava vsanc svou vlastni pe¥, kdyby nahodou
byl produkt nekvalitni. Pro zachovani vlastni reymet je pro bloggery téZz nutné vyvazit
mnozstvi reklamniho obsahu na blogu s vlastnim heiea Ri téchto kampanich je
povazovano za etické, kdyz blogger datdnek¢ci produkt oznai a da svynttenda najevo,
Ze jde o reklamu nebo Ze produkt dostal zdarma,nabwj udélal recenzi. Timto blogger
piizna, Ze tjaké marketingové odteni se pes jeho blog snaZzi ovlivnit jeho publikum,
piicemz tato snaha nemusi byt v nejlepSim zajtenda blogu, naopak, je v zajmu daného
produktu a firmy. V gkterych zemich jiz jde o jediny legalnitgob, jak dlat recenze na
darované produktyi placenou reklamu na blodfa.

Potencialni zakaznici si zvykli rozhodovat se oupk podle recenzi na produkt na
internetu. Z&kaznik se vice spoléhd na recenzeg¢ ktejsou anonymni. Je rad, kdyz
recenzenta ,zna"“, naiklad prostednictvim jeho blogu, coz mu pomaha diky ztotmirse
s osobou recenzenta v rozhodovani, zda mu budeukirodyhovovat. Dobra past
recenzenta je dale posilovana, kdy? s jeho recendilasi dali spsbitelé®®

Pro uspgsny marketing na novych médiich je &iva zabavnost obsahu, interakce
s fanousky, snaha nezaostat za novymi trendy, sutp@zptsobit obsah dle zékladny
fanousk a Sfeni reklamnich sdleni gres znameé, respektive'lgs nazorové idce. Snaha
o zefektivieni komunikace se zakazniky a @esii whlasu znaky vedla jejich marketingova
odctleni ke Zizeni &t na oblibenych sociélnich sitich (Twitter, FacehogkuTube)¢i
k vytvoreni mobilnich aplikaci. Pouzivanirichto modernich technologii, kde jsou sdileny
informace ze zakulisi, se zZiky snazi piblizit svym zakaznikm a naldkat nové potencialni

zakazniky?’

8 Chiang — Hsieh 2011, p. 1246-1247.

8 Kozinets — de Valck — Wojnicki — Wilner 2010, [2-84, 86.

8 Forman, Chris — Ghose, Anindya — Wiesenfeld, B&098. Examining the Relationship
Between Reviews and Sales: The role of reviewentigedisclosure in electronic markets.
Information Systems Researdfol. 19, No. 2, p. 291-292, 296.

87 Kim — Ko 2012, p. 1480.
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Dulezitou vlastnosti nové generace s$pbitel je, Ze jsou tért neustale online a maji
potrebu se socializovat za vyuZiti svych smartphdableti a p&itaca. Web 2.0 prornil
konzumenty obsahu na webu v jehdroe®® Oblibenost socialnich siti, blbg online for
vede k tomu, Ze konzumenti prodiilde podileji na tvokbreklamy. Konzumenti jiz nejsou
jen pasivnimi pijemci reklam®® Konzument, kterého zttka oslovi moZnosti sesjak zapojit,
nagr. prostednictvim sbirani kupdn darki a slev, se pragodobrji stane v budoucnosti
loajalnim zékaznikem. Timtorigtupem se zr&ka pro konzumenta odliSi od jinych a spiSe
upouta jeho pozornost. Konzument si vyike zn&ce vztah a vnima ji pozitivntaké tehdy,
kdy? se image zwlty podobé jeho osobni imade.

Komunity zn&ek jsou novéa socialni uskupesilenové komunitniho konzumerismu
davaji diraz na spdebu utitého typu produktu, od jidla az po sfaiini zbozi. Moralni
zodpowdnost ¢lena vaci komuni€ neni vyrazna. S@asni konzumenti jsou siégomi
komeknosti doby, ve které Ziji. Vztahyleni komunity znaéky jsou pFesto ¢asto dale
sounalezitost. Zvlastnosti komunity Zkg je, Ze tento druh komunity f@sto jen imaginarni.
Lidé podporujici utitou znaku se citi byt satasti riceho &tsiho, citi sounalezitost s dalSimi
lidmi, kteri si ji téZz oblibili. Resto tato komunita nemusi byt reflostavena. Teprve
s pdadanim setkani zma komunita reath existovat.Clenové komunity zngy si mohou
vypomahat se zji®vanim informaci o produktech nebo o spravn& péx. Je zajimavé, Ze
¢lenové komunity zngky rozliSuji mezi opravdovyméleny komunity, kt& znaji historii
znaky a jeji symboliku a ocawiji jeji kulturni @ginos a tradice, a ostatnimi ndhodnymi
konzumenty. Tito ,pravodrni” ¢lenové se distancuji od lidi, kfesi produkty znéky koupi
jen proto, Ze je zrovna mddni, apod. Takto vznilganchie uvnit komunity znaky. Presto
vSak komunita tyto ,neplnohodnotnéleny potebuje, aby znika, kolem které se sdruzuiji,

zistala zachovana a prosperovala. Vramci komunitytkan téZz obvykle funguje

8 Hazari, Sunil — Brown, Cheryl O"Meara — Rutledgechel: 2013. Investigating marketing
students” perception of active learning and sam#hboration in blogsJournal of Education
for BusinessVol. 88, No. 2. p. 101.

8 Fernando, Angeline Gautami — Suganthi, L. — Sivaéxan, Bharadhwaj: . If you blog, will
they follow? Using online media to set the agermtabnsumer concerns on ,greenwashed*
environmental claimslournal of AdvertisingVol. 43, No. 2, p. 167.

% Lada, Suddin — Sidin, Samsinar MD. — Cheng, Kehagh Guan: 2014. Moderating role of
product involvement on the relationship betweemdnaersonality and brand loyaltjournal

of Internet Bankingand Commerdgol. 19, No. 2, p. 3-4.
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i bojkotovani konkuretni zna&ky. Lidé se kolikrat definuji jak@lenové uéité komunity
praws tim, Ze se vymeziiii jinym produktim.**

Silverstein a Fisk& zavadji pojem ,masstig& sestavajici z anglickych slomass
aprestige Masstigejsou produkty, které jsou kvalitni a maji atrakiivdesign, ale zarovie
jsou finargn¢ dostupné pro vysSiisdni vrstvu, jde tedy o luxus pro masy. &g ktere
vytvareji i levrgjSi edice svych luxusnich prodikisi tak udrzuji svou bohatou klientelu, ale
zarover ziskavaji nové zdkaznikyiad movitjSich, avSak nikoliv bohatych, lidi, kfemaji
penize na utraceni. Tentdigiup luxusnich zri@k je nazyvan demokratizaci luxusu. Je
zajimavé, ze asijsti zakaznici nakupuji luxusnidpkby podle toho, do jaké socialriidy
pati, zatimco evropsti zakaznici nakupuji dle svéhasuk Z toho téz vyplyva, Ze Asiaté jsou
vérni ,svym“ znatkdm a zakladaji si na jeji prestizi a tradici. Raty jsou luxusni zriky
symbolem, ktery vypovida o ideritin socialni fidé majitele daného produktu. Mnozi se
dokonce domnivaji, Ze jejich hodnota se zvysi, ksiykoupi luxusni produkt. Timto se pro
luxusni evropské zri&y stal z Asie lukrativni trh, na ktery se v posiedok® soustedi vice
nez kdy div.*

Spotebitelé maji ¥tSi pocit naplani, kdyZ pouzivaji produkty ziky, ktera je znama
i ostatnim spdebitetim. Kvili tomuto pocitu je spdebitel ochoten fiplatit si za dany
produkt, ktery by byl u jiného vyrobce lesjgi. Tohle je jeden zidvoda, prod je tak uspsné
padtlané zboZi a prosi jej lidé vibec kupuji, kdyz &di, Ze jde o paflek. Véhlas znaky
a jeji reklamni kampa preswdcuje zakazniky k zaplaceni za privilegium nosit pikidse
jménem prestizni zi&y. Takové chovani zakazrikede zn&ky k tomu, aby se roz&valy
o dalSitady produkii (nag. odkvni zna&ka za&ne vyrakt kosmetiku atp.). Lidé ochotni si
priplatit za zn&kové zboZzicastji sleduji, zda ostatni v jejich okoli maji taktéhatkové
zbozi. Lidem, kt& nejsou zvykli platit za jméno ztlky, na znékovém zboZi u ostatnich
nezalezP* Lidé kupujici si luxusni zri&ové produkty maji tendenci biuk hedonismu nebo

k perfekcionismu. Obtyto vlastnosti dokazou byt uspokojeny drahym zimoHedonista je

%1 Muniz — O’Guinn 2001, p. 414-415, 417-420.

%2 viz: Silverstein, Michael J. — Fiske, Neil — Butmaohn: 2008. Trading up: Why
consumers want new luxury goods — and how compangzge them. Portfolio.

Viz: Silverstein, Michael J. — Fiske, Neil: 200311ury for the masseslarward Business
Review Vol. 81, No. 4, p. 48-57.

% 0Oh, Soyoung — Kim, Jongeun: 2011. Analysis ofrtfeketing strategy of a luxury brand
and its success in selected Asian countfigs. International Journal of Interdisciplinary
Social Scienced/ol. 6, No. 1, p. 240-241, 255.

% pepall, Lynne M. — Richards, Daniel J.: 2002. Siraple Economics of Brand Stretching,
Journal of Businesd/ol. 75, No. 3, p. 537, 540.
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spokojeny, protoze utratil penize za luxusni kraswie, ktera mu dodava pocitu exkluzivity.
Perfekcionista je spokojeny, protoze si koupil egfi moZznou kvalitu, ktera je na trhu
k dostanf’

Konzumenti pi vybéru zbozZi vybiraji jen z omezeného mnozstvicekaTento soubor
nékolika znaek byva u lidi nernny, protoZe zjednoduSuje dalSi nakupy v budougnost
jelikoz ¢lovek je liny hledat nové zrly produkti a zkouSet je. Vylr znaky téz ovliviiuje
pantt, protoZze kdyZz nadkterou konzument zapomene, neuvazuje o jejich ptedh i
nakupovani. Pro #azeni znéky do osobniho seznamu, ze kterého potencialniznéka
vybira, je dilezité powkdomi o znéace, jeji dostupnost v blizkosti bydkisa téz jeji finagni
dostupnost?

