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Abstrakt

Diplomova prace se zamétuje na téma motivace divakll pro sledovani beauty videi na
YouTube. Cilem je objasnit, z jakého diivodu sleduji divaci amatérska videa, kterd
komunikuji témata spojend s fyzickym vzhledem clovéka. Za ptedpokladu publika
jakozto aktivniho ¢initele medialni komunikace vychdzi prace z teorie uziti a uspokojeni
a predpoklada, ze divaci sledovanim beauty videi védomé uspokojuji své individudlni
poteby. Na zéklad¢ analyzy jedenacti rozhovorl s pravidelnymi divdky zminénych
videi prace odhaluje pét kategorii motivaci. Beauty videa pro své divaky pifedstavuji
zdroj informaci, zdroj zabavy, platformu pro komunikaci s jedinci, s nimiz je poji
spole¢né téma z4jmu, a také moznost sebevzdélavani. To jsou motivace, které vSak
nejsou specifické pravé pro typ média, kterym jsou amatérské audiovizualni nahravky,
a mohou motivovat jak publikum beauty videi, tak divaky potfadi produkovanych
profesiondly. Kli¢ovou motivaci ke sledovani beauty videi na YouTube je zajem
o videoblogerku. Diky tomu, Ze autorky videi svym divakim zpfistupiiuji urCité ¢asti
svého soukromi, ukazuji své nedokonalosti a jednaji se svymi divdky na rovinu,
podporuji svou ditvéryhodnost a navozuji iluzi blizkého vztahu mezi sebou a svym

publikem. Divéci tak maji moZznost vytvofit si k videoblogerkam silné vazby.

Abstract

The diploma thesis focuses on motivations for watching beauty videos on YouTube.
The aim is to clarify why viewers watch amateur videos that communicate topics related

to physical appearance. Assuming the audience as an active actor of media



communication the thesis is based on uses and gratification theory. Viewers watch
beauty videos consciously to meet their individual needs. Based on an analysis of eleven
interviews with regular viewers of beauty videos this thesis reveals five categories of
motivation. Beauty videos represent the source of information, the source of
entertainment, the platform for communication with individuals with shared theme of
interest and the tool for self-education. These motivations are not specific for this
specific type of media and can motivate viewers to watch amateur beauty videos and
professional beauty shows equally. The key motivation for watching beauty videos on
YouTube is the interest of videobloggers. Authors of beauty videos disclose parts of
their privacy, show their imperfections and interact with their audience. Using these
practices videobloggers evoke the illusion of a close relationship between them and
their viewers. Viewers have the opportunity the create strong social ties to

videobloggers.
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Namét prace zahrnujici formulaci a vstupni diskusi
poznavaciho problému

Nova média a zejména pak nastup Webu 2.0, jenz umozituje béznym uZzivatelim
internetu snadnou tvorbu vlastniho obsahu a jeho sdileni s velkym mnozstvim lidi
pfipojenych k siti, odstartovaly revoluci ve vyuzivani internetu. V soucasné dobé
moderni média a internet nabizi moznost nového zpisobu komunikace (elektronicka
komunikace), velké mnozstvi relativné snadno dostupnych informaci a zabavného
obsahu. Soucasti internetu a zejména pak Webu 2.0 jsou také rtizné blogovaci systémy,
jejichz narast byl zaznamenan ve 2. poloviné 90. let. Pomoci blogii ¢asto zcela bézni a
obyc¢ejni lidé sdileji své myslenky, ndzory a postoje. Zatimco zprvu se jednalo hlavné o
témata vazna a celospolecensky vyznamna, postupem casu se na blogy dostavalo stale
vetsi mnozstvi zdbavného obsahu. Portdl YouTube.com, ktery umoziuje vkladani a
sdileni vlastnich vizualnich material, bychom z dne$niho pohledu mohli oznacit jako
dalsi platformu blogovaciho systému. Vedle filmovych, televiznich a hudebnich
videoklipti 1ze na YouTube.com nalézt znacné mnozstvi amatérského obsahu, jehoz
ptikladem je pravé tzv. videoblogovani. Naristajici oblibu blogovani, at’ jiz v jeho
psané ¢i vizualni formé, reflektuje mimo jiné také vznik ocenéni Blogerka roku, které je
udélovano od roku 2013, a do kterého nominuji své oblibené autory blogl jejich
samotni divaci a fanousci.

Ve své diplomové praci bych se rada zameétila na pomérné specifickou skupinu
autorti videoblogti, konkrétné na ¢eské divky a Zeny, které ve svych vkladanych videich
prezentuji Sirokému obecenstvu svlij bézny a kazdodenni zivot. Z diivodu zizeni tématu
jsem se rozhodla vénovat se zejména tém videoblogerkam, jejichz videa jsou z oblasti
lifestylu, mody ¢i kosmetiky. Pocet odbératelti nejznaméjsich ceskych videoblogerek z
vySe zminénych kategorii se pocita v fadu desetitisict a jejich videa, v nichz prezentuji
samy sebe a svlj kazdodenni Zivot nebo své nazory na urcitd témata, maji n€kolik
milioni zhlédnuti. Jakym zplsobem zminéné videoblogerky samy sebe ve videich
prezentuji? Jaké jsou jejich hlavni diivody a motivace, ze kterych videoblogerky
umistuji ¢asto pomérné soukromé informace ze svého zivota voln¢ na internet, kde se k
nim muze dostat prakticky kdokoli? Na tyto a dalSi otazky, vztahujici se k tématu
identity a motivace videoblogerky, se budu snazit ve své diplomové praci najit
odpovéd..

K teoretickému zardmovani tématu pouziji interakcionistickou perspektivu,
konkrétné pak dramaturgickou perspektivu Ervinga Goffmana. Ta se vénuje analyze
socialni interakce z pohledu fizeni a ovladani dojmi, kterymi ucastnici interakce
nasledné plisobi na ostatni Gcastniky. Zatimco Goffman pracoval ve své dramaturgické
analyze s interakcemi, v nichZ se jejich ucastnici setkavaji tvaii v tvaf, prostfedi
internetu interakci ovliviluje svymi specifickymi vlastnostmi: lidé se vzajemné
nesetkavaji fyzicky. Nastupem elektronickych médii a jejich vlivem na socidlni
interakci se zabyva napiiklad americky profesor komunikace Joshua Meyrowitz.
Vratime-li se zpét k tématu diplomové préace, videoblogerky vyuzivaji vyhod novych
médii a elektronické komunikace. Mohou si peclivé sviij vystup a projev pfipravit, maji
tedy pevné v rukach to, jak chtéji na své okoli (divaky videi) plisobit. Na druhé strané



vSak elektronickd komunikace a zejména pak komunikace prostfednictvim videi
neumoziuje okamzitou a bezprostiedni reakci, z niz by autorka ¢erpala zpétnou vazbu a
poznala, zda skute¢né na své divaky pisobi tak, jak bylo jejim zdmérem. Ptipadné
nepochopeni je pak mnohdy feSeno v diskuzich pod jednotlivymi videi, do kterych se
vedle divakil reagujicich na zhlédnuté video zapojuji samotné videoblogerky, které své
vystupy ve videu upfesnuji, upravuji a uvadeji na pravou miru.

Predpokladané metody zpracovani a predbéznou strukturu
prace

Ve své diplomové praci se zamefim na videoblogerky, které umistuji na web
YouTube.com videa v Ceském jazyce. Na zminéném webu lze nalézt autory, jejichz
videa se zamé&fuji na rliznd témata a rlzni se i z hlediska Zanrové pfislusnosti. S
ohledem na rozmanitost typli a kategorii videi jsem se rozhodla zuzit vybér autorek
videi na ty, které bychom mohli zatradit do kategorii lifestyle, moéda a kosmetika. Ve
vysledku se zaméfim zejména na UspéSné a oblibené videoblogerky. Ukazatelem
uspéSnosti  a oblibenosti  jednotlivych videoblogerek bude pocet odbératelt
videoblogerek a pocet zhlédnuti jejich videi na webu YouTube.com. Dal§im ukazatelem
uspéSnosti a oblibenosti jednotlivych videoblogerek bude vybér nominovanych v
jednotlivych ro¢nicich soutéze Blogerka roku, do niz jednotlivé videoblogerky nominuji
samotni divaci videi a fanousci. Vzhledem k zaméfeni a tématu zkoumanych videi se ve
vétsing piipadl jedna o videoblogerky, tedy divky a Zeny, pokud se mi nepodafi najit
zastupce videoblogerii muzii, zamétim se ve svém vyzkumu pouze na divky a Zeny.

S ohledem na vyzkumné téma a cil diplomové prace zvolim dvé hlavni metody
vyzkumu. V prvni fadé¢ se zaméfim na samotné videoblogerky a s nckolika jejich
zastupkynémi provedu polostrukturované vyzkumné rozhovory, v nichz budu zkoumat
jejich motivaci pro natdceni videi a to, jak chtéji na své divaky pusobit. Nasledné
provedu rozhovory s vybranymi divadky ¢i fanousky zminénych videoblogerek, a ve
vyzkumnych rozhovorech s nimi se zamétim na to, jakym zplsobem videoblogerky
vnimaji. K doplnéni vyzkumu pouZziju metodu obsahové analyzy, kterou zamétim na
diskuze pod vybranymi videi videoblogerek, v nichZ se zaméfim zejména na piipady,
kdy do diskuze vstupuji samotné videoblogerky ve snaze upfesnit, upravit ¢i doplnit
informace sdilené ve videu, a to s cilem plsobit na své divaky konkrétnim zplisobem.

Predpokladana struktura diplomové prace bude nésledujici:

Uvod

Teoreticka vychodiska prace
Vymezeni tématu a definice pojmu
Pouzité metody vyzkumu
Empiricka ¢ast prace

Vysledky vyzkumu

Zaver
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Uvod

Na internetové strance YouTube.com' je od lofiského listopadu ke zhlédnuti

v v r . r ’ . . 2
volné pfistupné video s nazvem ,#I/ Oblibenosti - podzim*.

Jeho autorkou je
patnactileta Tereza, ktera jej natocCila a publikovala na svém osobnim YouTube kanéle.
Po pozdravu ureném divakiim videa a kratkém predstaveni obsahu videonahravky
nasleduje bezmala sedmnéctiminutovy monolog, béhem n¢hoz bere tato divka postupné
do rukou jednotlivé piedméty, které maji reprezentovat jeji aktualné¢ oblibené
kosmetické produkty, kousky obleceni a rozectené knihy, na par vtefin je umisti do
urovné hlavy, v nékolika vétach kratce popise jejich vyuziti a vyzdvihne jejich kvality.
Celé video je statické, odehrava se v interiéru pokoje protagonistky. Centrem zabéru je
vrchni ¢ast Terezina téla, scénu doplituje postel s produkty piipravenymi k prezentaci,
bila komoda a blize neidentifikovatelné casti nabytku a véci v pokoji.