Znxka si u zakaznik ziskava dvéru tim, Ze spluje jejich @ekavani spojené se
zbozim.Cim je zn&ka renomovajsi nebodim drazsi je zboZzi, tim jetekavani zakaznika
vySSi a tim je i pro zri&u nebezpéngjsi, kdyz @ekavani nesplni, protoZze zakaznik v riizen
ztratit divéru. Znama zngka téz pro zakaznika znamenda, Ze jejim pouzivanéude
riskovat své socialni postaveni. Znamé a luxusatkans sebou nesou symbolickou zpravu
o svém majiteli, népseji indikuji jeho socialni postavenf.

Ze zkuSenosti na seasném velmi konkurémim trhu se marketingova ogldni
znaek pouila a zjistila, Ze je dobré propojit zélar s ré¢im dalSim, co ji odliSi. Mze se
jednat o lidi, celebrity, mista& dalSi zn&ky a vyrobky. Pro dobrou prodejnost 2zkg mize
byt dilezitych rekolik faktori. Prvre je dilezité, aby zakaznici o existenci 2kg a jejich
produktech w¥déli a aby vdéli i 0, pokud mozno pozitivnich, vlastnostech prkidi které
znaka nabizi. Ztoho pak potenciélni zakaznici usuzjagké vyhody jim z pouZivani
produktu plynou. Na tyto vyhody se zha miZze zandtit v reklame. Vyhody mohou byt
funkeni, ale i symbolicke, tedy néglad, kdyz je gjaky produkt asociovan sditou socialni
tiidou apod. Pro ziu je vzdy dobré, aby se ,zapsala“ zakaznikovi doxjhi a aby na ni byl
citové vazany. Nové produkty a reklamy pak mohou vyuZieatto v minulosti vznikly

vztah®®

% Hur, Won-Moo — Kim, Minsung — Kim, Hanna: 2014.€Ttole of brand trust in male
customers’ relationship to luxury branBsychological Reports: Employment Psychology &
Marketing Vol. 114, No. 2, p. 611.

%Nedungadi, Prakash: 1990. Recall and consumerdenasion sets: influencing choice
without altering brand evaluation¥ournal of consumer researctol. 17, No. 3, p. 263-264.
%" Hur — Kim — Kim 2014, p. 612-613.
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3. Ideal krasy a média
Tato kapitola se &nuje divodam, pra si zna&ky vybiraji pro prezentaci svych

vyrobkii jen atraktivni osoby. Tento zvyk se dle mé hypptézka i komercializované
blogosféry. Dale se zde zabyvam tim, co je dnespmxano za ideal krasy.

Krasa je obeah definovana jako vlastnost jedincg objektu, kterd je ostatnimi
chapana jakoifjemna na pohled. S krasou se poji terminy atréiéitiy estetika, ale i dalSi
vlastnosti, jako nap eleganceti sexappeal. Krasa jefgdmetem zkoumdani &kolika, nejen
védeckych, disciplin — sociologie, antropologie,ami estetiky, turismu. Krasa je komplexni
jev, ktery se sklada zhkolika vlastnosti fedmétu, mistaci jedince. U jedince se k nim
obvyklefadi tv&, proporcedla a barva pletf?

Theo Kuipers ve svénglanku poukazuje na to, Z&asté zobrazovani krasného
piedmetu vede k tomu, Ze se lidemcne ¢im dal tim vice libit. Jakoffklad konkrétg uvadi
hudbu, o které tvrdi, Z6m casgji ¢lovek posloucha uiitou pise, tim vice se mu zéna libit.
Tento jev je zneuzivan i kom&®, kdy je ugita pisé pouStna do éterwastji. Tento
fenomén se nazyva efekt vystaveni se a byl zkowradryuziti hudby, maleb a fotek, reklam.
Je vSak dlezité, abycloveék nebyl €mito produkty v médiicttasem pehlcen, protoze tehdy
jeho z4jem o produkt klesa a citi se byt reklambkizovan, coz rmize vést az k ignorovani
produktu®

Média maji velkou roli v propagaci idealu krasymliZe zobrazuji jen ity typ
postavy apod., sobi na své konzumenty, kitetuto zpravu fijmou a z&nou podle ni
porovnavat sebe i své okoli. Neustalym zobrazovastindzkKi Gdajreé idedlre vypadajicich
jedinal v médiich dochazi ke vzniku komplexu u ,@bjnych” lidi, kt&i tyto obrazy
konzumuiji. Tito konzumenti fpstanou byt se svynelém spokojeni, coz vede k nakupu
kosmetickych a jinych produkt které jim maji zajistit idedlni vzhled, ktery tely na tyto

produkty propagujt® Vzhledem k tomu, e barvu pleti Ize je#zko zmenit, reklamy se

% Keller, Kevin Lane: 2003. Brand Synthesis: The fiflimensionality of Brand Knowledge.
Journal of Consumer Researdhol. 29, No. 4, p. 595-596, 600.

%9Yin, Bingging — Pryor, Susie: 2012. Beauty in #ue of marketingGlobal Conference on
Business and Finance Proceesingsl. 7, No. 1, p. 384.

19 Kuipers, Theo A. F.: 2002. Beauty, a Road to thet SyntheseVol. 131, No. 3, p. 297.
101 swami, Viren — Coles, Rebecca — Wyrozumska, Kasoh Wilson, Emma — Salem,
Natalie — Furnham, Adrian: 2010. Oppressive bebgfslay: Associations among beauty
ideals and practices and individual differencsarism, objectification of others, and media
exposurePsychology of Women Quarteriol. 34, No. 3, p. 367, 376.
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soustedi nefastji na Upravu vias a tvaru &la, které Ize zmmit relativns snadnd®?
Kosmeticka znéka Dove se jako jedna z méla pokusila ciammarketingové strategie tim,
Ze nasadila kampieReal Beautyve které zobrazovala skdte Zeny, Zenyiznych tlesnych
proporci, hmotnosti a¢ku. Kampah méla pomoci zrénit zakadeniné chapani krasy a zvysit
sebe¥domi zenam, které neodpovidaji idealu prezentovanémédiich'>

Pouzivani kosmetickych produkiumoziuje Zerk upravit swj vzhled tak, aby se
priblizila panujicimu idealu krdsy a tim zvySila svawaktivitu. PouzZivani kosmetiky vSak
muze vest k tomu, Ze jeji aplikaci je odvedena pazstirod schopnosti Zeny, ktera je pak vice
povaZovéna za ozdobny objekt, ktery je pasivni mssivni’®* Zeny pouzivaji make-up
k zatraktiviéni svého zewjSku, podpoeni svého sebé&domi a vytvéeni lepSiho migni
0 své osob u svého okoli. To, Ze se s krasou obvykle pojitpad viastnosti a vyhody, vede
k tomu, Ze jsou Zeny vedeny k vylepSovani svehagsku make-upem. Kosmetické zkg
s tim @i propagaci svych produktpaitaji a v reklama proto pouzivaji estetické é&iti té
které kultury ¢i socialni skupiny,cimz cili na u&itou skupinu zdkazntk pro kterou je
produkt uten®

Média jsou povazovana za hlavnihivpdce nespokojenosti se vzhledem a zkresleni
chapani krasy, protoZze zobrazuji mnohem hégBéera vysSi Zeny, nez je realnyapir.
.Normalni“ Zzeny se pak s obrazkem Zen prezentoMarwmeédiich srovnavaji a odtud plyne
jejich nespokojenost s vilastninglem. Podle pizkumi jsou obrazkem idedalni Zeny
prezentované v médiich v USA vice zasaZzeflgdky nez Afroametianky. To je vysiutleno
tim, Ze RkloSky se spiSe ztotozni s obrazkem idealdliodky, které se podobaji, nez
Afroamertanky. To, Ze je ¥asopisech prezentovano niémodelek s africkym jpvodem
vede k tomu, Ze afroamerické konzumentighto ¢asopisi nepovaZzuji zobrazené&lbsky za
pro ré relevantni, a proto je ani nepovazuji za ided@réiu by se #ly vyrovnat. Zarova je

mozné, Ze Afroamefané jsou na sebe po prosazeni svyclkaogkych prav v USA

192 Sekayi, Dia: 2003. Aesthetic Resistance to Comialdifluences: The Impact of the
Eurocentric Beauty Standard on Black College Woriiée. Journal of Negro Educatipn
Vol. 72, No. 4, p. 469.

1%3aaker, David: 2013. A Beauty of a Brand Buildstarketing ManagemenAugust 2013,
p. 12.

104 Swami — Coles — Wyrozumska — Wilson — Salem — raim 2010, p. 374-375.

195 ¥in — Pryor 2012, p. 385.
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v 50. letech minulého stoleti hrdi a vazi si svg@fhckych kdeni a kulturniho ddictvi

véetns toho, co je v Africe tradng povaZzovano za krasn&

3.1 Hubenost jako eurocentricky ideal krasy soéasnosti
Jedinci porovnavaji sy vzhled se vzhledem modeh modelek, kig se pro & stavaji

davéryhodnym indikatorem toho, co je povaZzovano zarmgasa atraktivni. V euroamerické
a asijské kultte vSak pevladaji obrazy podvyzivenych modelefmz dochazi k propagaci
tohoto typu &la jako ideélniho. Dally a GomEZ si povsimli, Ze $tihlost je spojovana
s eleganci, sebeovladanim, atraktivitou a mladiaktd je u konzumentobrazki vyhublych
modelek ustaven ideal, ze kterého dale vznika negeoost s vlastnimélem, ale zarovie
i poZzadavek na své okoli, aby zrig ideal sphovalo taktéz. Na tuto nespokojenost jedinci
mohou reagovat depresemi, rozvinutim poruckijmu potravy nebo plastickou operad.
DosaZeni hubenosti, jednoho ze &mnych idedl krasy, vede k ziskani si uznani az obdivu
od svého okoli, které e byt zarové otraveno moznym r&nim z poruchy ipjmu
potravy. | Festo se mize mira hubenosti pro mnohé statritkem vlastni hodnoty i hodnoty
ostatnich jedini.*?®

Poruchy pijmu potravy lze neégastji objevit v euroamerickém prostoru, protoze je
v ném hubenost chapana jako jeden ze #nlaldsy a atraktivity, coZ je hajnpodporovano
obrazovym materiadlem v médiicRiasopisy nabizeji fotky toho, co je krasné, i rag,
dosahnout toho, absten&ky byly atraktivni, zvysily si seb&domi a byly v Zivat asgsSné.
Ackoliv se vcasopisech vyskytujiclanky varujici ped anorexii a bulimii, mohou byt
¢tendkami naopak chapany jako navod na to, jak dosahstejiié hubenosti, jako modelka,
jejiz fotka je o stranku dale. Rebecca Inch a Nwalf Merali ve svéntlanku tvrdi, ze
ackoliv je bulimie aZ tikrat ¢asgjSi poruchou fjmu potravy nez anorexie, je 0 ni mnohem
mérs psano \asopisech® Inch a Merali to vysstluji tim, Ze bulimii trpici lidé

neodpovidaji hubenému idealu, prot@&sto trpi nadvahou, a proto se o nictasopisech

198 jefferson, Deana L. — Stake Jayne E.: 2009. Appearself-attitudes of African American
and European American women: Media comparisonsgraachalization of beauty ideals.
Psychology of Women Quarteryol. 33, No. 4, p. 398.

197viz Dally, P. — Gomez, J.: 1980. Psychometricngiin the assessment of progress in
anorexia nervosahe British Journal of Psycholog¥36, p. 290-296.

198 yin — Pryor 2012, p. 387-388.

199 Syami — Coles — Wyrozumska — Wilson — Salem — Irainm 2010, p. 367, 371.

119 nch a Merali zkoumali, jak s poruchanfijmu potravy nakladaji nasledujigisopisy:
Cosmopolitan, Glamour, Mademoiselle, Self, Sevent¥egue, Young and Modern, People
Weekly, Teen People. (Inch — Merali 2006, p. 111)
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tolik nepiSe. Naopak anorexie je spojena s idedlebenosti, a proto je vice oslovovana. Inch
a Merali si navic vSimly, Ze §lancich byla spiSe zigjnovana vaha z doby, kdy pacienti

trpici anorexii byli nejvice podvyzZiveni, a nikolpavodni vdha nebo vaha po uzdraveni.
Z toho a z faktu, Ze kolikrat Slo o celebrity, ga gdalo, Zetlanek o anorexii mohl dokonce

pusobit jako navod na to, jak doséahnout ideélni vatyzoru celebrit*

Duraz médii na hubenost jako jeden ze #Zndknské krasy stigmatizuje nadvahu
a vytv&i natlak na zeny, aby se prezentovanému idegpisobily. Cim vice je Zena se svou
vahou nespokojena, tim spiSe se uchyli k drastioképisobu hubnuti. Mia Sypck, James
Gray a Anthony Ahrens sifpzkoumani titulnich stradasopisi pro Zeny v rozti let 1959 az
1999 vSimli, Ze zobrazované Zeny na titulnich stcan jsoucim dal tim vice StihlejSi nez
v predchozich rénicich. Modelky z&aly byt vyrazg StihlejSi v 80. a 90. letech minulého
stoleti. DalSi tendenci, které si povSimli, je,df&ve byly na titulnich stranach zobrazovany
spiSe jen Zenské tk&nebo fotografie Zen dailiy téla. Zobrazovani celych postav modelek
je spiSe no¥Si zalezitosti (viz Hloha 3), stejty jako casgjSi prezentace modelek
v odhalujicim obléeni. Tato prorna titulnich strartasopis pro Zeny ukazuje i to, Ze jiz
neni dilezita jen krasna t¥aale Ze stejadulezita je i velmi Stihla postava, aby Zena mohla
byt povazovana za krasnou. Atitetudie se domnivaji, Ze préma titulnich stran Zenskych
casopis méla vliv na zvy$eni pitu pacientek s poruchamiifimu potravy**?

Propast mezi ,ob$ejnymi“ Zenami a modelkami &asopisech je v poslednich letech
umocréna pouzivanim retusujicich programdiky nimZ je mozZno vytv@t nepirozené
efekty, kterych neni mozno redlmosahnout. festo kkteré Zeny ¥ii, Ze, kdyby se jim
poddilo tohoto nerealného idealu dosahnout, pak by ejiehj Zivot zngnil k lepSimu.
Hubenost vSak neni jedinym poZzadavkem, kterytijd@nke za idealem krasy piaba spinit,
je treba mit taktéZz bezchybnou glgerfektni des a hezké rysy obkje. Vzorem se pro Zzeny
stavaji modelky wasopisech, hetky ve filmech, zpvacky a sportovkyn.'** NemoZnost
vyrovnat se v médiich prezentovanému idedlu je daegn pouZzivanim make-upti
nasvicenim $ foceni, ale hlavénaslednou digitalni Gpravou fotografii, ktera \adil ple’, az

na ni nejsou patrné pory, Zm barvu pleti, vlas ¢i o¢i, unele prodlouzi koretiny a zestihli

1 |nch, Rebecca — Merali, Noorfarah: 2003. A Confemalysis of Popular Magazine
Articles on Eating Disorderg&ating DisordersVol. 14, No. 2, p. 109-110, 116.

112 Sypeck, Mia Foley — Gray, James J. — Ahrens, Amgttd.: 2004. No Longer Just a Pretty
Face: Fashion Magazines” Depictions of Ideal Fefabuty from 1959 to 1999.
International Journal of Eating Disorder¥ol. 36, No. 3, p. 342, 344-347.
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je a zarova zwtSi prsa. Vysledkem je zcela nerealny obrazek zétgrému se nelze
vyrovnat

Obrazky ,idedlg" vypadajicich modelek zaSly tak daleko, Ze¢kalika zapadnich
zemich uvazovali zakonodarci o povinném varovamiigitalni Gpra¥ fotografii ve snaze
piedejit negativnim psychologickym dog@ad na konzumenty reklamy, respektive na
konzumenty fotografickych editorialv ¢asopisech pro zeny. V roce 2009 byl ve Francii
navrzen zakon, podle kterého by musely byt upravetdgrafie ozn&eny. Ve Spojeném
kralovstvi byla v roce 2012 iniciativa zakazat thgii Upravu fotografii, které seéyg objevit
v reklaméch cilenych na skupingtida mladistvych pod 16 let. V Australii bylo dopoeno,
aby byly vyuZivany modelky starSi 16 léznych velikosti adlesnych proporci a aby byly
digitalns upravené fotografie ozteny*

Amy Slater a kolektiv zjistila, Ze Zeny, které soplizely modni fotografie oziané
varovanim, Zze modelky na nich byly digitdlaopraveny, ¥novaly vice pozornosti ohieni,
které bylo na fotografiich prezentované. Je pépedobné, Ze toto bylo #apobeno tim, Ze
mére vnimaly obraz digitak upravené modelky a neporovnavaly se s ni a vioewaly
pozornost prezentovanému produktti.Emma Halliwell a kolektiv uvadi, e modelky
pramérné velikosti jsou Hi nabizeni produki stejré us@sné jako jejich hubené kolegyrale
na rozdil od nich nevyvolavaji v konzumentkach aeklnespokojenost se svyrdem !’
Hlavnim argumentem inzerénpro pouzivani hubenych modelek je, Ze hubenostpndil
od tlou§ky, prodava. Tento fakt je dokladan na tom, Zei jed titulni stranuc¢asopisu
umistna krasna hubena modelka, proda se vice vytiBkzicka atraktivita modelky, ktera
produkt ,nabizi* totiz u potencialniho zédkaznikay2wje pozitivni migni o produktu a tim

zarovei i touhu po jeho koupi®

113 Engeln-Maddox, Renee: 2006. Buying a beauty stanoladreaming of a new life?
Expectations associated with media ideRksichology of Women Quarterljol. 30, No. 3,
p. 258-259.

114 5later, Amy — Tiggemann, Marika — Firth, Bonny avkins, Kimberley: 2012. Reality
check: An experimental investigation of the additad warning labels to fashion magazine
images on women’s mood and body dissatisfacfiomnal of Social and Clinical
PsychologyVol. 31, No. 2, p. 107.

15 bidem, p. 105, 107-108.

118 hidem, p. 119.

17 Halliwell, Emma — Dittmar, Helga — Howe, Jessi2@05. The Impact of Advertisements
Featuring Ultra-thin or Average-size Models on Workéith a History of Eating Disorders.
Journal of Comunity & Applied Social Psycholoyyl. 15, No. 5, p. 406.

118 Halliwell, Emma — Dittmar, Helga: 2004. Does simatter? The impact of model’s body
size on women’s body-focused anxiety and advegtisifectiveness. Journal of Social and
Clinical Psychology, Vol. 23, No. 1, p. 105.
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Pfi srovnani s realnou populaci vychazi najevo, Zeeh& modelky jsou v televizi
acasopisech nadreprezentovany. Jen malo Zen se yimi $lesnymi proporcemi vyrovna.
V poslednich dekadach navic dochazi ke snizovaealid vahy Zeny prezentované
v ¢asopisech. S@asnym idedlem je podigasopisi podvaha, ktera je n#glad omlouvana

tim, Ze obléeni [épe vypada na hubenych lidetimZ se i Iépe prodava®

3.2 Dilezitost krasy v dneSnim s#té
Vyzkumy v minulosti ukazaly, Ze krasa méa souvislesisgchem i socializaci, se

sebe¥domim i s lepSim zachazenim od okoli. Taktéz sealkaze pouzivani fotek krasnych
lidi vreklam® ma pozitivni vliv na prodej produktu, ktery aninmesi nijak souviset
s fyzickou krasou a zdravim (nagelektronika). K tomu dochazi proto, Ze s krasn¥idmi
jsou asociovany pozitivni vlastnosti, jako je f@tost, dominantnost, seligomi,
inteligence. Diky &mto pozitivnim asociacim je proto pro firmy zadquetdy sprava urcily
ve spolénosti gevladajici ideal krasy, ktery by pak pouzili v rekiach na své produkty.
PrestoZe se vnimani krasy lisi dle osobnich prefémnéz mezitznymi kulturami, stava se
z ni konstrukt marketingu, ktery je pouzivan peely reklamy*2°

Jen z existence mnoZstvi moznosti Upravy vzhléidulze odvodit, Ze naSe kultura je
posedla honbou za tim, co je nazyvano dokonallemt Co je povazovano za dokonalé
v dané spoknosti, je konstruovano médii. Reklama se ale Hhawmazi ve svém
konzumentovi vyvolat touhu po svém produktu, prigjocasto spojuje se sexualni touhou,
kterou vyvolavaiji figuranti v reklai Fyzicka atraktivita je pro Zeryasto dilezit¢jSi nez jeji
jiné schopnosti, protoze atraktivnim lidem jéppovana vyssi inteligence a @Spost.
Z tohoto divodu to maji atraktivjsi lidé jednodussi v kariérnim i osobnim Zitt Markus
Mobius a Tanya Rosenblat si vSimli, Ze fyzicky ktikani lidé maji vySSi sebe&domi, které
jim pomaha ziskat vySsi plat a vytvadani, Zze jsou scho@si nez jejich kolegové v praci.
Diky vySSimu sebedomi maji atraktivni lidé lepSi komunik@ a socialni schopnosti, které
jim znané¢ poméahaji v kazdodennim ZiwotZ tohoto divodu zandstnavatelé fedpokladaji,
Ze atraktivni lidé budou vykogj$imi zangstnanci. PodolihnahliZeji i @itelé na své Zaky,

kdyZz uckuji, které di¢ ma lepSi potencial a talent. Toto zachazeni se giaka sebe

119 |bidem, p. 105, 107.