Teri Blitzen, jak si Tereza na internetu iiké, patti do skupiny autorek® videi, jez
spojuje zdjem o krasu, modu, kosmetiku a dal$i témata spojend predevsim s fyzickym
vzhledem ¢lovéka. O autorkach tohoto typu videozaznamii umist'ovanych na YouTube
se b&zné& hovoii jako o beauty videoblogerkich® &i beauty YouTuberkdch’. Tereza navic
patii mezi uspésné (alespon v kontextu ¢eskych videi na YouTube) videoblogerky. Jeji
YouTube kanal ma vice nez 350 tisic pravidelnych odbérateli a popisované video
s vécmi, které si oblibila v obdobi podzimu, vice nez 330 tisic zhlédnuti, coz je
pramérnd sledovanost vétSiny jejich videi (n€kterd videa vSak maji i vice nez 1 milion

zhlédnuti). Takovy pocet divakd ji otevira dvefe 1 za hranice pivodné vyhradniho

'V diplomové praci dale uzivam pouze nazev stranky, tedy YouTube.
2 BLITZEN, Teri. #1 Oblibenosti - podzim. Youtube [video online]. 19. 11. 2015 [cit. 2015-12-06].
Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=rI75wF4SHkM>.
’ Videoblogefi (muzi) komunikujici témata spojend s fyzickym vzhledem ¢lovéka jsou zastoupeni
vyrazné méné, z toho divodu jsem se rozhodla v praci pouzivat pro oznaceni autorek videi zensky rod.
Muzi se pfi videoblogovani vénuji napiiklad tématim spojenym s hranim pocitacovych her, ¢asto také
vytvari vtipna videa, kratké skece, parodie apod.

videoblogger.  Wiktionary [online]. 10.9.2011 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z www:
<https://en.wiktionary.org/wiki/videoblogger>; vzhledem k moznosti uzivani obou forem vyrazu (bloger
i blogger) pouzivam v diplomové praci vyraz videobloger (bez zdvojené hlasky g).

YouTuber. Oxford dictionaries  [online]. [cit. 2016-03-15]. Dostupné z www:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/youtuber>.



piisobisté YouTube do tisténych médii® a porad televizniho vysilani’, atraktivni je
samoziejmé i pro nabidky reklamni spolupréace z fad firem nejrizngjsich odvétvi®.

Mira sledovanosti Terezinych videi je prekvapiva piedev§im ve srovnéni
s obdobnymi typy potadii produkovanych profesiondly. Internetova televize Stream
nabizi divakiim naptiklad potfady New You nebo Fasada, jejichz napln tvoii témata
souvisejici s fyzickym vzhledem c¢lovéka. Ackoli se jedna o potady, za nimiz stoji cely
tym profesionalni produkce, jejich sledovanost je ve srovnani s amatérskymi
videozaznamy vytvafenymi patnactiletou divkou nizi.” Podobny format potadu pod
nazvem New Look vysild i televizni stanice Prima LOVE, ktery pravidelné sleduje

méné nez 30 tisic divaka.'”

Klicové otazky vyzkumu

Tereza a jeji video o vécech, které oznacila za své podzimni oblibence, spole¢né
ilustruji téma této diplomové prace. Tim jsou beauty YouTuberky, jimi nataCena
a publikovana videa a zejména jejich divaci. V ramci Ceské republiky se publikovani
nahravek s obdobnou tematikou vénuji desitky dévcat a zen a také nékolik chlapcii
a muzl. Pocet pravidelnych divakd a zhlédnuti videozaznamti se u jednotlivych
videoblogerek 1i$i a samoziejmé ne vSechna videa jsou stejné¢ divacky oblibena jako
videa Teri Blitzen."' Lze viak tvrdit, Ze v sou¢asné dob& existuje nezanedbatelné
mnozstvi ¢eskych beauty YouTuberek, jejichz videa pravidelné dosahuji desitek tisic
zhlédnuti.

V souvislosti s vySe uvedenym si v ramci této diplomové prace pokladam hlavni
otazku, pro¢ divaci sleduji amatéry natacené videozdznamy, které tematicky
zpracovavaji krasu, médu a zivotni styl? Co je jejich motivaci pro konzumaci pravé
tohoto specifického medialniho obsahu? V kontextu zkoumaného mne dale zajima,

k ¢emu divaci sledovana beauty videa na YouTube vyuzivaji, a také to, jakou roli hraji

% Nap. rozhovor v &. 31 roéniku XXII. Magazinu DNES + TV.

7 Napt. kratké reportazni vstupy z akce videoblogerti Utubering 2015 pro televizni stanici Ocko.

¥ Tereza je od roku 2014 tvaii produkti znacky Bubbleology nabizejici tzv. bubble tea, coz jsou ovocné
nebo mlécné Caje s tapiokovymi perlami. V roce 2015 spustila prodej vlastnich reklamnich pfedméti pod
znackou Teri Blitzen.

? Jednotlivé dily poradu New You dostupné z www: <https://www.stream.cz/porady/newyou>. Jednotlivé
dily pofadu Fasada dostupné z www: <https://www.stream.cz/porady/fasada>.

' Udaje o sledovanosti televiznich pofadi nabizi napiiklad web mediamania dostupny z www:
<http://mediamania.tyden.cz/rubriky/statistiky/>.

" Pokud budeme povazovat pocet pravidelnych odbérateli a pocet zhlédnuti videi za ukazatele

e



samotné autorky beauty videi v motivacich divakt, kvili nimz divaci tento obsah

sleduji?

Odpovédi na vySe uvedené otazky se snazim najit prostfednictvim analyzy
jedenacti rozhovorti. Rozhovory jsem provedla pravé s pravidelnymi divaky beauty
videi na YouTube. Blize se piedstaveni vybéru vyzkumného vzorku a sbéru dat
spolecné s jejich analyzou a interpretaci vénuji v metodologické casti prace. Jako
teoreticky ramec zkoumaného tématu vyuzivanim teorii uziti a uspokojeni, kterou blize
predstavim v teoretické casti diplomové prace. Stejné tak se budu vénovat shrnuti
dosavadnich vyzkumt zabyvajicich se touto oblasti a predstaveni nékterych aspekti,
které se se zkoumanym tématem poji. Beauty videa na YouTube jsou pomérné
specifickym obsahem dostupnym na internetu, kolem néhoz je vytvofena interagujici
online komunita, a mnoho praci na akademické plidé se specifiky tohoto obsahu
nezabyva. Povazuji proto za pfinosné v teoretické Casti popsat prostiedi této online
komunity; zamé&fuji se zejména na specifika jejiho fungovani a obsahu, jenz je beauty
videoblogerkami vytvafen. Ve vyzkumné c¢asti diplomové prace se snazim najit
odpovéd’ na otazku po motivech divaki, kvili nimz divéci sleduji beauty videa, pomoci
analyzy provedenych rozhovorti pravé s divaky videi komunikujicich obsah spojeny
s fyzickym vzhledem c¢loveka. Vysledky analyzy déle interpretuji a davam do

souvislosti s poznatky z literatury uvedenymi v teoretické ¢asti této prace.



1. Teoreticka vychodiska

V této kapitole se zaméfim na teoretickda vychodiska a koncepty, které se
vztahuji k vyzkumnému tématu. V diplomové praci vychazim z predpokladu aktivniho
publika. Ten pracuje s predstavou publika jakozto aktivniho Ccinitele medialni
komunikace, pficemz plati, Ze jednotlivi ¢lenové publika aktivné vybiraji medialni
obsahy z dostupné nabidky, dale s nimi nakladaji a ur€itym zpisobem je interpretuji.
Tento pfistup predstavuje opozici konceptu pasivniho publika, ktery povazuje jeho
Cleny za mechanické konzumenty medidlnich obsahii. Diplomova prace se vSak
nezameétuje na videoblog jako médium, jejim cilem je odhalit motivace jeho publika, na
zaklad¢ nichz voli praveé toto médium. Z toho divodu na publikum pohlizim jako na
aktivni Cinitele medialni komunikace.

V souvislosti s pfedpokladem aktivniho publika vychazim v této praci z teorie
uziti a uspokojeni, kterou nasledné vyuziji pii samotné analyze ziskanych dat. Nejprve
v této kapitole nabizim stru¢né shrnuti dosavadnich vyzkumii zabyvajicich se
konceptem aktivniho publika ve vztahu k novym médiim a zkoumdnim prostiedi
internetovych blogl a to jak v psané, tak v audiovizualni formé. Déle predstavim teorii
uziti a uspokojeni. BliZze ctenafe sezndmim s YouTube jakoZto prostorem, v némz
funguji jednotlivé online komunity, a vlastnostmi, kterymi se videoblogerky

vyznacuji — diveéryhodnosti a autenticitou.

1.1 Shrnuti dosavadniho poznani

Videoblogovani, jak jej zndme dnes, je pomérné Cerstvym fenoménem, s nimz se
setkavame v nékolika poslednich letech. Praci zamétujicich se na jednani a motivace
divakli videi na YouTube ¢i pfimo fanouskld videoblogerti z rlznych tematickych
komunit na YouTube neni velké mnozstvi. Soucasné vSak existuje pomérné uspokojivé
mnozstvi praci zkoumajicich psané blogy. Ty povazuji za obdobny uzivatelsky
generovany obsah dostupny na internetu jako audiovizudlni zdznamy, odlisné svou
psanou povahou. Ackoli se v pfipadé blogi obecné, tedy jak v psané, tak
v audiovizudlni formé, jednd o média podporujici vzdjemnou socidlni interakci mezi
tvirci a konzumenty obsahu, vétSina vyzkuml se zaméfuje bud’ na blog samotny

jakozto médium, na osobu autora blogu nebo na vztah mezi autory blogl



a spolupracujicimi inzerenty. Vyzkumil zaméfujici se na chovani, motivace a vliv
publika blogli existuje pomérné omezené mnozstvi.

Shao se ve svém vyzkumu zabyvd médii fungujicimi na principu uzivateli
vytvaieného obsahu'?, mezi néZ patii mimo jiné také YouTube. Za pomoci teorie uziti
a uspokojeni navrhuje analyticky model vysvétlujici rizné zpisoby uZziti zminénych
médii sledujici rizné tcely. Tfemi hlavnimi stupni pouzivani jsou konzumovani, ucast
a produkce.”’ Konzumovdani uzivateli generovaného obsahu na YouTube zahrnuje
napiiklad sledovani videi a ¢teni komentart. Za formu ucastnéni se miizeme povazovat
kontakt s ostatnimi uzivateli YouTube, do kterého miizeme zaradit naptiklad sdileni
videi s pfateli, zafazeni videozdznamii do seznamu k ptehrdni, psani komentait apod.
Akt vytvafeni a zvefejnéni vlastniho obsahu, kterym mohou byt texty, obrazky
a audiovizualni dila, zahrnuje produkce."*

Studie Armstrongové a McAdamsové zkoumala motivace ¢tenadii psanych blogt
a také se zame¢fila na faktory, které ovliviiuji Cas, jenz Ctenafi travi konzumaci tohoto
typu medidlniho obsahu. Z provedeného vyzkumu vyplynuly dva hlavni zavéry. Prvni
z nich souvisi s divérou v informace zvefejnéné v piispévcich na blogu; ne vSichni
Ctenafi témto informacim divétuji. Mira divéry se odviji od divoda, kvili nimZ ¢tenar
blog ¢te. Ti, kteti blogy navstévuji za ucelem ziskani novych informaci, budou obsahu
blogu véfit spiSe nez ti, ktefi vnimaji ¢teni blogu jen jako volnocasovou aktivitu.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze ackoli ¢tendfi informacim v blogovych piispévcich
divétuji, jsou si védomi, Ze nejsou stejné uzite¢né a duveéryhodné jako informace
produkované tradi¢nimi médii. Je to ddno skuteCnosti, ze v porovnani s tradi¢nimi
médii, jsou blogy v o€ich svych ¢tendit médii alternativnimi a ackoli sdileji nékteré
stejné vlastnosti jako média hlavniho proudu, fidi se podle jinych norem a postupi.'
Vyse uvedend studie pii zkoumani motivaci Ctenaf blogl vychazi z teorie uziti
a uspokojeni, které se budu blize vénovat v nasledujici kapitole diplomové prace.
Kayeovda v souladu s totoznou teorii provadéla obdobny vyzkum zaméfeny na
odhalovani faktorli motivujicich ctenafe blogi. Na zdkladé svého predchoziho

zkouméani poukazuje na to, Ze diky eklektické povaze internetovych blogt a diky jejich

12V originalu user-generated media.

By originalu consuming, participating a producing.

' SHAO, Guosong. Understanding the appeal of user-generated media: a uses and gratification
perspective. Internet Research [online]. 2009, ro¢. 19, €. 1, s. 7-25 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z www:
<http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/10662240910927795>.



schopnosti slouzit riznym potfebam je $kéla motivii ke &teni velmi Siroka. Ctenafi jsou
vzruseni, zabavy 1 relaxace. Navic blogy mohou ctenafim poskytnout pocit
sounalezitosti s ostatnimi, nebot' nabizeji prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru
a komunikaci s podobné smyslejicimi jedinci. Autorka ptedstavuje devét zékladnich
motivil, ' které Gtenafi spatiuji ve teni internetovych blogi:

. pohodlny zdroj pro vyhledavani informaci,

. opozice vuci tradi¢nim médiim,

. prostor pro vyjadieni/zaclenéni,

. zdroj ndzoru;

. blogovaci atmosféra;

. osobni naplnéni;

. prostor pro politickou diskuzi;

. zdroj rozmanitych stanovisek;

O© 00 3 &N »n b~ W N =

. uspokojeni poptavky po specifickém tématu.'’

Vyzkumy z oblasti marketingu reflektuji narist vlivu socialnich siti a blogli na
konzultanty spottebitelti, ktefi u nich hledaji hodnoceni vyrobkii jest¢ pred samym
nakupem. Marketingové vyzkumy z oblasti blogh a videoblogli na zdklad¢ vysledkt
analyzy umoziuji nejriznéjSim subjektim na trhu porozumét rychle se rozvijejici,
slozité a multidimenzionalni blogosféte. Zjisténi téchto studii nabizi medidlni planovani
a kli¢e k navazani efektivnich spolupraci s autory blogl tematicky odpovidajicich
obsaht.

Sellersovd se pomoci kombinace metod dotaznikového Setieni uzivatelt
socialnich siti, skupinové diskuze se ¢tendii mdodnich blogl a rozhovorti s autory blogti
snazila zjistit, z jakych diivoda ¢tenéfi ¢tou modni blogy a dale zda a pro¢ navstévuji

stranky modnich znacek na socidlnich sitich jako je Facebook nebo Twitter. Analyza dat

> ARMSTRONGOVA, Cory L.; MCADAMSOVA, Melinda J. Blogging the Time Away? Young Adults'
Motivations for Blog Use. Atlantic Journal of Communication [online]. 2011, ro¢. 19, ¢. 2, s. 113-128
[cit. 2016-04-23]. Dostupné z www: <http://dx.doi.org/10.1080/15456870.2011.561174>.

'V originalu Convenient Information Seeking, Anti-Traditional Media Sentiment, Expression/Affiliation,
Guidance/Opinion Seeking, Blog Ambiance, Personal Fulfillment, Political Debate, Variety of Opinion
a Specific Inquiry.

" KAYEOVA, Barbara K. Going to the Blogs: Toward the Development of a Uses and Gratifications
Measurement Scale for Blogs. Atlantic Journal of Communication [online]. 2010, ro¢. 18, ¢. 4,
s. 194-210 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z www: < http://dx.doi.org/10.1080/15456870.2010.505904>.



ukdzala, Zze rGzné formy medialnich obsahii jsou konzumovéany z riznych divodu.
Socialni sité¢ navstévnikiim slouzi jako zakladni zdroj informaci o mddnich produktech,
zatimco blogy jsou pro své Ctenadfe zdrojem inspirace a zabavy. Ackoli i1 prezentace
moddnich znacek v prostfedi socidlnich siti mize ovlivnit ndkupni chovani spotiebitele,
vlivngjSimi jsou v tomto ohledu blogy, nebot’ jejich autofi jsou mezi Ctenafi vice
populérni a proto je jejich doporuéeni vice oslovi.'® Popularitu blogerti vysvétluje ve
svém vyzkumu Kimové, Bickartovd, Brunel a Paiova. Podle nich blogefi pouzivaji
rizné taktiky a strategie, s jejichz pomoci, pokud jsou Gspésni, dokédzi formovat vnimani
svych Ctenafi a zvySit miru piesvédcCivosti svych piispévkl. RozliSuji dvé zakladni
komunikacni strategie. Prvni z nich souvisi s vytvafenim a udrZzovanim iluze osobniho
vztahu mezi blogerem a ctendfem. Pfedstava blizkého vztahu je dalezitd zejména pro
navozeni divérné atmosféry v prostiedi blogu, blize se ditvéie budu vénovat v kapitole
1.1.1 Diivéryhodnost. V ramci druhé komunikac¢ni strategie se autoii blogii snazi mlzit
ohledné reklamnich aktivit, které na jejich blogu dostavaji prostor, aby zakryli obchodni
povahu svych blogi." Trendu postupné profesionalizace blogi si ve své studii viimaji
Fernandezova a Karhawiovd. V duasledku monetizace obsahu modnich blogi doslo
k jejich proméné. Na jedné strané se stile jedna o prostor, na némz existuje mnoho
ptispévka od milovnikd mddy, jde o nezévislého privodce svétem stylu a mddy, zdroj
informaci a inspirace, ale na strané druhé se stava také mistem, na némz znac¢ky pomoci
marketingovych praktik bézné podporuji své podnikani. Modni spole¢nosti uzaviraji
spolupréce s blogery, protoze jsou si védomy jejich vlivu a vydobyté daveéry u Ctenari.
AvSak cCtenari zacinaji byt nediveéfivi — nevi, jak spolehlivé jsou nyni nazory
a hodnoceni blogerti, nakolik je mozné jejich doporu¢enim véfit. >

Mercanti-Guérinova se ve své studii zabyva skutecnosti, Ze ¢tenafi ve smyslu
potencialnich spotfebiteli velmi touzi védét vice o soukromém zivoté blogert, které

prostfednictvim blogovych pfispévkl sleduji. Tento fakt je reflektovan samotnymi

' SELLERSOVA, Jessica. I Love Anthropologie! Applying Uses and Gratifications Theory to Corporate
Social Media and Personal Style Blogs. Capstone Paper, University of Minnesota. Strategic
Communication [online]. 106 s. 25. 7. 2012 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z www:
<http://conservancy.umn.edu/handle/11299/167444>.

¥ KIMOVA, Soyean (Julia); BICKARTOVA, Barbaba A.; BRUNEL, Frederic; PAIOVA, Seema. Can
Your Business Have 1 Million Friends? Understanding and Using Blogs as One-to-One Mass Media.
Boston U. School of Management Research Paper [online]. 2012, ¢. 13 [cit. 2016-03-17] . Dostupné
z www: <http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2045346>.

20 FERNANDEZOVA, Amyris; KARHAWIOVA, Issaaf, Usability and consumption influence of fashion
blogs. In: Proceedings of the Latin American Conference on Human Computer Interaction - CLIHC '15
[online]. New  York: 2007, S. 1-6 [cit. 2016-04-23]. Dostupné¢ z  www:
<http://dl.acm.org/citation.cfm?id=2824894>.



autory blogli — odhaluji stdle vice a vice informaci sami o sob& a zpfistupiiuji publiku
své soukromi. Zminéné zpfistupnéni soukromi a informaci z osobniho Zivota ma
pozitivni vliv na vnimani osoby blogera ¢tenafi a predstavuje klicovy faktor v procesu
presvédEovani Gtenait jakozto potencialnich spotiebiteld.'

Komunikaénich praktik vyuzivanych v prostfedi YouTube si v§ima Tolson.
Poukazuje zejména na jedinecnost audiovizualnich nahravek na YouTube ve srovnani
s ostatnimi formaty médii. Na piikladu lingvistického rozboru beauty videa ukazuje
komunikac¢ni praktiky zajiStujici nahravce vysokou miru autenticity. Mezi tyto praktiky
patii naptiklad oslovovani publika béhem mluveného monologu, odkazovani na aktualni
Cas a misto (pouzivani vyrazli dnes, ted, zde atd.) a uziti neformélnich jazykovych
prostredkii. Diky vySe uvedenym praktikdm maji divaci pocit, ze jsou soucasti
rozhovoru se skutecnou osobou z masa a kosti, ne celebritou, ackoli beauty blogerka,
jejiz nahravku Tolson rozebird, ma ve skuteCnosti miliony divakll a celebritou je,
alespoii co se prostoru YouTube ty&e.”

Duvéryhodnost a autenticita predstavuji dveé stézejni vlastnosti, které byvaji
v idedlnim pfipad€ pfipisovany at uz piSicim blogerkdm nebo videoblogerkdm
pracujicim s audiovizudlni tvorbou a to zejména diky tomu, Ze se jednd
o tvlirkyn€ — amatérky. V nasledujicich podkapitolach vztahnu tyto vlastnosti konkrétné
k oblasti videi komunikujicich témata spojend s fyzickym vzhledem c¢lovéka a na
konkrétnich ptikladech ukazi, jakym zpiisobem s nimi beauty blogerky pracuji.

Jak jsem nastinila na zacatku této kapitoly, mnozstvi existujicich vyzkumui
zabyvajicich se motivaci ¢tenafi psanych blogl je pomérmé omezené, akademickou
praci, ktera by zpracovavala divody a motivace divakl pro sledovani videoblogii bez
ohledu na komunikovand témata, jsem nenasla. Diky tomu se domnivam, ze vyzkum
v ramci této diplomové prace cileny praveé na motivace divakl beauty videi na YouTube
je dulezity a muze vnést svétlo do zatim ne zcela probadané oblasti. Teoretickym
vychodiskem pro muj vyzkum bude teorie uziti a uspokojeni, kterou blize predstavim

v kapitole 1.2 Teorie uziti a uspokojeni.