120 ¥in — Pryor 2012, p. 383.

121 Jackson, Jacque — Lyons, Antonia C.: 2012. Thiegtebody: Men and women negotiate
spaces of resistance against beauty and genddéogiE=nWomen’s Studies Journadol. 26,
No. 1, p. 25, 31.
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naphujicim se proroctvim, protoZe atraktéydi di€, které je upednostiovano ed
ostatnimi, ziskava vysSi selddemi a socialni schopnosti a tim ma lep&dpoklad k tomu
byt ve své budouci katié Gsgsné’?

Estetika, se kterou je nazirdno na Zeny jako nakopj které musi spbvat ucita
oc¢ekavani svého okoli, co sec¢eyjejich vzhledu, zcela opomiji jejich schopnoktiavnim
metitkem se misto jejich schopnosti stava jejich vdhieento tlak vede k tomu, Ze se Zeny
snazi suj vzhled zngnit tak, aby odpovidal ideélu, dle kterého jsouyzavany. Snaha
priblizit se tomuto idealu vede Zeny k praktikam ré&teeni jejich girozenost, &asto mohou
byt i nezdravé. Tyto praktiky navic reprodukuji eeay ideal Zeny, ktery je timto dale

posilovan a uplabvan na dalsi zeny?

3.3 Pojeti krasy &ima raznych etnik

To, jak je krasa v d¢ité kulture chapana, je dano historickym vyvojem a socialnimi
kulturnimi a environmentalnimi faktory réstoze k nejilezitéjSim rysim krasné tvée pati
symetrie a prop@nost, miZze byt dokonald symetrie a propoost tvde spiSe na Skodu.
Prirodni fyzicka atraktivita jedince téZ indikuje fetbiologické zdravi a kvalitu genetické
vybavy, kterou rize Fedat potomim.*?*

S evropskou kolonizaci dochazi k vyvozu evropsKyotinot do kolonii. Evropané se
domnivali, Ze jejich hodnoty jsou univerzalni, atprje budou vSichni lidé chtit dodrzovat.
K témto hodnotdm pé#to i eurocentrické chapani idealu krasy. Eurodekyr ideal krasy
pusobi na ¥tSinu obyvatel sita. Kdyby doslo k jeho dotaZzeni k dokonalosti, vyaty by
etnické a rasové odliSnosti a vzhled lidi by sd staformnim a kulturni imperialismus
Zapadu by byl dotaZen do kon¢g.

Lei Zhang si vS§ima toho, Ze existujici socialnulgury zvyhoauji nékteré skupiny
lidi na dkor jinych,cimZ se na nich dopouwst nasili. Kuili vlivu globalizace a fisobeni
euroamerickych médii doSlo v Asii kiglonu k eurocentrickému idealu krasy, ktery jekvsa
pro wtSinu Asiatek nedosazitelny bez pomoci plastickgilurgi. Europoidni rasa pronikla
v Asii do reklam na typicky asijské kosmetické prkty i na titulni strany asijskyctasopis.

122 Mobius, Markus M. — Rosenblat, Tanya S.: 2006. \Beguty MattersThe American
Economic Review/ol. 96, No. 1, p. 222-223.

123 Swami — Coles — Wyrozumska — Wilson — Salem — fam 2010, p. 365-366.

124 ¥in — Pryor 2012, p. 386.

1257hang, Lei: 2013. Structural Violence: Origins dftects on East Asian Women.
Dostupné na http://twp.duke.edu/uploads/media_ilembang-delib2013.original.pdf, p. 6,
10.
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| asijské modelky fejimaji evropské rysy, néjlad si nechavaji operovatcio Tento
Zapadnimu kulturnimu imperialismu se povedloiminstavajici asijsky idedl krasy, ktery se
zde vyvijel po staleti, na eurocentricky idedl kréktery nasilé@ pasobi na Asiaty skrze
struktury ustavené ve spotesti, ve které Ziji. Paul Farmer o strukturalniasiti tvrdi, Ze jde
o dlouhodobé, z historie vychéazejici opresivni @&péni spoknosti. Toto uspiadani
ublizuje rekterym jedindm a skupinam obyvatelstva, protoZze je znevylugel Za
strukturalni nasili lze povazovat zmfy eurocentricky ideal krasy, protoze je aplikovara
rasy, pro které nejsou europoidni rysirgzené?®

Podle teorie socialni komparace maji lidé ks nejsou jisti sami sebou, tendenci
srovnavat se s lidmi, které povazuji za napodaiitePokud se jim osoba Zjakého divodu
libi, prijmou ji za swij vzor a snhazi se ji napodobit. Podle vyzkumu PeBggsns a Allen

McConnelt?’

maji Asiatky tSi tendenci se poftovat s obrazky v médiich a dokonce
nemaji problém fijmout idealni vzhled jiné, europoidni, rasy. Tenigzkum téz odhalil, Ze
Asiatky a kloSky se citi pod &Sim natlakem, aby splnily médii prezentovany idedz
sernodky'?®

Asiaté svou tvacasto upravuji pomoci plastické chirurgie. MezicasgjSi zakroky
pafti Uprava horniho@iho vicka, aby jejich ¢i vypadaly tSi a SirSi, a modelace nosu, aby
nevypadal ploSe. DalSiikbZitou procedurou je zesovani odstinu pleti, protoze &a ple’
je v Asii spojena s aristokracii. Tyto idealy krasychazeji z obdivu vzhledu Evropan
a z westernizace, kterd v Asii pedita za doby evropské kolonizace ASR.Swtla ple
a plastickou operaci vytvené evropské rysy jsou v Asii formou socialnihoitap, ktery
pomiZe lidem ziskat ddie placenou praci a pro Zeny zajistit solventninmaeta. Z tohoto
divodu jsou Asiatky jedtvice nespokojené se svym vzhledem ne? Evrop&iiidsiaté jsou
etnickou skupinou, ktera ngstji vyhledava plastické operace. Zakroky, které Asia
vyhledavaji, vedou k tomu, Ze je zbavujitrygpickych pro jejich rasu, coz je unikatriipad,
ktery se v takovéem velkém mnozstvi nevyskytujenygh ras. Napklad keloSi podstupuji

126 hidem, p. 4-5, 7.

127 Evans, Peggy Chin — McConnell, Allen R.: 2003.rAcial minorities respond in the same
way to mainstream beauty standards? Social congpapicesses in Asian, black, and white
women.Self and IdentityVol. 2, No. 2, p. 153-167.

128 Bjssell, Kimberly — Rask, Amy: 2010. Real womenreal beauty. Self-discrepancy,
internalisation of the thin ideal, and perceptiohattractiveness and thinness in Dove’s
Campaign for Real Beautinternational Journal of Advertising/ol. 29, No. 4, p. 648.

129¥in — Pryor 2012, p. 386-387.

130 Zhang 2013, p. 8-9.
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plastické operace zacélem prondny tvaru svého &a, ale nikoliv rasy, konkrétnjde
neiastji o liposukci, vyhlazeni vrasek, &geni prsod™!

Idedl sw¥tlé kize existoval v asijské kulte jiz pred obdobim kolonizace. &la kize
vypovidala o vysokém postaveni jedince ve spuasti. Tento ideal existoval ze stejnych
duvodi i v Evrop. To je vys¥tleno tim, Ze chudi lidé byli v minulosti nucenapovat venku
na slunci, obvykle se énovali zengdélstvi, pricemz se opdlili. Bohati lidé se nemuseli
zabyvat gstovanim plodin a mohli si dovolit schovat segsluncem a udrzZet si svouwsou
plet. Se s¥tlou pleti se dale pojily pozitivni vlastnosti, kéebyly osok pripisovany, nap
pocestnost. Autorem terminu ,caucasiangldeh, je J. F. Blumenbach, ktery jim ozogal
lidi evropského pvodu, z Kavkazu, o &mz tvrdil, Ze ,produkuje tu nejkragsi lidskou
rasu[.]“132 133
Barva kize, respektive jeji stlost, hraje dlezitou roli i u jediné afrického fivodu.
Cim je ple’ Africanky swtlejsi, tim vice je v Africe povazovana zalekitéjsi, a naopak.
Africanky se s#tlejSi pleti maji ¥tSi nadji na dobry satek, vzdlani ¢i kariéru.
Afroamertané jsou navic konfrontovani s idealem krasy US&rdmu se nemohou &V své
tmavé pleti piblizit. Vyjimkou z pravidla ¢im swtlejSi ple’, tim atraktivijSi jedinec” je
oblibenost opalovani u obyvatel zapadni Evropy & U&le je opalena pfev sowasnosti
spojovana s dobrym zdravim, zdmoZnosti a dostatiénéhocasu®>*

V USA je prevazujicim idealem krasy eurocentrickd estetikeste zde feziva i africky
ideal krasy, ktery si vazi pljsich postav. Akoliv je na Afroameiianky vyvijen natlak skrze
meédia, v nichZ je hlavnzobrazovan eurocentricky ideal krasyegto se spiSe drzi idealu
krdsy, ktery je dan jejich kulturou a historii, azderuji pro ® negirozenému,
eurocentrickému, idealu kra$y’. Afroameranky jsou mé& nespokojené se svyrdém nez
Americanky. Resto vSak existuje pro Afroameéainky WtSi Sance na socialni mobilitu, pokud

maji europoidni rysy=°

4. Metodologie vyzkumu
Vizualita se pro zapadni spotest v poslednich letech staldlefit¢jSi nez kdy

diive. To ma co dainéni s vyvojem spoknosti. V nemoderni spalrosti neni vizualita

131 Evans — McConnell 2003, p. 155.

132 produces the most beautiful race of men* (Zha@g3 p. 6)
133 Zhang 2013, p. 5-6.

134Yin — Pryor 2012, p. 387.

135 Sekayi 2003, p. 475.

48



prilis vyznamna. Jednim Zidoda pro¢ tomu tak je, je nedostatek technologii na tvorbu
a Sfeni obrazovych material Tento nedostatek je ¥gSen aZz sipchodem do moderni
spole&nosti, ve které se vizualita poji &dénim. Obréazky zé&naji prebirat funkci textu. Jejich
vyhodou je, Ze jsou nazai8i a pozorovatel se informace v obrazku obsaZevidere
mnohem rychleji, nez kdyz by informaci hledal vttexVizualitu Ize tedy povaZovat za
zapadocentricky fenomén. Obrazovy material fungejespolupraci s dalSimi daty, tagt;ji
psanymi. Popisky obragkobvykle obsahuji autora obrazového materialu, ™atzniku,
nazev, gkdy i to, co Ize na obrazu Wt Tyto popisky napovidaji pozorovateli, jak maji
obraz chapat®’ Dokladem této techniky je n¥klad v dnedni dabjiz samozejmé gikladani
obrazki do novin, které majétendi pomoci [fedstavit si fibsh, o kterémite **® Cast mého
vyzkumu, ktera se dnuje zngkam obl€eni a dopiki obsaZzenych na fotkach maddnich
bloggei spoléha prav na tato dodatma data, ktera jsou k fotkantipojena, respektive je
nelze ¥tSinou vyist z obrazku samotného (vyjimkou jsou notorickgmd loga).