*l MERCANTI-GUERINOVA, Maria. I Buy Your Product When I Feel I Know You: Using Blog
Disclosure To Influence Consumers. Marketing and Management Journal [online]. 2013, ro¢. 11, €. 2,
s. 209-224 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z www: <https://www.researchgate.net/publication/268745448>.
*> TOLSON, Andrew. A new authenticity? Communicative practices on YouTube. Critical Discourse
Studies [online]. 2010, roé. 7, ¢ 4, s. 277-289 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www:
<http://dx.doi.org/10.1080/17405904.2010.511834>.
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1.1.1 DGvéryhodnost

Psané beauty blogy i amatérské video recenze produkti v kategorii Krasa
a moda na YouTube, kterym se v diplomové praci vénuji, predstavuji ve své podstateé
ekvivalenty kosmetickych rubrik ¢asopisti nebo potfadt pro Zeny, a to at’ uz ve formé
tisténé, ve formé televizniho vysilani nebo publikované na internetu. VSechny zminéné
zpusoby Sifeni informaci kopiruji tradicni model komunikace masovych médii; fakticky
se jednd o prenos sdéleni od jednoho konkrétniho ¢lovéka smérem k mnoha anonymnim
jedincim. Rozdil mezi amatérskym a profesiondlnim medidlnim obsahem spociva
v odlisném vztahu mezi producentem sdéleni a jeho konzumenty. Kimov4, Bickartova,
Brunel a Paiova na zakladé studia komunikacnich strategii vyuzivanych v prostiedi
internetu tvrdi, ze kli¢ovym ukolem blogert je pieklenout propastnou vzdalenost mezi
sebou samym jakoZzto ptivodcem sdéleni a svymi Ctenafi. Pokud se jim to podati, dojde
k naruSeni bariéry odosobnéné masové komunikace, kterou svym konzumentim nabizi
tradi¢ni média. Z logiky véci nemohou mit blogeti skutecné osobni vztah s kazdym ze
svych ¢tenafi nebo divakii, mohou ale ve svém publiku vzbuzovat iluzi tohoto vztahu.
Ve snaze toho docilit se blogefi strategicky snazi pfed svym publikem vystupovat jako
lidé z masa a kosti. Jako obycejni smrtelnici se ukazuji spoleéné¢ se svymi
nedokonalostmi, zvefejiiuji vybrané osobni informace, svéfuji se se svymi zazitky,
zkuSenostmi, obavami apod. Prostfednictvim téchto mechanismt nahrazuji skutecné
pratelstvi zalozené na vzijemné divéie postupné budované prostiednictvim piimych
interakci”® A tak zatimco v televiznim vysilani sledujeme pedlivé upravené
profesiondlni moderatorky, které se ve svém mluveném projevu piesné drzi predem
pfipraveného scénare, na amatérskych nahravkach vidime ne zcela dokonalé divky
a zeny, jejichZ projev ma spiSe spontanni charakter a mnohdy plsobi neucesané. Je
pritom jasné, ze i projev blogerek je do ur¢ité miry pfipraveny, jsou to ale pravé vyse
zminéné mechanismy, pomoci nichz je budovana iluze ptatelstvi, diky kterym jsou
divaktim blogerky bliZ nez profesionalky ze studia.

Vratime-li se k videu Teri Blitzen z ivodu této diplomové prace, mechanismy
budovani iluze pratelstvi a divéry jsou patrné i v ném. Na zacitku nahravky
protagonistka své divaky pozdravi ,, Ahoj vsichni! “, jeji verbalni i nonverbélni projev je

spontanni a neskrobeny, ackoliv jeji obfasné pohledy smérem dold naznacuji, ze se tidi

2 KIMOVA, Soyean (Julia); BICKARTOVA, Barbaba A.; BRUNEL, Frederic; PAIOVA, Seema. Can
Your Business Have 1 Million Friends? Understanding and Using Blogs as One-to-One Mass Media.
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né¢jakou ptipravenou osnovou. Pred divaky v tu chvili sedi patnéctiletd divka hovorici
o vécech, které si v posledni dobé oblibila. Budované atmosféie osobni blizkosti
nahrava 1 fakt, Ze Tereza natd¢i video ve svém vlastnim pokoji, nijak specialné
upraveném a naklizeném (nebo tak pfinejmensim neplisobi). Tim dava divakiim najevo,
Ze nema potiebu pred nimi néco skryvat, ale naopak jim divéfuje a tak pred nimi sedi
jako jedna z nich — obycCejna teenagerka dostavajici se do podobnych situaci jako oni
a diky tomu se s ni mohou ztotoznit.

Duvérné atmosfére nahrava i fakt, ze Teri béhem videa nékolikrat vyzyva své
publikum k interakci. Pobizi je, aby se s ni v komentafich pod¢lili o véci, jaké si sami
v tomto ro¢nim obdobi oblibili, a aby ji napsali, jak se jim celé video libilo a co by si
prali vidét pristé. Ve své podstaté jim timto jednanim dava najevo, ze stejn¢ jako je ona
zajimava pro své publikum, ji samotnou naopak zajima kazdy jeden z divaku, ktery jeji
video sledoval. Po pfecteni komentéit je nasnadé¢, Ze moznost zpétné vazby je pfinosna
pro ob¢ strany. Tereza ma moznost z obdrzenych reakei zjistit, jak byla se svym videem
uspésna ¢i naopak, a soucasné jsou komentare jednim ze stéZejnich néstroji vytvateni
a udrzovani iluze pratelského vztahu mezi ni a jejimi divaky. Ti své komentate adresuji
pfimo autorce videa a pfi psani voli totozné jazykové prostiedky, které byly pouzity ve
videu. Pisi Teri, jako by to byla jejich skutecnd kamaradka, s niz si dopisuji naptiklad
prostiednictvim internetového chatu. Mimo vlastnich postfehii k videu se ji svetuji
i s osobnimi dojmy a zazitky.** Nadnesen& fedeno, atkoli Tereza nezna viech svych

350 tisic divakil, onéch 350 tisic divakli ma pocit, Ze znd Terezu.

1.1.2 Autenticita

S vySe zminénou diivéryhodnosti blogerek souvisi 1 dal§i rozmér jejich tvorby,
kterym je autenticita pfeddvaného sdéleni ve smyslu jeho upfimnosti a vérohodnosti.
Hauge pfi zkouméani modnich blogl zjistil, Ze pravé autenticita je pro vétSinu ctenart

jednim ze zasadnich faktorti a urcuje, jestli dany blog budou Cist a zda se budou fidit

Boston U. School of Management Research Paper [online]. 2012, ¢. 13 [cit. 2016-03-17] . Dostupné
z www: <http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2045346>.

* Pro piedstavu obvyklé podoby komentatii pod beauty nahrivkami cituji komentat uZivatelky
Jumpinghorses Diann: ,, supr video koukam na néj furt ale az ted jsme se dokopala jsem napsat néjakej
ten komentdar :D moc se tebou inspiruju jak kosmetikou tak i youtuberstvim :) vétsinou tocim stejny videa
jako ty a i snazim se ve stejnou dobu :) a snad ti to nevadi a veselé vanoce *.
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zvefejnénymi doporudenimi.” Na tom, zda je blog nebo videoblog autenticky, se dle
Tolsona podili mimo jiné i to, do jaké miry je bloger svym publikem povazovan za
odbornika v komunikované problematice. Pro beauty blogerku hodnotici kosmetické
produkty muze byt vyhodou, pokud je v bézném zivoté profesné svdzana s pecujici ¢i
dekorativni kosmetikou. V takovém piipadé je v ocich ctenaid ¢i divakl skute¢nou
expertkou v oboru, jejiz ndzory jsou pro né relevantni. Neni vyjimkou, Ze se beauty
blogerky, pro né¢z byla krdsa a moda dosud pouze zilibou, které se vénovaly na
amatérské urovni, za¢nou po urcité dobé navstévovat akreditované kurzy liceni a o této
informaci zpravi i své divaky.*®

Avsak 1 ty beauty blogerky, pro néz zlstavd komunikované téma pouhym
konickem, kterému se vénuji na amatérské tirovni, mohou udrzovat vysokou miru
autenticity svych hodnoceni. Svou odbornost zajiStuji bohatymi zkuSenostmi
a prehledem v beauty problematice. Jedna-li se o blogerku, o niz je znamo, Ze
kosmetickych produkt vyzkousela mnoho a je tedy schopna vzdjemného srovnani, je
jeji hodnoceni povazovano za relevantni. DalSim dilezitym atributem autenticity
komunikovaného sdéleni je upfimnost hodnoceni. Tu mohou zajistit tim, Zze budou ve
svych zapiscich nebo videich co nejvice oteviené a upfimné vici publiku. Cim vice jsou
blogerky ochotné psat o svych vlastnich ndzorech, tim vice se budou divakiim jevit jako
divéryhodné. Pokud blogerka hodnoti vSechny vyzkousené produkty pouze kladné, je
to divakiim podezielé. Naopak negativni hodnoceni nebo odhaleni zapornych vlastnosti
poukazuje na upiimnost a pravdivost. Negativni hodnoceni, kontroverzni nazory nebo
vyjadieni k tabuizovanym tématim mnohdy divaky lakaji nejvice.

K vysoké mife autenticity pfispivda i to, pokud blogerka ukdze pouziti
hodnoceného produktu v praxi napiiklad na fotografiich nebo na videu. Z povahy
komunikovaného tématu vyplyva, ze blogerky produkty nejcastéji zkousSi na vlastni
tvafi nebo na jiné ¢asti svého téla. Paklize tak ucini, pochvala nebo naopak negativni
hodnoceni recenzované véci nabyvaji na hodnovérnosti diky tomu, ze jsou vysledkem

osobni zkuSenosti zaloZzené na skute¢ném pouzivani.

* HAUGE, Tone. Fashion blogs. A study on how consumer's attitude to fashion is influenced through
fashion blog usage. Norges Handelsheyskole, studijni program Marketing and Idustrial Economics, 2010.
Master Thesis. Vedouci diplomové prace Herbjorn Nysveen.

*% Napt. Venend, Markéta. Kurz makeupu PROFI: Cena? Priib&h? Jak si vybrat vizazistku?! | Markéta
Venena. YouTube [video online]. 23. 1. 2016 [cit. 2016-23-3]. Dostupné z www:
<https://www.youtube.com/watch?v=VG61E_sNqwg>.
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Autenticita je spole¢né s duveéryhodnosti blogerek pravé tim, co je odliSuje od
modelek, here¢ek a jinych celebrit, které &asto v reklamach na kosmetiku vystupuji.*’
Diky vySe uvedenym praktikdm, kterymi blogerky ve svych videich zaji§t'uji autenticitu
komunikovanych sdéleni, jsou svymi divaky povazovany za jakési nestranné arbitry
hodnotici zkousené produkty na zéklad¢ skutecné spokojenosti s vyrobkem.
Ve skutecnosti jsou vSak mnohé recenze kosmetickych produkti blogerek vysledkem
spoluprace s kosmetickymi znackami nebo obchody. Tomuto tématu se budu vénovat

v kapitole 2.4 Profesionalizace a monetizace beauty videoblogii.