Gillian Rose ve své kniz€isual MethodologiepiSe, Ze interpretace obtazaleZi
na tfech sodastech daného obrazu. Technologicky aspekt obramiimje jeho vytvéeni
a ukuje zpisob jeho distribuce. Druhym aspektem je kompozioezu, kterd sestava ze
zobrazeného obsahu, pouzitych barev a prostorogénmace objekt na obrazu. fietim
aspektem obrazu je jeho socialni vyznam, ktery 8&envztahovat k ekonomice, socialnim
zéaleZitostem, politice a institucim a dal$émnosten*° Dle Bergera je obsahova analyza
vyzkumnou metodou, ip které je mren vzorek gjaké formy komunikace a ktera je
nej&inngjsi tehdy, kdyZ je zahrnutasjakd forma komparack® Z tohoto divodu jsem se
rozhodla komparovat nejlépe hodnocené fotografiegdeti hned na iech webovych
strankach (http://lookbook.nu, http://chictopia.cohittp://bloglovin.com), kde se sdruZuji
a prezentuji S§ osobni styl. Jejich ugpnost je dana hlasy, které jim ostatni uzivat&této
stranek udluji. Podle &chto hlas Ize ukit, co je povaZzovano za trendy a kdo je chapan jako

atraktivni.

136 jefferson — Stake 2009, p. 396-397.

137 Rose, Gillian: 2007. Visual Methodologies: An dduction to the interpretation of visual
materials. London, SAGE Publications. p. 3-4, 188-1

138 Morra, Joanne — Smith, Marquard eds: 2003. Vistire: Critical concepts in media and
cultural studies. New York, Routledge, p. 27.

139 Rose 2007, p. 13.

140 N6mm, Heidi Marie: 2007. Fashioning the female:akralysis of the ,fashionable
woman* in ELLE magazine — Now and then [DP]. Depemt of information science,
Division of media and communication, p. 21.
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Rose Gillian kvantitativni obrazovou analyzsdlidna ¢tyii faze. Nejprve jeitba
najit swij soubor obrazk k analyze. Naslednje treba ukit kody, které na nich budou
sledovany. Po tomto kroku jsou obrazky podrobenydok@ni a na konec dochazi
k analyze:**

Dle Saussurea se jazyk sklada ze apd#teré vyjaduji né¢jakou mysSlenku. Do
téchto znak zahrnuje zvuky, obrazy, slova, fotografie, mallgt. #2odminkou porozuéni
vyjadiované myslence je, aby znak dodrZzoval dany systéciélaich konvenci, ktery je
zakaereny vté které kultte ¢i historické epoSe. Znak dale ra@itl na ozna&ujici
a ozngované, které spolu maji vztah a podileji se na ayrunznaku. Stuart Hall tvrdi, Ze na
Zapad se z mody stal kéd. Z jednotlivych Kusbleteni se staly znaky, které spolu maji
ur¢ité vztahy (nap to, zda se k s@bhodi nebo zda dodrzuji vyZzadovanou konvenci, Kera
dana pozadovanym dresscodem) a &agpmaTo, zda budou lid&ist tyto znaky stejnym
zpasobem, zaleZi na tom, nakolik jsou si podolitkievn, socialnim postavenim aptid.

Catherine Lutz a Jane Collifdstudovaly fotografie magazinu National Geographic
tim zpisobem, Ze obsah fotografii zredukovaly ngkatik koéda, které dale podrobily
kvantitativni analyzé** Stejnym zpsobem budu postupovat i ja v analyze, ktera se tyka
fyzické podoby modnich bloggern zn&ek obl€eni (viz Riloha 4: Kédovaci kniha), které na
svych fotografiich prezentuii.

Dle Rolanda Barthese tthe obrazovy material skryvat a#i tdruhy zprav.
Lingvistickou, pokud je na obrazu napis. Ten sey&lw/objevuje v reklamnich materialech,
ale mize byt i na Bzné fotce z dovolené, protozeihe jit feba o napis na tku nebo na
budow v pozadi. Druhou slozkou je to, co nAm asociujéktly zachycené na obrazu. Kazdy
obraz se sklada z mnozZstvi zhagiicemz kompozice objektmize mit vypovidajici hodnotu
a i objekty samotné v pozorovateli vyvolavajicité asociace. Barthes toto popisuje na
reklamé na g€stoviny Panzani, kde vyobrazena zelenina asociypezerovatelic¢erstvost
a neoSizenou domaci kuchyni a pouzité barvy v téktant asociuji trikoloru Itélie. Teti
sloZkou obrazu jsou objekty nam zachycené bezipgané hodnoty asociaci, jde o doslovnou

11 bidem, p. 22

142 Hall, Stuart: 1997. The work of representationsfpné na
http://www.sagepub.com/upm-data/55352_ Hall ch_1pdi6-17, 22.

143 Lutz, Catherine A. — Collins, Jane L.: 1993. RagdWational Geographic. Chicago,
University of Chicago press.

144 N6mm 2007, p. 22.
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zpravu obsaZenou v obratiBarnard k Barthesovym konotacim dodava, Ze lidghapejici

ze stejné kultury afidy a jsouci podobnéhaiku, mivaji podobné konotace, coz je dano tim,
Ze maji podobné znakové systémy. Konotace jsou d#éagm, ktery je u interpretatora
inspiruje!*® Ve svém vyzkumu se zabyvarieti slozkou obraz tedy jejich doslovnym
poselstvim, v fipact vyzkumu vzhledu bloggérna fotografiich. Lingvistickou slozkou se
casténe¢ zabyvam fi vyzkumu znéek zobrazenych @dia. Ty jsou \tSinou obsazeny
v popisku mimo obrézek, ale vipact stranek http://lookbook.nu a http://chictopia.cfmou

casté&n¢ zanesenyipmo na fotkach.

5. Fungovani stranek Lookbook, Chictopia, Bloglovih
Tato kapitola se podrobj vénuje fem internetovym platformam, ze kterych jsem

¢erpala data pro vyzkum. Lookbook a Chictopia Izegiovat za médni sociélni &itkde
uzivatelé sdileji fotky svého osobniho stylu. Bmgh™ je stranka, kterd své uZivatele
upozoruje na nové fispvky bloga, které si oblibili, a zarowejim umoziuje najit nové
blogy, které by je mohly zajimat. Na vSeébch platformach jsou uZivatelé hierarchizovani

dle oblibenosti u ostatnich.

5.1 Lookbook
Lookbook je platforma, na kterou maji lidé moZnoahravat fotografie zachycujici

jejich oblegeni. Tato platforma ma pomoci lidem zviditelnitighj styl a uspSnym ziskat
fanousky. Kazda fotka sbira plusové body, tzv. hypekud jich uzivatel nasbird hadn
v kratkém case, nize byt pefazen ze stranky ,new* na stranku ,hot*, kde jsou
nejpopulargjSi a zarove nejaktualgjsi fotografie uzivatél. Zalozka ,hot“ zobrazuje
aktualre popularni fotky. Nakolik je fotka popularni, je¢eno mnozstvim bad hype, které
ziskala, a téz jetdezitd doba, ped kterou byla fotka nahrdna. Fotka se zd&emudrZet
maximalre 48 hodin. Zalozka ,new" maiit filty: ,spotlight®, kde jsou nejpopula)si
uzivatelé komunity s hodnfanousky a vysokym celkovym skore ,hype“, ,up &neimg®,
kde jsouclenové komunity s nizSi reputaci, a ,first lookgrk je zéazena prvni fotka novych
uzivateli. Reputace uzivatele je vydtana z celkového gtu ,hype* (téZ nazyvano
.karma"“), ktery je vydlen patem fotek. Reputace tuje viditelnost fotek uzivatele jinymi

145 Barhes, Roland: 1964. Rhetoric of the image. lirzbkff, Nicholas ed.: 2002. The Visual
Culture Reader. New York, Routledge, p. 136-137.
146 N6mm 2007, p. 26.
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uzivateli. Konkrétni bodové hranice reputace vSakou Lookbookem zwejrény. Lookbook
je mozno filtrovat i dle geografickych GdajLookbook mohou uzivatelé pouzivat k ziskavani
inspirace pro vlastni odivani, ftemi sbirek oblibenych fotek, objevovani novych¢ehka
diskutovani s lidmi sdilejicimi zajem o médu, ziskaovych fanousk pro viastni blod?*’

Lookbook je dlouhodobkritizovan za to, ze zvyhadije cleny, ktdi jiz v komunig
pusobi rgjaky ¢as, a nedava Sanci novygtenim byt vidt. Toto bylo casténé zmenéno
posledni aktualizaci stranky, kdy vznikla sloZkairgE look“. Pro zainajici uZivatele
Lookbook je dilezité, aby si jich vSimlEélenové komunity, kti# maji reputaci a dali jim sy
hlas. Jen tak bude fotka nového uZivatele vicetelith a bude mit&Si Sanci ziskat hlasy.
Lookbook aplikuje na uzivatele blize nespecifiko&afiltry, které uguji, nakolik budou
uZivatelovy fotky vidt, ¢imZ je ovlivréna jeho UsgBnost-*®

Tyto platformy lakaji nov&leny na potencialni publicitu, ktera s&ibe prongnit ve
vySSi navatvnost blogu a tim i moznost w§i#tu. Hlavnim divodem existenceithto stranek
je vSak jejich vlastni vydek, nefastji z reklamnich bannér ktery je zalozen na
navstvnosti uzivatel stranky a na odkazech na tuto platformu, kteréstilimia své blogy*

Na Lookbook se mohou uZivatelé registrovat od 13 UZivatelé vlastni veSkery
obsah, ktery na stranku nahraji, ale davaji Lookbdmenci na pouzivani tohoto obsahu bez
naroku na honotaTato licence mize byt genesena i nadti stranu. U8lena licence ko¥
tehdy, kdyZ uZivatel iy obsah ze strdnky smaze. Material nahrdvany n&lhauk nesmi byt
protizakonnyti jinak zavadny, je zakazano se vydavat za cizbosonahravat cizi fotografie
bez souhlasu autora. Nahrané fotografie téZ neginfelslamnim materidlem. UZivateh,

ktef{ tato pravidla poruduji, fite byt &et na strance zruger,

5.2 Chictopia
Chictopia je stej& jako Lookbook platformou, kde se mohou uZivatelgpirovat,

socializovat a sdilet vlastni pohled na médu. Qipict je platformou pro jedince, kfgouzi
po zviditelréni osobniho stylu i pro zoky. Uzivatelé, stejé jako na Lookbooku, uduji
ostatnim uzivatéim body (,chic points“) za jednotlivé fotky. Body siiZze uzivatel vyslouZzit

i jinak, nag. komentovanim, napsanim recenzéhlpSenim se na stranku, pozvanim dalSich

147 Lookbook. FAQ. http://lookbook.nu/faq, 25.4.2015.

148 Abbediaz. This is how Lookbook.nu really worksphffabbediaz.com/2011/03/06/this-is-
how-lookbook-nu-really-works/576/, 25.4.2015.

19 Grit & Glamour. Why I'm not on Weardrobe, Chictapiookbook, or Hypeed.
http://www.gritandglamour.com/2010/10/26/why-im-rast-weardrobe/, 25.4.2015.
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pratel na stranku atf* Chic points slouZi jako virtualni#na, kterou mohou uZivatelé 8nit

za odemknuti dalSiatasti platformy nebo ji mohou pouZzit pro ziskanvglgri nakupu zbozi
prostednictvim stranky. Chic points Ize ziskat za pgéci na strance, ale Ize je i koupit za
skutené penizeé>?

Platformu Chictopia nesmi pouzivat lidé mladSi é8 5tejr jako u Lookbooku je
zakazano nahravat nelegalni a jinak Skodlivy malte@hictopia téz zakazuje uzivat stranku
ke kometnim &elim bez jejiho souhlasu. Obsah nahrany na strankiestava vlastnictvim
Chictopia, avSak stranka ziskdva neexkluzivni pawtaterialem nakladat bez naroku autora
na honor& Chictopia niZze tento material reprodukovat, upravovat, publétowato licence
pro platformu Chictopia zanika v okamziku smazdmgainu uzivatelem, ale sublicence, které
Chictopia jiz udlila tietim stranam i@d vymazanim obsahu, nadale trvaji i po jeho
smazant>

Chictopia se stalarpdnEtem zdjmu v kontroverznimiipads, kdy vyslo najevo, Ze
tato platforma fedala fotky bloggdrobchodu Payless Shoes, ktery je pouzil ve své kamp
To se stalo bez &domi bloggel, kteri pozdji zjistili, Ze nebudou nijak finamé
kompenzovani za pouziti jejich fotek. Blogigepocatku ani newdéli o probihajici kampani,
ve které vystupovali. Chictopia ani Payless Shaesg¢informovali o jejich podnikani.
Vzhledem ke zéni podminek, které uZivatel&ipegistraci odsouhlasili, sta Chictopia na

toto jednani pravo. Bloggerska komunita totegto povaZzovala za neetické jednani.

5.3 Bloglovin”
Bloglovin® je platforma, ktera na rozdil od dvouSeyzmignych stranek, které lze

povazovat za socialni sisdruzujici lidi se zagjmem o modu, funguje jinadle b stranku,
ktera slouzi k odiyu novinek z oblibenych wéb Kazdy uZzivatel se musi zaregistrovat
a oznait weby, od kterych chce ziskavat novinky. Uzivateiohou samiifdat URL novych
wehi, pokud jest na Bloglovin™ nejsou. Tiwce stranky tedy netie ovlivnit, zda gkdo jiny
jeho stranku na Bloglovin'ffga. Bloglovin” je oblibeny proto, Ze ngmravuje weby o jejich

navstvnost, protoze sdili jen kratky nahled na novisgvek, na ktery se musi uzivatel

150 | ookbook. Legal. http://lookbook.nu/legal, 25.4180

151 Chictopia. Chic points. http://www.chictopia.coatf 25.4.2015.

152 Chictopia. Terms. http://www.chictopia.com/abcertfts, 25.4.2015.

153 Ibidem.

154 Jacob, Jennine: 2010. Read the fine print: Chiatapd Payless don’t need to ask to profit
from blogger images. http://heartifb.com/2010/04r88d-the-fine-print-chictopia-and-
payless-dont-need-to-ask-to-profit-from-blogger-gas, 25.4.2015.
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Bloglovin® prokliknout, ¢imz navstivi dany web. To zjednoduSuje étppu vazbuctendd,
ktefi maji moznost ihned komentovat obsah stranky.

Bloglovin® &kli weby do rkolika kategorii, mezi & pati nag. Beauty, DIY &
Crafts, Fashion, Food & Drink, Home Decor, Art, Vgha dalSi. V ramciéchto kategorii Ize
najit momentalé nejpopulargjsi prispivky. Popularita je vysledkem kombinace mnozstvi
odhkérateli daného webu a oblibenosti danéhidsgvku. Oblibenost fispsvku indikuje
mnozstvi srdiek, které pispivek obdrZzel. Srd¢ko znamend, Ze si uZivatel&igpivek

schovali, aby se kému mohli rRkdy v budoucnosti vratit.

6. Vyzkum
Shkér dat z platforem Lookbook, Chictopia a Bloglovipfobihal kazdy druhy den

v lednu 2015 viizné denni doby ve snaze eliminovat n&cétzvyhodini jednohotasového
(viz CD, sloZzka dokumentace). &hto dat byly naslednvyiazeny pispivky od lidi, ktei
nejsou blogge, nebo pispivky, které se netykaly osobniho stylu bloggeZ kazdé
platformy bylo @i kazdém ndteni ziskano 5 kddovacich jednotek. Celkovygikddovacich
jednotek je 240.

Kdédovaci jednotky, v ifpack této diplomové prace fotografie, byly podrobeny
kvantitativni obrazové analyze (viz kapitola 4. belogie vyzkumu). Na fotografiich byly
zkoumany dva druhy dat. V prvnintipad Slo o data, ktera se tykala vzhledu blogger
Hypotézou této prace totiz je, Ze mezi nef@sySimi bloggery se négastji vyskytuji stihlé
beélosky odpovidajici médii propagovanému ideélu krdsglruhém pipact bylo zkoumano
sloZzeni zn&ek, které se na fotografiich s osobnim stylem béaggyskytuji. Hypotézou je,
Ze nefastji se budou vyskytovat velké &dni fettzce. VSechna data byla substituovana za
Ciselné hodnoty dle Kdédovaci knihy (vizilBha 4) a zpracovana v programu Excel (viz
soubor na CD: kodovani_DP_Cirhanova.xIsx).

Pfi svém vyzkumu jsem narazila @&yii moznosti pouzivani platformy Lookbook
a Chictopia k prezentovani svého stylu. Zdggba zdraznit, Ze tato typologie se nevztahuje
na vesSkeré uzivatelgahto platforem, ale jen na ty, se kterymi jsem 8evygkumu setkala,
tzn. Ze jejich fotografie péity mezi nejvySe hodnocené. Prvnim, velmi margiialtypem,
jsou lidé, kte&i nemaji vlastni blog, aler@sto chiji své fotky rkde prezentovat a vybrali

155 The Daily Post. What the heck is Bloglovin®, ardicheed it?
https://dailypost.wordpress.com/2014/08/26/blogipwi6.4.2015.

54



si k tomu zrovna tyto sociélni &izamstené na modir® Nasledujiciit typy lidi jsou v&echno
bloggdi, kteri tyto socialni si pouzivaji k zviditeléni svého blogu, kemuz maji #izné
strategie: své fotky zwejni s kompletnim popisem toho, co maji naés@bzarove pridaji
obecny odkaz na & blog nebo odkaz na konkrétédanek’ Dalsi se rozhodnou nachto
socialnich sitich popsat jewsti odvu, ke kterym se vazegjaka spoluprace se ztau ci
jiny finanéni zajem (nap affiliated linkg.*® Poslednim typem bloggefisou ti, ktéi své
fotky neopaituji metadaty s tim, Ze vice podrobnosti siZenzdjemce dozdét na blogu,
&imZ se snaZi generovait$i navatvnost svého blogtr®

Na Lookbooku se lze setkat j&€S¢ dalSimi typy uzivatél se kterymi jsem se
vzhledem k charakteru mého vyzkumu nesetkala. Zakanstoji neaktivni profily usfgnych
bloggefi, kteff jiz tyto socialni s&t pro generovani nawdmosti nepakebuji’®® V jejich
piipact by spiSe jejich blog generoval n&xgtost €Emto socialnim sitim. Tito Gspni
Bloglovin®. DalSi anomalii jsou ti uZivatelé, kienegispivaji vlastnim obsahem, ale jen
hodnoti a komentuji fotky ostatnich. N@hto socialnich sitich se téz Ize setkat se spaymmer
ktefi zde prezentuji ukradené fotky nebo fotky zboZhev obchodu, které se vSak nedrzi
pozadovaneho formatu fotek, ktery je vyZadovanavigiech stranky.

Zavér
Z mého vyzkumu vyplyva, Ze mezi nejéSgejSi bloggery seéadi Stihlé osoby (98 %,

viz Priloha 5 — Graf 4) europoidni rasy (73 %, viiléha 5 — Graf 2) a Ze rgstji jde
0 Zeny (94 %, viz Floha 5 — Graf 1). Népstji se u blogget setkdme s dlouhymi (37 %j)
pod ramena dlouhymi (32 %) vlasy. NejobliBgh barvu viag nelze takto jednoziaé urcit,
protoze blond (22 %), kdé (24 %), tma¥ hnedé (19 %) acerné vlasy (21 %) #ty
podobnowetnost v zastoupeni (vizibha 5 — Graf 5). Mezi bloggery se é&$tji setkame
s europoidnimi Zenami (69 %) a mongoloidnimi Zend2# %). Z mu#, kterych bylo

v tomto vzorku celkem jen 6 %, se o trodkasgji setkame s europoidnimi muzi (4 %; viz

158 Nagr. http://lookbook.nu/anilat

157 Nap. http://lookbook.nu/look/6970432-Sheinside-Wrapeater-Alexandra-Grecco-Tulle
158 Napr. http://lookbook.nu/look/7001358-Woodbrand-BarSamglasses-Dust-Clocks-And-
People, na blogu (http://lolitamas.com/dust-clopksple) se dozvime, Ze zha

Woodbrand, ktera je na Lookbooku jako jedina ¢ena, je na blogu ozti@na h¥zdickou,
tzn., Ze zn&a bloggerce bryle pra¥dodobré darovala.