1.2 Teorie uziti a uspokojeni

Teorie uziti a uspokojeni®, kterou v této diplomové praci vyuzivam pro
teoretické ukotveni problému a soucasné¢ z ni vychdzim v analyze pofizenych
rozhovoril, pfichdzi s predstavou publika jakozto skupiny aktivnich konzumentt
medidlnich obsahl. Jedn4d se o pojeti piedstavujici opozici pfedchozim vyzkumim
ucinkli masovych médii, které predpokladali jednosmérny tok informaci smérem od
masovych médii k publiku mechanicky konzumujiciho medialni obsahy.*

Jako specificky zplisob uvazovani o médiich se teorie uziti a uspokojeni zacala
objevovat ve vyzkumech z 40. let 20. stoleti, které se zabyvaly zkouméanim mediéalniho
publika.® Vysledky zminénych vyzkumi ukazaly, Ze publikum je ve vztahu
k medialnim obsahtim aktivni a medialnich sdéleni vyuziva k uspokojeni individuélnich
potieb. Jedinec bere v potaz své vlastni socidlni a psychologické pfedpoklady a média,
k jejichz konzumaci se uchyluje, voli na zaklad¢ individualnich divodu, které mohou
byt u riznych lidi odlisné. Nékteti lidé mohou vyuzivat média pro ziskavani novych
informaci, jini spiSe vnimaji jejich zabavni funkci a pomoci konzumace medialnich
obsahti odpocivaji, relaxuji nebo hledaji rozptyleni. V souvislosti se snahou upokojit
vyse zminéné potieby upiednostiuji rizni lidé rliznd média pravé podle toho, do jaké

miry vyhovuji jejich specifickym pozadavkim. Kazdé médium nabizi svému publiku

> TOLSON, Andrew. A new authenticity? Communicative practices on YouTube. Critical Discourse
Studies [online]. 2010, ro¢. 7, ¢. 4, s. 277-289 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www:
<http://dx.doi.org/10.1080/17405904.2010.511834>.

*V originalu uses and gratifications theory.

* VOLEK, Jaromir. Publikum, jeho aktivita. In: Slovnik medidini komunikace: Praha, Potal, 2004,

s. 197-199.

%% Jednalo se napiiklad o vyzkumy Lazarsfelda, Herzogové nebo Suchmana zaméfujici se na posluchace
rozhlasového vysilani, vyzum Wolfeho a Fiskeové zkoumajici détské ¢tenafe komiksovych piibeht nebo
Berelsontiv vyzkum zaméteny na konzumaci denniho tisku [Katz; Blumler; Gurevitch, 1974: 9].
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jedine¢nou kombinaci obsahu, formy (média tiSténd versus rozhlasové a televizni
vysilani) a formy konzumace (v soukromi ¢i na vetejnosti, o samot¢ ¢i ve skupiné atd.).
Siroka variabilita tak umoziuje uZivatelim médii zvolit pravé takovy typ, ktery bude
vyhovovat jeho potfebam. Katz, Blumler a Gurevitch stanovuji pét hlavnich davodu,
z jakych lidé bézné vyuzivaji média:

1. zdroj informaci a sebevzdélani,

2. moznost identifikace s aktéry mediované udélosti,

3. zdroj zébavy,

4. moznost zlepSeni socialnich interaket,

;. v ’ v 31
5. prostor pro Unik ze stresu kazdodenniho Zivota.

Teorie uziti a uspokojeni vychazi z funkcionalistick¢ého pojeti, dle n¢hoz se
média spolupodili na fungovani a soudrznosti spolecnosti, pomahaji udrzovat kulturni
kontinuitu a §ifit informace v ramci vefejnosti.’*> Vedle celospoledenské funkce médii
zminénd teorie poukazuje taktéz na funkce, které média plni vici jedincim. To, zda
konzumované medidlni obsahy napliuji ocekavéani publika a plni tim padem svou
funkci, tak mohou zhodnotit prave jejich konzumenti.

Medialni teoretik F. A. Biocca na konci 80. let minulého stoleti stanovil pét
hlavnich aktivit, jichz se publikum ve vztahu k medialnim obsahtim dopousti:

1. selektuje — jedinci si vybiraji, kterému medidlnimu sdéleni budou vénovat pozornost
a v jaké mife tato pozornost bude. Jednotlivé druhy médii umoziiuji riznou miru selekce
— televizni divdk muze selektovat omezené pouze v zavislosti na programu, zatimco
¢tenaf v knihovné mé moznost vybéru z knih mnohem vétsi;

2. Fidi se zkuSenosti a potfebou — jedinci voli konzumované medialni obsahy
v zavislosti na vlastnich zkuSenostech a uvédoméle vybiraji takova média, jejichz
vyuzivani jim umozni uspokojit individuélni potieby;

3. jedna intenciondlné — jedinci zdmérné interpretuji konzumované mediadlni obsahy

tak, aby odpovidaly pfedstavam, které chovaji o svéte;

3 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research.
The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, ¢. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.jstor.org/stable/2747854>.

32 TRAMPOTA, Tomas. Funkce masové komunikace. In: Slovnik medidlni komunikace: Praha, Potal,
2004, s. 67-68.
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4. je odolné viici ovlivnéni — jedinci jsou ve své podstaté nepoddajni a dokazi Cist mezi
fadky mediovaného sdéleni. Diky tomu jsou schopni v€as odhalit a ubranit se
nechténému ovlivilovani ze strany médii ¢i médii vnucované interpretaci urcitého jevu;

5. je kritické a interaktivni — jedinci dokézi medialni sdéleni kriticky zhodnotit,
propojit je s dal$imi sdélenimi a jinymi informacemi, kterymi disponuji, a vyvodit

vlastni zavéry.>

Ackoli ma koncept aktivniho publika kofeny v prvni poloviné minulého stoleti,
kdy byl vyuzivan ke zkoumani aktivity publika vici tradicnim médiim, teorie uziti
a uspokojeni nachazi vyuziti i v soudasnosti pfi vyzkumu novych médii**. Ruggiero
tvrdi, ze stejn¢ jako teorie uZziti a uspokojeni dokazala v minulosti zprostfedkovat
efektivni teoreticky rdmec pro vyzkumy tykajici se rozhlasového a televizniho vysilani,
coz byly ve své dobé novinky v oblasti masovych médii, dokdze nyni poskytnout
teoretickou oporu pro studium vyuzivani internetu. Dulezit¢é podle n&j je, aby
vyzkumnici vénovali zvySenou pozornost novym pojmim, které nabyvaji na vyznamu
pravé v souvislosti s nastupem digitalnich médii:

1. interaktivita oznacuje Siroké moznosti G€astnikli mediované komunikace ve smyslu
jednoduché volby pozadovaného medidlniho obsahu, zaroven poukazuje na schopnost
novych komunikac¢nich systémt reagovat na pokyny svych uzivateld;

2. demasifikace oznacuje jev, kdy novd média na rozdil od tradi¢nich masovych médii
umoziuji jednotlivcim pomérné piesn¢ selektovat obsah, ktery vyhovuje jejich
potfebam, od obsahu ostatniho;

3. hypertextualita oznacuje skutecnost, Ze obsahy digitdlnich médii jsou ¢asto tvofeny
nékolika vzajemné propojitelnymi dily a kazdy uzivatel sam urcuje, v jakém potadi tyto
soucasti obsahu vyuzije a zda viibec pouzije vSechny Casti;

4. asynchronie médii odkazuje k faktu, Ze medidlni obsahy jsou konzumovany nehledé

na Cas a prostor. Napiiklad e-mailova zprava miiZze byt napsana n¢kolik dni pred tim,

3 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 223-228.
** Novéa médiia jsou média zalozena na digitdlnim kodovani dat, napt. osobni pogita¢, internet a jednotlivé
webové sluzby, které jsou na internetu dostupné.
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nez si ji jeji pfijemce piecte, i pfesto lze hovofit o tom, ze oba ucastnici, piivodce
i pifjemce sdéleni, spolu komunikuji.”’

V souvislosti se stale SirSim pronikdnim internetu do Zivota jednotlivel
a narastem miry jeho pouzivani je teorie uziti a uspokojeni pomérné ¢asto vyuzivana ke
zkouméni uzivani internetu. Dle Linové je internet médiem, které¢ podporuje aktivitu
svych uzivatelii vice nez ostatni typy médii. Novda média obecné poskytuji nové
moznosti uspokojeni individudlnich potfeb, coz motivuje jedince k jejich vyuzivani.
Ackoli jsou motivace jedincii k vyuzivani novych médii veskrze individuélni zalezitosti
souvisejici se zkuSenostmi, situaci a typem vyuzivaného média kazdého z uzivateld,
vétSina vyzkumu opirajici se o teorii uziti a uspokojeni vyuziva kategorii motivaci,
pomoci nichz lze vyuzivani novych médii povazovat za zvyk, formu odpocinku, zdroj
informaci, zdroj vzruseni, moznost uniku, traveni volného casu, zdroj zdbavy
a platformu pro komunikaci a dal$i socialni interakci.*®

Sirokého spektra moznosti, které internet svym uZivatelim v soucasné dobé
nabizi, si ve své studii v§imaji Jimenéz, Lopézova a Pisionerova, kteti na vyzkumném
vzorku Spanélskych stfedoSkolakti zjistovali divody a zpusoby vyuzivani internetu
mezi adolescenty. Diky velkému mnozstvi webovych aplikaci na internetu vysledky
studie poukézaly na velkou variabilitu riznych divodii a zpisobli pouzivani internetu,
coz vysvétluje podstatu rychlého rozsifeni a uspéchu internetu v pronikéni do zivotl
jedinci ve spolecnosti. Kviili nepfebernym moznostem internetu si na ném kazdy
uzivatel najde to, co jej zajimd. Interaktivni povaha internetu navic piimo podnécuje

jeho uzivatele k aktivni konzumaci medialnich obsah, které nabizi.”’

S ohledem na cil vyzkumu v rdmci této diplomové prace, kterym je odhalit
divody, kvuli kterym divaci sleduji beauty videa na YouTube, coz je pomérné
specificky medidlni obsah dostupny na internetu, mi pfipadd vhodné vyuzit pro

teoretické ramovani vyzkumu prave teorii uziti a uspokojeni. Bude zajimavé pii analyze

> RUGGIERO, Thomas E. Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass Communication
and Society [online]. 2000, ro¢. 3, ¢ 1, s. 3-37 [cit. 2016-04-20]. Dostupné¢ z www:
<http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0301_02>.

** LINOVA, Carolyn A. Audience Attributes, Media Supplementation, and Likely Service Adoption.
Mass Communication and Society [online]. 2009, ro¢. 4, ¢. 1, s. 19-38 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www .tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401 03>.

37 JIMENEZ, Antonio Garcia; LOPEZOVA, Maria Cruz; PISIONEROVA, Carmen Gaona. A vision of
uses and gratifications applied to the study of Internet use by adolescents. Communication & Society
[online]. 2012, ro¢. 25, ¢ 2, s. 231-254 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z www:
<http://www.unav.es/fcom/communication-society/es/articulo.php?art_id=427>.
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rozhovoril zjiStovat, zda nékteré z motivll uzivateli médii obecn¢, na néZ upozoriuji
Katz, Blumler a Gurevitch, vyuzivaji i konzumenti pomérné uzce profilovaného obsahu

internetu.

1.3 YouTube jako prostor pro online komunity

S ohledem na jednu z otdzek kladenych v této diplomové praci, v niz se ptam na
to, jakou roli hraji v motivacich divakti pro sledovani beauty videi jejich samotné
autorky, povazuji za uzite¢né piedstavit virtudlni prostor, v némz se videoblogerky
a jejich publikum setkava. Tim je virtualni komunita, v niz dochazi k interakci autorek
zminénych videonahrdvek a jejich publika. Beauty komunita je jednou z mnoha
existujicich komunit na YouTube, v nichZ se setkdvaji a vzajemné komunikuji ¢lenové
na zaklad¢ spole¢né sdileného tématu.

Pro to, abychom mohli o YouTube hovofit jako o virtudlnim prostoru, v némz
existuji a funguji jednotlivé online komunity, je tfeba tento pojem definovat. Velky
sociologicky slovnik nabizi obecnou definici Jana Kellera, ktery komunitu vidi jako
,,socidlni utvar charakterizovany jednak zvlastnim typem socidlnich vazeb uvniti, mezi
cleny, jednak specifickym postavenim navenek, v ramci §irsiho socidlniho prostiedi“.®
McMillan a Chavis stanovuji Ctyfi zékladni prvky komunity. Prvnim z nich je aspekt
clenstvi, diky némuz ¢lenové komunity vnimaji pocit vzdjemné sounalezitosti a sdileji
osobni blizkost s ostatnimi ¢leny. Druhym z elementd je vi/iv plisobici obéma sméry.
Stejné jako komunita plisobi na jednotlivé ¢leny, chovani jednotlivych ¢lent ovlivituje
celou komunitu. Za tteti, Clenstvi v komunit¢ umoznuje jednotlivym ¢lenim zaclenéni
a naplneni potreb, mezi néz patii naptiklad pocit jistoty a bezpec¢i, dosazeni a udrzeni
socialniho statusu apod. Poslednim prvkem komunit je emociondlni propojeni zajisténé
zavazkem a presvédCenim, Ze jednotlivi ¢lenové sdili spole¢nou historii, prostor a cas
a také zkuSenosti.”

V souvislosti s vySe uvedenym je patrné, ze specifika pojmu lze aplikovat i na

nékteré uzivatele webové stranky YouTube, ktefi tvoii jednotlivé komunity kolem

* KELLER, Jan. Komunita. In: Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996, s. 512-514.

3 MCMILLAN, David W.; CHAVIS, David M. Sense of Community: A Definition and Theory. Journal
of Community Psychology [online]. 1986, ¢. 14, s. 6-23 [cit 2016-03-15]. Dostupné
z www: <http://iranarze.ir/wp-content/uploads/2015/01/Sense-of-Community.pdf>.
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spoleéné sdilenych témat zajmu.** Pocity sounaleZitosti, za¢lenéni, emocionalni
propojeni a dal§i ze jmenovanych aspektli komunity mohou jisté pocitovat samotni
autofi audiovizualni obsahll vnimajici vzdjemnou blizkost s ostatnimi tviirci na zakladé
lokalni, zajmové ¢i tematické ptislusnosti. V tomto ptipadé bychom mohli pouzit pojmu
umélecka komunita.*' Na druhou stranu toho, kdo na YouTube umistuje své nahravky
a vyuziva tento virtualni prostor jen jako ulozisté, ale Cini tak nepravidelné, bez
konceptu a s ostatnimi tviirci nespolupracuje, nelze povazovat za ¢lena komunity.

Cleny komunit mohou byt i divaci videi a to zejména ti, ktefi se svymi
aktivitami podileji na tvorbé komunit kolem konkrétniho YouTube kanalu. Mezi takové
aktivity lze pocitat napiiklad komentovani videi, diskutovani s autory nahravek
1 ostatnimi divdky, kupovani reklamnich pfedméti jednotlivych YouTubert,
navstévovani vefejnych akei, na nichz dochazi k setkani YouTubera se svymi fanousky
atd. Ti navstévnici, kteti YouTube vyuzivaji jen k piehravani hudebnich klipt, filmu,
nebo si vyhledaji videozdznam komunikujici urcité téma a zaroven vysSe uvedené
aktivity nevykonavaji, za ¢leny komunit povazovat nelze.

V souvislosti s timto stru¢nym popisem ¢innosti aktérii na YouTube povazuji za
vhodné zminit, Ze v souvislosti s YouTubery byva v posledni dobé pouzivan pojem
prozument”. Jedna se o spojeni vyrazi producent a konzument oznalujici ¢lovéka, jenz
medialni obsah sam vytvaii a zaroven je i jeho konzumentem. Tento jev je mozné na
YouTube pozorovat v hojné mire, nebot’ samotni YouTubefi nejen produkuji vlastni

, . v v .y ’ o 43
autorska videa, ale soucasné sleduji tvorbu svych kolegt.

Plivodni definice pojmu komunita pracuje s predpokladem skupin, v nichz jsou
« , ;. v ;s VR , ;- . 44 . .
Clenové vzdjemné provazani lokalni blizkosti nebo osobnimi vazbami.™ V souvislosti
s nastupem modernich médii, vznikem socialnich siti a dalSich platforem urcenych pro

mediovanou komunikaci dochézi ke stirani prostorovych vzdalenosti. Na piikladu

* Pojem YouTube komunita, ptip. YouTube community, je pouZivan i na samotné strance YouTube,
napf. v pokynech pro komunitu. Pokyny pro komunitu. YouTube [online]. [cit. 2016-03-15]. Dostupné
z www: <http://bit.ly/1SmjlnW>.

* VODAKOVA, Alena. Komunita umélecka. In: Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996,
s. 514-515.

* Termin prosumption poprvé pouzil Alvin Toffler v roce 1980 pro oznaleni pivodni podoby
ekonomické formy v preindustrialnich spolec¢nostech [Ritzer; Dean; Jurgenson, 2012].

s RITZER, George; DEAN, Paul; JURGENSON, Nathan. The Coming of Age of the Prosumer.
In: American Behavioral Scientist [online]. 2012, roC. 56, €. 4, s. 379-398 [cit. 2016-03-15]. Dostupné
z www: <http://abs.sagepub.com/content/56/4/379>.
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YouTube komunit vidime, Ze je zde sdilen virtudlni prostor a to na zakladé spole¢nych
zajmi a hodnot. V takovém ptipadé hovoiime o tzv. online komunitach* nebo
virtualnich komunitach*. YouTube poskytuje otevieny prostor pro komunikaci mezi
jednotlivymi ¢leny komunity. Zptsobti komunikace je rovnou nékolik; zdkladnim je
nahrani videozdznamu na web a jeho zpfistupnéni ke zhlédnuti. Dal§i moznost
komunikace nabizeji komentate, v nichZ na video reaguji divaci. V komentatich mohou
divaci diskutovat mezi sebou nebo komunikovat pfimo s autorem nahravky. YouTube
déle pro vyjadfeni ndzoru umoziuje reagovat na video kliknutim na tlacitka 7o se mi
libi nebo To se mi nelibi. Tento shluk mezilidskych interakci, které zahrnuji velké
mnozstvi ¢lenti komunity, pfispiva silnéjSimu pocitu vzajemné soundlezitosti, podporuje
hlubsi zapojeni do komunity a také 1aka nové potencidlni ¢leny, ¢imz dochazi k ristu
celé komunity.*’

Na YouTube existuyje mnoho komunit, jejichz ¢lenové se shlukuji okolo
spolecné sdilenych témat zdjmu. Mezi nejvyhleddavanéjsi témata dlouhodobé patii
automobily, domdci mazlicci, turistika, hry, hudba, ndvody na domdaci vyrobu
nejriiznéjsich véci, filmy a seridly hrané i animované, krasa, mdda, sport, politika,
vzdélavani, véda a technologie, a zpravy. Autorky videoblogl zabyvajicich se tématy
spojovanymi s fyzickym vzhledem clovéka, kterym se budu vénovat v nésledujici
kapitole diplomové prace, byvaji nejcastéji zatazovany do kategorie Krdsa a moda.
V Ceské republice je v poslednich letech mimotadné pocetnd komunita hraci
pocitacovych her a hernich konzoli vytvotfend kolem YouTubera nebo skupiny
YouTubert, ktefi ukazuji zdznamy svého hrani, recenze na hry a herni dopliiky. Mezi
popularni kanaly zaméfené na tento obsah u nas patfi napiiklad Jirka Kral*, GEJMR®

nebo PedrosGame™. Dalsi velmi popularni skupinou kanaléi na YouTube jsou ty, jejichZ

*“ MCMILLAN, David W.; CHAVIS, David M. Sense of Community: A Definition and Theory. Journal
of Community Psychology [online]. 1986, ¢&. 14, s. 6-23 [cit 2016-03-15]. Dostupné
z www: <http://iranarze.ir/wp-content/uploads/2015/01/Sense-of-Community.pdf>.

3 ROTMANOVA, Dana; GOLBECKOVA, Jennifer; PREECEOVA, Jennifer. The Community is Where
the Rapport Is — On Sense and Structure in the YouTube Community. Proceedings of the fourth
international conference on Communities and technologies [online]. 2009, s. 41-50 [cit. 2016-03-15].
Dostupné z www: <http://www.iisi.de/fileadmin/IISI/upload/2009/p41.pdf>.

% MACEK, Jakub. Poznamky k teorii virtualnich komunit. Biograf [online]. 2009, &. 50, 60 odst.
[cit. 2016-03-15]. Dostupné z www: <http://www.biograf.org/clanek.php?clanek=v5001>.

47 ROTMANOVA, Dana; GOLBECKOVA, Jennifer; PREECEOVA, Jennifer. The Community is Where
the Rapport Is — On Sense and Structure in the YouTube Community. Proceedings of the fourth
international conference on Communities and technologies [online]. 2009, s. 41-50 [cit. 2016-03-15].
Dostupné z www: <http://www.iisi.de/fileadmin/IISI/upload/2009/p41.pdf>.

* Y ouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/jirkakral>.

* YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/GEIMR>.

% YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/PedrosGame>.
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autofi vytvari kratké zabavné scénky a humorné skece. Jednim z prvnich zébavnich
kanald byl ViralBrothers’' zaméfeny zejména na tzv. viralni videa™. V soucasné dobé
mezi popularni kanaly tohoto zaméfeni patii Hoggy™, Stejk™* nebo VADAK®’. Povazuji
za nutné upozornit na to, ze témata a typy videi umisténé na jednotlivych YouTube
kanalech se prolinaji. Zcela monotematickych kanald je na YouTube minimum; autofi
hernich kanalt maji ve zvyku bézna herni videa prokladat zabavnymi videonahravkami
nebo vyzvami. A naopak herni video miize byt zpestienim Cist¢ zabavniho kanalu.
Zatazeni kanalu do urc¢ité komunity je zalozené na prevladajicim tématu zvetejnénych

nahravek a celkové prezentaci YouTubera a je z toho diivodu pouze orientacni.

1.4 Sila socialnich vazeb v prostredi internetu

Jestlize existuje beauty komunita, v niz se setkavaji a vzajemné interaguji divaci
a autorky videonahrdvek, jaké vztahy mezi jednotlivymi ¢leny komunity vznikaji?
Mohou zde vznikat blizka pratelstvi, nebo prostiedi internetu umoziiuje svym
uzivatelim navazovat pouze jednostranné, anonymni a jednorazové vztahy? Jedna
z otazek, které si pokladam v této diplomové praci, se tyka role videoblogerky
v motivacich publika pro sledovani beauty videi. Pro ziskani odpovédi vyuziji analyzu
vypovédi poskytnutych samotnymi divaky zminénych videi, pro teoretické ukotveni této
problematiky na nasledujicich fadcich vyuziji studie zabyvajici se slabymi a silnymi
socialnimi vazbami.