9 Nagr. http://lookbook.nu/look/7014880-Check-Smart

180 Napr. Lookbookovy profil bloggery Chiary Ferragni: hitppokbook.nu/chiaraferragni.
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Priloha 5 — Graf 3). Z dat pouzitych proamvyzkum vyplyva, Ze 150 blogg&rz 240
(tj. 62,5 %) jsou Stihlé europoidni Zeny s vlasyrarmen&’i delSimi. Tato data potvrzuji mou
hypotézu, Ze mezi nejusrejSimi bloggery je vySSi pet Stihlych BloSek, které odpovidaji
sowasnému idedlu krasy (viz kapitola 3. Ideal krasyéia). Konzumenti blagsi zvykli na
druh krasy, ktery je jim podavan v médiich a aglikej i na bloggery. Zarovei znaky pri
spolupracich s bloggery preferujgkoho, kdo bude podobny modelkdm, které ¢koa
prezentuji v reklath Pohledné a Stihlé europoidni Zeny tedy m&givsanci, Ze si je ztka
vybere pro spolupraci. Jak jiz byteceno v podkapitole 1.4 tykajici se moznosti zyzeni
blogu, bloggé, ktefi se mohou pochlubit spolupraci akou zngékou, ziskavaji prestiz
v o¢ich svych¢tendt i marketingovych odélenich dalSich zri@k. ,Spravny” vzhled tedy
muze bloggeitm pomaoci v jejich bloggerské kara

Ze 489 zn&ek, které se objevily na 240 fotografiich, jez pogily k mému vyzkumu,
se 16 obchatlobjevilo desetkrat a vice (viz soubor na CD: kadvDP_Cirhanova.xlIsx List
2). Jsou jimi sestugn Zara (57x), ASOS (33x), Topshop/Topman (28x), H&I7x),
obleteni ze secondhandul/vintage (25x), Céline (20x)n€h@0x), Ray Ban (18x), Forever
21 (16x), J.Crew (15x), Saint Laurent (15x), Url@utfitters (13x), Oasap (12x), Pietro NYC
(12x), Karen Walker (11x), Prada (10x).

Tento vysledek potvrzuje mou hypotézu, Ze nejviegon na fotkach osobniho stylu
bloggeii zastoupeny zr&y odkévnich rettzai s finarkné dostupnym obk&genim a dopiky.
Odévnimi fetzci jsou Zard’, ASOS (online obchd®), Topshop/Topmadf®, H&M
Forever 21°° Urban Outfitter¥®, Oasap (online obchdd), J.Crew (online obchod
s rskolika kamennymi obchod§?). Znatka Ray Ba®® neni odvni ietzec, aletretszec
specializujici se na kvalitni bryle. Oblibu éhich fetézci u blogget 1ze vyswetlit tim,
Ze nabizeji levné trendové obdmi a zarove maji finance na to, aby sponzorovali bloggery

bud’ prostednictvim provizniho systému, slevovych kupdrebo zbozim zdarma.

181 http://www.zara.com

162 http://www.asos.com/infopages/pgeaboutus.aspx

183 http://www.topshop.com/en/tsuk/category/store-4ind
1824332/home?cat2=1102568&intcmpid=W_FOOTER_MAIN 0%PORE_FINDER
184 http://mww2.hm.com/cs_cz/customer-service/shopgilgm/store-locator.html#
185 http://www.forever21.com/EU/Store/StoreLocatorxd@p=f21&lang=en-US

188 http://www.urbanoutfitters.com/uk/stores/indexdspequestid=26584#/

157 http://www.0asap.com/content/19-about-us

188 https://stores.jcrew.com/?language=en

199 http://www.ray-ban.com
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P vyzkumu jsem téZ narazila na oblibenost secondtharvintage oblé&eni, které se
objevilo ve 25 pipadech. To rize souviset s tim, Ze si blogger ngmm dovolit soustavn
investovat do nového oldeni ugeného k prezentaci na blogu. Jako alternativu tedye
zvolit secondhandové a vintage ataei, které vyjde lewji a nasleds jej mize dal prodat.
Druhou moznosti je, Ze tito bloggee snazi o alternativnicistup k méd a (tastni se tzv.
hnuti slow fashion a nechiji zatZovat Zivotni prosedi konzumovanim trendového
nekvalitniho obléeni z odvnich rettzci, které vznika za podminek neSetrnych jak
k Zivotnimu prostedi, tak k zamstnaném odsvnich tovarert”®

Zajimavym poznatkem bylo, Ze se téZ objevily&yaasociované s luxusnim zbozim
(Céline, Chanel, Saint Laurent, Prada). Jejichbabinezi bloggery pra¥godobr souvisi
s tim, Ze jde o symbol statusu a snahu ukéeatiim blogu, Ze si vazi kvality a tradice (viz
kapitola 3 Zna&ky). Zaroven muZze jit o snahu ¢chto bloggeit upoutat pozornost
marketingovych odgleni luxusnich zngk tim, Ze pouzivaji jejich produkty. Z tohaibe pro
budoucnost potenciamlynout nabidka spoluprace nebo pozvanitealfdku nové kolekce.

Do vybéru nefastji pouZzitych znéek v osobnim stylu bloggérse dostaly i dva
designérské obchody: Pietro NY&a Karen Walkér?, které nejsou levné jako jiz znimé
odkvni rettzce, avSak jsou cenédostupijsi nez zbozi znak zangiujicich se na luxusni
zbozi. Tato sedni cesta nabizi svym konzumentkvalitni zboZi vyrdbné v menSich sériich
za Unosnou cenu.

Vysledky vyzkumu této diplomové prace potvrzujiviinédii zkonstruovaného idealu
krasy a vliv modnich ziak na blogy zabyvajici se osobnim stylem. Atraktivahled
bloggera je pditbny, aby k sobprilakal ¢ten&skou zakladnu i zriky, se kterymi by navazal
spolupraci za &elem vydlku. To, Ze blogger jvodre pochazi z masy spebiteli, mu
v ocich jeho publika profjcuje zdani autentnosti. Spoluprace bloggera se &®ami se
nasledg podepiSe na originatitieho stylu, ktery bude homogenizovan se stylemato&th

bloggen, ktei se zn&kou spolupracuiji.

170 5low Fashion Forward. Slow Fashion Forward.
http://slowfashionforward.org/slowfashionvalues,£292015.
11 http://pietronyc1982.tumblr.com/about

172 https://www.karenwalker.com/about-us
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Summary
The main topic of this master thesis is fashion &festyle blogs and the impact of the

clothing brands and of the beauty ideal that ippgated by the media. The aim of this thesis
is to find out which type of brands prevails amahg successful bloggers and if there is one
type of appearance that prevails. | am using tlantijative image analysis of Rose Gillian to
test my hypotheses. | was also inspired by thearekeof Catherine Lutz and Jane Collins. |
am testing my hypotheses on the photographs tha ealected on pages used by fashion
bloggers to present their personal style: LookbdBkictopia a Bloglovin. Bloggers are
hierarchised on these websites. This thesis descthe beginning of the existence of blogs,
their purpose and the possibilities of blog moraion. Bloggers are opinion leaders in the
community created on their blogs. This is why they approached by marketing departments
of brands because bloggers are able to influeraefdns. Marketing departments choose the
bloggers suitable for collaboration usually on li#sis of the number of the fan that the blog
has. This is the reason why some bloggers mangtitet number of their followers. Some
bloggers buy their fans in order to land a prestigicollaboration with brands. Brands play
a huge role in the life of people who believe bisandn non-verbally tell about the character
of consumer. Luxurious brands are associated wii focial status of their owner.
Eurocentric ideal of beauty is dominant in thesgsdavhich leads Asians to suppress their
Asiatic features with the help of plastic surgdnyEuro-American area plastic surgery is used
to make people appear younger and to shape theiedolhe beauty ideal of thin people is
imposed on women through media. Being thin is cotate with attractiveness and
succesfullnesss. This leads to eating disorders.cbmclusion of this thesis is that bloggers
are mostly thin Caucasian people and they are ynastinen. In bloggers” personal style blog
posts there were most often clothing chain storesgmt. There were also a few luxurious

brands.
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Priloha 2: Fungovani blogu [schéma]
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Priloha 3:Proneny titulnich strartasopisi pro Zzeny v letech 1959 az 1999 [graf]
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Figure 1. Number of magazine covers depicting full-body shots as a function of time.

Zdroj: Sypeck, Mia Foley — Gray, James J. — Ahréaghony H.: 2004. No Longer Just a
Pretty Face: Fashion Magazines” Depictions of |deahale Beauty from 1959 to 1999.
International Journal of Eating Disorder¥ol. 36, No. 3, p. 345.



Ptiloha 4: Kédovaci kniha

Vybérovy soubor http://bloglovin.com, http://lookbook.nu, htthictopia.com

Sledované obdobieden 2015 (S#v dat probihal obden, vizné denni doby, aby nedoSlo

k preferenci jednoh®dasového pasma.)

Kodovaci jednotka Komunitou platforem http://bloglovin.com, httpodkbook.nu,

http://chictopia.com nejlépe hodnocené fotografisobmiho stylu bloggér UZivatelé

nemajici blog neboifspivek, ktery se netyka osobniho stylu, jsou vy ze sbru dat.

Identifikaéni prongnné:

B: Platforma
Identifikuje zdroj dat.

1 — Bloglovin”
2 — Lookbook
3 — Chictopia
C: Datum

Datum oznauje, kdy byla data sebrana. Datum je napsano veefook, mésic, den, hodina,
minuta (RRRRMMDD HH:MM).

D: Blogger

Pronmenna identifikuje blog a bloggera, jehoz fotogrgéeu podrobeny analyze.

E: Frispivek

Pronenna identifikuje pispivek bloggera, ktery je podroben analyze.

Analytické prongnné
F: Pohlavi

1-Zena

2 —muz

G: Postava
1 — stihla
2 — \&tSi velikost

3 — g&hotna



H: Rasa

U této promnné tvdi problém miSenci, které jsem se snaziltada do nasledujicichiit
kategorii dle jejich pevazujicichdlesnych znak.

1 — europoidni

2 — mongoloidni

3 — negroidni

I: Barva vlas

Ve vyzkumu se nezabyvam tim, zda jde irgzenou barvu vlas zobrazenych bloggeér
Neprirozené barvy si vSimam jen tehdy, jde-li o fieenou barvu (ndp zelend)¢i o
viditelny melir a ombreé.

1 — nepirozena (nap modra)

2 — melir nebo ombré

3 — blond

4 — hreda

5 —tmaw hnéda
6 —cerna

7 —rusé

J: Délka viag

1 — vyholené

2 — velmi kratké (cca 1 cm)

3 — kratké (cca 5 cm)

4 — mikado (délka vlask celisti)
5 — na ramena

6 — pod ramena

7 — dlouhé (od prsou nize)



K-U: Znatky odévi obsazenych na fotografiich osobniho stylu blogger

Nazev zn&ky kod Bcbgmaxazria 56 Diesel 112
& other stories 1 Be free 57 Dilascia 113
3,1 Phillip Lim 2 Bec & Bridge 58 Dior 114
7 for all mankind 3 Bershka 59 DKNY 115
A.L.C. 4 Betts Shoes 60 Dogeared 116
A.V.Max 5 Blue Fly 61 Dolce & Gabbana 117
Ace and Tate 6 BNKR 62 Dolce Vita 118
Acne 7 Boden 63 Donni Charm 119
Adidas 8 Bohemian Traders 64 Dr. Martens 120
Aeon Attire 9 Bonobos 65 Dries Van Noten 121
AG Jeans 10 Boohoo 66 DSTLD 122
AIR 11 Boutiqgue Chéatelet Paris 67 Dune London 123
Akira 12 BP 68 DVF 124
Aldo 13 Brandy Melville 69 Dylanlex 125
Alex & Ernest 14 Brandy Pham 70 Each X Other 126
Alexander Black 15 Brechd 71 Eastland 127
Alexander McQueen 16 Brooks Brothers 72 Eclipse 128
Alexander Wang 17 Burberry 73 Eddie Baur 129
Alexandra Grecco 18 Buyakilt 74 Echo 130
All Saints 19 Buylevard 75 Eleven Paris 131
Allegro 20 Bvlgari 76 Elizabeth and James 131
Almasika 21 Byolala...! 77 Elliatt 133
Amarilo 22 Calypso St. Barth 78 Eloecom 134
Amber Sceats 23 Canada Goose 79 Emblem Eyewear 135
American Apparel 24 Carthartt 80 Emporio Armani 136
American Eagle 25 Cartier 81 Endless rose 137
Ami Clubwear 26 Casio 82 Enter 138
Amrita Singh 27 Castro 83 Equipment 139
Anacapri 28 Catatzi for ASOS 41 Eugenia Kim 140
Anarchy street 29 Céline 85 Everlane 141
Angeles Almuna 30 Cinco Luas 86 Express 142
Anine Bing 31 Citizens of Humanity 87 Farfetch — Larissa
Anthropologie 32 Claudia Ghizzani 88 Hadjio 143
Antipodium 33 Club Marc 89 Fashion Pills 144
Apartment 8 34 Club Monaco 90 Fashion union 145
Aquazzura 35 Coach 91 Fashionology 146
Aranaz 36 Colette Hayman 92 Ferragamo 147
Ardene 37 Collection XIIX 93 Forever 21 148
Are you am | 38 Commando 94 Fossil 149
Aritzia 39 Comme Des Garcons 95 Fownes Brothers 150
Ask Alice 40 Converse 96 Frame denim 151
ASOS 41 COSs 97 Frank Clegg 152
Athena Procopiou 42 Cosabella x UO 98 Free people 153
Avon 43 Coup boutique 99 French Connection 154
Awesome wear 44 Crown Wigs 100 Friends 155
Babaton 45 Current/Elliott 101 Friis & Company 156
Baia 46 Dafiti 102 Front Row Shop 157
Baldini 47 Dakota Any More 103 Furla 158
Balenciaga 48 Daniel Wellington 104 Galaxias 159
Balmain 49 Darling UK 105 Gant 160
Baloon 50 Dav 106 GAP 161
Banana Republic 51 David Yurman 107 Gat Rimon 162
Band of outsiders 52 DeepStyle 108 Gatta 163
Bauble Bar 53 Derek Lam 109 Ggorangnae 164
BB Dakota 54 Designers remix 110 Gianni Bini 165
BCBG 55 DI1961 denim 111 Giant vintage 166

\



GiGi New York 167 Karen Walker 225 MiPac 283
Gina Tricot 168 Karl Lagerfeld 226 Miriam Salat 284
Giuseppe Zanotti 169 Kate Spade 227 Misha 286
Givenchy 170 Kendra Scott 228 Miss Selfridge 287
Gold Philosophy 171 Kenzo 229 Missguided 288
Gold sign 172 Kevi 230 Miu Miu 289
Gorjana 173 Kill city 231 Mno.logie 290
Gucci 174 Kling 232 Mohito 291
Guess 175 Krack 233 Monica Vinadar 292
H&M 176 Kurt Geiger 234 Monki 293
Hackett 177 L space 235 Monoroom 294
Haute Rogue 178 la Redoute 236 Motel Rock 295
Hayden Black 179 Lack of Color 237 Mother 296
Heartloom 180 Lacoste 238 MSGM 297
Helmut Lang 181 Larsson and Jennings 239 Mulberry 298
Heritage 182 Le Corone 240 Muuba 299
Hermés 183 Leather & crystal 241 My red lippy 300
Hickies 184 Lee 242 Nanette Lepore 301
House 185 Levi's 243 Nasty Gal 302
Hudson jeans 186 Librastyle 244 Nelly.com by Lily

Hunter 187 Lindex 245 Aldridge 303
Chanel 188 Line & Dot 246 New Look 304
Charles and Keith 189 Lipsy 247 New Yorker 305
Charles Davis 190 Loeffler Randall 248 Next 306
Charlotte Olympia 191 LOFT 249 Nialaya 307
Charming Charlie 192 LOOKS 250 Nicole Miller Atelier 308
Charriol 193 Loren Hope 251 Nicholas Kirkwood 309
Chelsea28 194 Lou & Grey 252 Nike 310
Chiarra Ferragni 195 Louis Vuitton 253 Nikira Rinadi 311
Chicwish 196 Luiza Barcelos 254 Ninth Store 312
Chloé 197 Lululemon 255 Nixon 313
Choies 198 Lulus 256 NLY Shoes 314
Christian Louboutin 199 MacStile 257 Nomadic Store 315
I Clothing 200 Maison Michel 258 Noor Fares 316
Iceage 201 Maje 259 Nordstrom 317
lllesteva 202 Make Way 260 Nudie Jeans 318
lllustrated People 203 Mango 261 Nue 19.04 319
Intermix Exclusive 204 Manolo Blahnik 262 Oasap 320
inter-pret.us 205 Mansur Gavriel 263 OASIS 321
Iro 206 Marc by Marc Jacobs 264 Oh My Love 322
Isabel Marant 207 Marks & Spencer 265 Old Navy 323
Isola 208 Marni 266 Olive Yew 324
Izaac Mizrahi 209 Mason by Michelle Only 325
J.Brand 210 Mason 267 Opti24 326
J.Crew 211 Max Mara 268 Orla Kiely x Clarks 327
Jack Spade 212 Mejuri 269 Orna 328
Jack Threads 213 Members only 270 PacSun 329
James Perse 214 Mezzi 271 Paige Denim 330
Jeffrey Campbell 215 Michael Kors 272 Palladium 331
Jenessa Leone 216 Michal Golan 273 Pandora 332
Jennifer Zeuner 217 Michele 274 Parfois 333
Jimmy Choo 218 Miista 276 Parker 334
Joe’s Jeans 219 Mike Davis 277 Passo per passo 33
Joie 220 Milov 278 Passport Love 336
Josie Natori 221 Minitake 279 Paul’s boutique 337
Joyeria Hago 222 Mink Pink 280 Pepe Jeans 33§
Kain 223 Minusey 281 Peresotti 339
Karen Millen 224 Miopo Essence 282 Petrol Industries 340

Vi




Pietro NYC 341 Sole society 398 Vagabond 456
Pimkie 342 Solestruck 399 Valentino 457
Pin-up Darling 343 Sophie Hulme 400 Vero Moda 458
Piperlime 344 Sorel 401 Vetus Shop 459
PopBasic 345 Splendid 402 Vince 460
Poszetka 346 Springfield 403 Vintageena 461
Pour La Victoire 347 Stella McCartney 404 Viparo 462
Prada 348 Stila 405 Vita Fede 463
Primark 349 Stone cold fox 406 Vivid color 464
Proenza Schouler 350 Stories by Kelly vlastni vyroba 465
Public desire 351 Osbourne 407 Wanderlust + co. 466
Pull & Bear 352 Stradivarius 408 Warby Parker 467
Puma 353 Stuart Weitzman 409 Warehouse 468
Pylo Jeans 354 Studios eyewear 410 Watch factory 469
Quay 355 Style moi 411 Wellington 470
Quill & Tine 356 Suiteblanco 412 West & Lou 471
Raen 357 Sun & shadow 413 Wildfox couture 472
Rag & Bone 358 Sunnies Studios 414 Wilfred free 473
Rachel Roy 359 Superdry 415 Willow 474
Ray Ban 360 Superga 416 Winkie Winkie 475
Redun Jeans 361 szaleo.pl 417 Woodbrand 476
Reebok 362 Tada and Toy 419 Y.R.U. 477
Reformation 363 Tamar Collection 420 Yoins 478
Reiss 364 Target 421 Young hungry free 479
Reserved 365 TB Dress 422 Yuliya babich 480
Revolve clothing 366 The Freye Company 423 Zadig et Voltaire 481
Richer Poorer 367 The Kooples 424 Zaful 482
Rimowa 368 The suited man 425 Zara 483
River Island 369 The Wildflower shop 426 Zealotries 484
Rodarte 370 Theory 427 Zella 485
Rolex 371 Thierry Lasry 428 Zero UV 486
Romwe 372 Tibi 429 Zimmerman 487
Sacha 373 Tiffany 430 Zoe Chicco 488
Saint Laurent 374 Tiffany Santos 431 Sigerson Morrison 489
Salsit 375 Tildon 432 A.P.C. 490
Sam & Lavi 376 Timberland 433 Pirouette 491
Sammydress 377 Tk Maxx 434 Missoni 492
Sandro 378 Tobi 435

Sashie Jewelry 379 Tod’'s 436 Celkem 489 zngek
secondhand /vintage 38( Toit Volant 437

Sergio Rossi 381 Tom Ford 438

Seychelles 382 TomTop 439

She + lo 383 Tomaotomo 440

Sheinside 384 Tommy Hilfinger 441

Shellys London 385 Topshop/Topman 442

SHH Jewelry 386 Tory Burch 443

Shine 387 Treasure & Bond 444

Shoedazzle 388 Triple graces 445

Schutz 389 Triwa 446

Siegerson Morrison 390 Trouvé 447

Simone Rochas from TSE 448

Secret Location 391 Tune Tune 449

Sincerely Jules 392 U.S. Polo 450

Sinsay 393 Ui! Gafas 451

SJP Collection 394 UNIF 452

Skinny dip 395 Uno de 50 453

SM accessories 396 Urban oultfitters 454

Soft Joie 397 Uterqle 455
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Priloha 5: Vysledky vyzkumu [grafy]
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