Jednim z teoretikil, ktery se vénuje sile socialnich vazeb, je Mark Granovetter.
Pracuje s pfedstavou socidlnich vztahl tvoficich sit’ a navrhuje dyadu socialnich vazeb,
v niz rozliSuje vazby silné a slabé. Silné vazby existuji mezi jedinci, ktefi se na sebe
Mezi silné vazby patii napiiklad mezilidské vztahy zaloZené na pifibuznosti nebo blizka
ptatelstvi. Slabé vazby jsou naopak typické spiSe pro znamé, ne pfili§ blizké pracovni
kolegy a dal$i podobné kontakty. Na rozdil od ptedchozich teoretikii Granovetter

upozoriiuje na dilezitost prave slabych socialnich vazeb pro zivot jedince. Slabé vazby

>l YouTube kanl dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/ViralBrothers>.

>* Viralni video bylo pojmenovano na zékladé zptisobu a rychlosti svého Sifeni. Vétsinou se jedna
o kratka a sviznd videa se zajimavym obsahem, ktera si lidé mezi sebou preposilaji nejcastéji
prostiednictvim stranek na sdileni videa nebo socialnich siti. Siii se tedy jako virus.

>? YouTube kanl dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/HoggyCZ>.

>* YouTube kanl dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/Stejk01>.

>* Youtube kanél dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/VadakGAMER/videos>.
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podle néj tvoii mosty mezi silnymi vazbami, coz lidem efektivné rozSifuje kontakty
a moznosti. Tento jev popisuje na piikladu trhu prace: jedinec hledajici zaméstnani ma
vétsi Sanci, Ze jej ziskd s pomoci znamych, s nimiz jej poji slabé vazby, nebot’ rodinni
prislusnici &i blizei pratelé sdili podobné &i zcela identické informace.”® Granovetterovu
dyadu silnych a slabych socidlnich vazeb rozviji Haythornthwaiteova, ktera se zabyva
jejich tvorbou a existenci v prostiedi novych médii. Dle jejiho ndzoru mohou v prostiedi
internetu existovat jak slabé, tak silné socidlni vazby. Silu socidlnich vazeb hodnoti na
zakladé nckolika kritérii, mezi néz patii frekvence a doba trvani kontaktu, intimita
kontaktu, pfitomnost vzajemné sluzby ¢i reciprocitniho chovani a pfibuznost z4jmu,
postojii €1 nazori. Slabsi socialni vazby souvisi se sdilenim mensiho mnozstvi informaci
z ruznych oblasti, mén¢ frekventovanymi a krat§imi kontakty a absentujici intimitou.
Naopak silné socialni vazby autorka zdivodiuje Castéjsi interakci, v niz jsou pfitomné
emoce a intimita a reciprocitou interakei.””’

Na moznost tvorby a existence silnych socidlnich vazeb i v prostfedi online
upozoriiuji Mesch a Talmud, ktefi se zabyvali navazovanim pratelstvi izraelskych
adolescentl. V provadéném vyzkumu se zaméfili zejména na rozdilnou silu tohoto
pratelského vztahu v ramci interakce tvari v tvar a v prostfedi internetu. Vysledky
ukdzaly, Ze socialni vazby vytvarené komunikaci na internetu mohou byt silné i slabé,
stejné¢ jako vazby vytvafené v komunikaci tvaii v tvaf. Autofi upozoriiuji na
kompenzaéni potencial online ptatelstvi, coz dokladaji na ptikladu zhorSené kvality
vztahli mezi rodici a adolescenty. V obdobi dospivani je bézné, ze adolescenti touzi po
osamostatnéni, nezavislosti a v tomto duchu se vi¢i svym rodi¢im vymezuji. Tim, Ze
méné prijimaji autoritu rodicl a castéji s nimi nesouhlasi, dochdzi ke konfliktim
a zménam ve vztahu rodi¢—dité. Dospivajici v takovém piipadé Casto neciti dostatek
rodicovské podpory a hledaji porozuméni u svych pratel. Sptiznéné duse adolescenti
samoziejmé mohou hledat v jiz stavajicich pfatelich, autofi studie vSak odhalili, Ze se
dospivajici za své problémy s rodi¢i mnohdy stydi a odhalenim svych niternych pocitt
prateliim riskuji zostuzeni a soucasné také to, ze se sdéleni podané v této komunikace
dostane pies spolecné znamé k samotnym rodi¢im. Podporu proto casto hledaji

v komunikaci pfes internet, ktera dovoluje zachovat svym ucastnikim urcitou miru

* GRANOVETTER, Mark. The Strength of Weak Ties: A Network Theory Revisited. Sociological
Theory [online]. 1983, ro¢. 1, ¢. 1, s. 201-233 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z www:
<http://www.soc.ucsb.edu/faculty/friedkin/Syllabi/Soc148/Granovetter%201983.pdf>.
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anonymity, ale sou¢asn¢ umoziuje propojeni jedinct na zakladé podobnych ¢i stejnych
zajmu (napfiklad tematickd diskuzni féra apod.). To, co déla socidlni vazby udrzované
v prostiedi online silné, je zejména obsah komunikace. Pokud se pii komunikaci
v online prostiedi jeji tcastnici vzajemné oteviraji a odkryvaji své niterné pocity, mize
mezi nimi vzniknout silnd vazba. Piedpokladem pro vznik silné socidlni vazby
v mezilidskych vztazich obecné je pfitomnost prvki intimity, nebot’ pravé intimita je
faktorem zajistujicim diveéru mezi lidmi. Zjednodusené feceno, ¢im vice je komunikace
mezi dvéma jedinci osobni a ¢im vice se tyka soukromi komunikujicich osob, tim jsou
k sob& komunikujici vazani siln&jsimi socialnimi vazbami.’®

Jak bylo blize popsano v kapitole 1.1.1 Duvéryhodnost, jednotlivé beauty
videoblogerky se snazi svou komunikaci ve videozdznamech navodit davérnou
atmosféru mezi sebou a svymi divdky. V souvislosti se zkoumanym tématem, tedy
motivacemi publika beauty videi na YouTube, mne zajimd, jak je tato snaha
reflektovana samotnymi divéky. Jsou videoblogerky pro divaky duveéryhodné? Pokud
ano, jaky ma duavéryhodnost beauty blogerky vliv na silu socialnich vazeb mezi
videoblogerkami a jejich publikem? Na tyto otdzky se budu snazit najit odpovéd

prostiednictvim analyzy provedenych rozhovort.

37 HAYTHORNTHWAITEOVA, Caroline. Strong, Weak, and Latent Ties and the Impact of New Media.
The Information Society [online]. 2002, ro¢. 18, €. 5, s. 385-401 [cit. 2016-05-05]. Dostupné
z www: <http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/01972240290108195#.Vyyg7RWLQO00>.

¥ MESCH, Gustavo; TALMUD, Ilan. Online Friendship Formation, Communication Channels,
and Social Closeness. International Journal of Internet Science [online]. 2006, ro¢. 1, ¢. 1, s. 2944
[cit. 2016-04-05]. Dostupné z www: <https://www.researchgate.net/publication/26495342>.
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2. Beauty komunita na YouTube

Kategorie Krdsa a moda, v niz autorky videi nejcastéji komunikuji obsah
zaméfeny zejména na fyzicky vzhled c¢lovéka, je v rdmci YouTube velmi oblibena.
O tom svédci stovky beauty videoblogerek po celém svéte, které pravidelné publikuji
sva videa. Soutasné existuje v Ceské republice beauty komunita tvofena desitkami
videoblogerek a jejich pravidelnymi divéaky.

Jelikoz se jednd o pomérné€ uzce zamétreny obsah vefejné dostupny na internetu,
jehoz aspekty se mnoho vyzkumnych praci nezabyva, povazuji za piinosné v této
diplomové praci prostiedi beauty komunit na YouTube pfedstavit. Struéné se dotknu
vzniku beauty kanall jakozto osobité kategorie autorskych videi na mezinarodni urovni
i v ramci Ceské republiky, rovnéZ se budu vénovat zakladnim charakteristikam autorek
zminénych videi. Dale piedstavim nejcastéjsi formaty videi, které se na beauty kanalech
objevuji. Na zavér kapitoly se zaméfim na téma, které je v posledni dobé v souvislosti
s beauty YouTuberkami diskutovano, a sice jejich honorovana spoluprace a tim padem
1 otazka, nakolik jsou obsahy jejich nahravek upiimné, nezaujaté a amatérské a do jaké

miry se jedna o ndzory zaplacené kosmetickymi spole¢nostmi.

2.1 Vznik beauty kanali na YouTube

Pro piesné urceni pocatkli beauty komunity na YouTube je tfeba hledat prvni
publikované video tykajici se krasy. To je vSak pomérné obtizné, nebot” YouTube
umoziuje svym uzivatelim nahrané videozdznamy mazat nebo je divakim
znepfistupnit. Neziidka dochazi také k mazani celych kanali a jakémusi odchodu
YouTuberky z 'vefejného Zivota'.”” Duvody pro takové jednani mohou byt riizné,
nejcastéji se k tomuto kroku autorky uchyluji z divodu nartstajici miry kritiky ze strany
divakli nebo ve snaze zachovat soukromi sobé a svym nejblizSim. N&kdy také
YouTuberka ztrati zajem o komunikované téma. Ke znepfistupnéni nejstarSich

publikovanych nahravek ptistupuji také YouTubefi z diivodu jejich horsi kvality; starsi

* K tomuto doslo v kontextu eské beauty komunity napiiklad u videoblogerky Petry Kopolovidové,
ktera se na YouTube zaregistrovala v roce 2007 a v pribéhu doby na web nahrala stovky videi.
V pribéhu roku 2015 vsak vSechny své nahravky smazala a na svij kanal vlozila video osvétlujici
divody, pro¢ se k tomuto kroku uchylila. Kanal Petry dostupny z www:
<https://www.youtube.com/user/Mudrpetrak>.
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videa v niz§im rozliSeni nebo s diskutabilnim obsahem jednoduse vedle novych
a dokonalejsich videich nevypadaji dobfe a mohou kazit vybudované renomé autora.

Pohlédneme-li do beauty komunity ve svétovém kontextu, nalezneme naptiklad
Julii Grafovou, kterd se na YouTube registrovala v kvétnu roku 2006. Jako nejstarsi
publikované video se vSak zobrazuje tfiminutova koldZz fotografii li¢eni az z roku
2008.%° Dalsi z beauty videoblogerek, jeZ byva povazovana za jednu z pritkopnic tohoto
typu videozaznamti, Michelle Phanovd, zalozila sviij YouTube kandl v Cervenci roku
2006 a prvni nahravku, v niZ ukazuje ndvod na pfirozené li¢eni, nahrala o necely rok
pozdéji.®" V soudasné dob& ma témét 8,5 milionu pravidelnych odbérateld a viechna jeji
videa maji dohromady vice nez miliardu zhlédnuti. Spolupracuje s nékterymi
spolecnostmi z oblasti kosmetiky i mimo ni, navrhla a prodava vlastni kolekci
kosmetickych ptipravki a pomicek pod znackou em michelle phan a v roce 2014
vydala svou knihu s ndzvem Make Up: Your Life Guide to Beauty, Style, and Success -
Online and Off. Mezi podobné uspésné beauty videoblogerky soucasnosti patii Zoe
Elizabeth Suggovéa vystupujici pod pseudonymem Zoella®, Bethany Noel Motaova®
nebo Rachel Marie Meyerova s prezdivkou grav3yardgirl®*.

V cCeském prostiedi zacaly zeny a divky natacet videa o krase a dalSich
aspektech fyzického vzhledu Clovéka o par let pozdéji, pfi pokusu stanovit pocatek
tohoto fenoménu nardzime na stejny problém jako pii popisu vzniku beauty komunity
v mezinarodnim kontextu. V prvni poloviné roku 2010 se na YouTube objevily prvni
navody na liceni, jejichz autorkou je v Anglii Zijici Petra pisobici pod piezdivkou
Crystalka89.° Rokem, v némz doglo v této oblasti k priéilomu, byl rok 2011. Na jeho
pocatku se videa s beauty tematikou zatala objevovat na kanalech Bezega®®,
petralovelyhair®’, GetTheLouk® a n&kolika dalsich. V mnoha piipadech byly pro tyto
autorky inspiraci prave jejich Uspé€$né americké predchiidkyné, které se v této dobé
prezentovaly jiz znatelné vice profesiondlnimi nahrdvkami, mély statisice odbératelt

a fanouskl a pfijimaly spoluprace se spole¢nostmi v riznych odvétvich. Prvni Ceské

% GRAFOVA, Julia. Makeup Looks by MissChievous. YouTube [video online]. 17.5.2008
[cit. 2016-03-15]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=iQjOUQwWRhXQ>.

! PHANOVA, Michelle. Natural Looking Makeup Tutorial. YouTube [video online]. 20.5.2007
[cit. 2016-03-15]. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=0B8nfJCOIeE>.

%2 YouTube kanl dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/zoella280390>.

% YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/Macbarbie07>.

% YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/grav3yardgirl>.

% YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/crystalka89>.

% YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/babedev=>.

7 YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/petralovelyhair>.

% YouTube kandl dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/GetTheLouk>.
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beauty kanaly asto zakladaly autorky psanych blogi téhoz tematického zaméfeni.”
Nahravky na téchto kandlech bézné slouzily jako dopliujici element jednotlivych
psanych piispévkll nebo jako ozvlastnéni Cisté¢ psané tvorby beauty blogerky. Se
vzrustajici popularitou amatérské tvorby v oblasti videonahravek obecné zacaly
postupné vznikat na YouTube beauty kandly i téch autorek, které se v oblasti krasy
vénuji pouze audiovizudlni tvorbé a nejsou autorkami psanych bloga.

Drtiva vétSina Ceskych beauty videoblogerek na videich komunikuje pouze
v Ceském jazyce, coz limituje pocet jejich potencidlnich odbérateld, jelikoz cilové
publikum je diky tomu pouze na uzemi Ceské republiky a Slovenska.”’ Zaroven viak
plati, ze Ceské beauty videoblogerky u svych nahravek vedle ¢eského nazvu uvadi i jeho
anglicky ekvivalent, diky ¢emuz si jejich videa mohou dle nazvu vyhledat i ti divaci,
ktefi Ceskym jazykem nemluvi. Z logiky véci vSak cCeské beauty YouTuberky
nedosahuji takovych Cisel z hlediska odbératelti nebo poctu zhlédnuti, jakych dosahuji
jejich anglicky mluvici kolegyn&. Obecné lze Fici, ze v ramci Ceské republiky je
povazovano za uspéch, pokud ma beauty videoblogerka desetitisice odbératelt
a odpovidajici primérny pocet zhlédnuti jednoho videa. Tyto autorky maji moznost
navazat spolupraci s riznymi firmami z oblasti kosmetiky nebo jiné oblasti a jejich
videa mohou byt pravé témito spolecnostmi sponzorovand nebo se Vv jejich
videozaznamech objevuje product placement’'. Mezi mimoiadné Usp&sné beauty
videoblogerky patii pak ty, které maji vice nez sto tisic pravidelnych divaka. V jejich
pfipad€ uz mohou penize plivodem z aktivit na YouTube piedstavovat nezanedbatelny
pravidelny finanéni pifjem.”” Spolupracim a vydélkim na YouTube se budu blize

vénovat v kapitole 2.4 Profesionalizace a monetizace beauty videoblogii.

% Blog uzivatelky Crystalka89 dostupny z www: <http://www.crystalka89.com>; blog uzivatelky Bezega
dostupny z www: <http://bezega.blogspot.cz>; blog wuzivatelky Petra Lovelyhair dostupny
zZ  WWWI <http://www.petralovelyhair.com>,  blog  uzivatelky = GetTheLouk  dostupny
z www: <http://getthelouk.com>.

" Ob¢ scény a tim padem i komunity jsou do znaéné miry propojené. Svédei o tom fakt, e na akcich
umoznujicich setkani YouTuberd se svymi fanousky vystupuji CesSti autofi videi spolecné s témi
slovenskymi. Videoblogefi obou narodnosti také spoleéné nataceji videa. Zde napf. video Eeského
YouTubera Jirky Krale a Daniela Straucha alias GoGa ze Slovenska: KRAL, Jirka. Jirka
a GOGO - Detektor 17i - TO jste nevédéli! [SPECIAL]. YouTube [video online]. 24. 1. 2016
[cit. 2016-03-15]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=dI4zRtEZizY>.

! Product placement je oznadeni formy skryté reklamy. V praxi se jedna o umistovani vyrobkd, nazvi
nebo log existujicich znacek napf. do videi na YouTube, aniz by bylo explicitné feceno, Zze se jedna
0 sponzorovanou ¢innost.

™ Tvrzeni Daniela Straucha v rozhovoru pro DVTV. Nejvétsi tGspéch maji nejsilengjsi videa, iika
youtuber  GoGo. Aktudalné.TV  [video online]. 9.4.2015 [cit. 2016-03-15].  Dostupné
z www: <http://bit.ly/10pjVhI>.
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2.2 Beauty videoblogerky a jejich motivace

Komunita beauty videoblogerek je rozmanitd. Jak jiz bylo pfedeslano diive,
v drtivé vétSiné se tématy spojenymi s fyzickym vzhledem clovéka ve videich na
YouTube zabyvaji divky a Zeny. Muzi obdobna témata komunikuji vyrazné¢ méné,
a pokud ano, mnohdy se v takovych piipadech jednd o muze vykonavajici profese,
v nichz s fyzickym vzhledem Ccloveéka pfimo pracuji, jako je naptiklad profese
kadefnika, vizazisty, stylisty atd. Pfi vytvafeni nahravek tak zlstdvaji ve svém
profesnim oboru a se svymi divaky se déli o vlastni pracovni zkuSenosti. Mezi piiklady
muzskych beauty videoblogli patii kanal Milano Style”, LBHauteFashion’* nebo
HRABY'S”.

Z hlediska véku je komunita beauty videoblogerek pomérné rtiznoroda.
Nalezneme v ni autorky néctileté i ve veku nad cCtyficet let. Znacné mnozstvi
videoblogerek vSak spada do vékového rozmezi mezi dvaceti a Ctyficeti lety. Pfesny veék
YouTuberky je navic v nékterych piipadech vysledkem pouhého odhadu, nebot’ jej
autorka v informacich o své osobé neuvadi a ve videich jej divakim explicitné
nesdéluje. Podobn¢ neartikulovany byva také socidlni status a zaméstnani
videoblogerky. Mladsi autorky beauty videi byvaji ptirozené¢ studentkami stfednich
a vysokych Skol a cast beauty YouTuberek v produktivnim v€ku pracuje v oboru
zabyvajicim se fyzickym vzhledem clovéka. U nékterych vSak profesi nezname, ale
tuSime, Ze se krasou zabyvaji pouze na amatérské urovni. Informace o veku
a zaméstnani videoblogerky vSak byvaji velmi zddané ze strany divakd. Ti se na né
Casto dotazuji v komentéfich pod jednotlivymi nahrdvkami. Videoblogerky na tyto
otazky odpovidaji vétSinou ve specifickém zanru videi, ktery pfedstavim v kapitole
2.3.1 Typy videi.

Pro pojmenovani svych YouTube kanalli voli beauty videoblogerky spojeni
svého jména nebo piezdivky se slovy beauty, make-up nebo style, které odkazuji
k tematickému zamé&feni jejich autorské tvorby.”® N&kdy vsak propojeni
s komunikovanym tématem zcela chybi a nazev video kandlu je tvotfen piezdivkou ¢i

skuteénym jménem videoblogerky.”’

7 YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/ManSpace6>.

™ YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/LBHauteFashion>.
7 YouTube kanél dostupny z www: <https://www.youtube.com/channel/UC6-
HzBSWuNWYvmJK8dLnPHQ>.

7% Napi. A Cup of Style, Baru$minky, Beauty by Katty nebo BEAUTYLIFE by Aja aj.
77 Napt. Kass.enka, Lenka, Markéta Venend, Nici Koderova aj.
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Z jakych divodi divky a Zeny své kanaly na YouTube zakladaji, vénuji sviyj cas
pfipravé, natdceni a editaci videi, jejich publikovani a komunikaci se svymi divaky?
Mejsnarova zminénou tvorbu povazuje za aktivni formu traveni volného casu, kterd je
pro tyto divky a Zeny zejména ¢asem odpocinku, relaxace a formou seberealizace. Jeji
vyzkum byl zaméfen jak na psanou, tak audiovizudlni tvorbu internetového obsahu
tematicky zaméfeného na modu, krasu a Zzivotni styl. To jsou podle autorky prace
témata, ktera patii mezi bézné zaliby divek a Zen, v nichz mnohdy vynikaji a tim padem
je bavi své zkusenosti na tomto poli sdilet s ostatnimi.”® Pokorna jako dalsi moZnou
motivaci uvadi fakt, Zze videoblogerky svou tvorbou védomé vyvazuji reklamni
a propagacni obsahy tradi¢nich médii v oblasti kosmetiky a mody. Ve svych videich se
proto snazi pusobit jako nezavislé a divéryhodné kosmetické poradkyné a recenzentky.
Beauty videoblogerky mohou prostfednictvim své tvorby také usilovat o ziskéani
ur¢itétho socialniho statusu s cilem v budoucnu pracovat v zaméstndni v oboru
kosmetiky ¢i médy. Pomoci natadceni tematickych videi se mohou divky a zeny v oboru

zviditelnit a etablovat jako uznavané odbornice se znaénymi zkusenostmi s produkty.”

2.3 Obsah beauty kanalu na YouTube

Beauty videokanal je soustavou jednotlivych videonahravek, které vytvari jeho
autorka. Videa maji vétSinou formu konverzace videoblogerky se svymi divaky. Rovnéz
diky komunikovanému tématu videa plisobi jako povidani jedné z kamaradek urcené
ostatnim pfitelkynim. Projev YouTuberek ve videich je ¢asto uvolnény a je vyuzivana
spiSe nespisovna forma jazyka. Ackoli maji tyto divky a Zeny moZnost nasledné editace
zdznamu a nepovedené momenty mohou vystiihnout, mnohdy tak neini a soucasti
videi jsou jejich preteknuti, nesouvislé vypravéni a dal$i nedokonalosti do urcité miry
spontanniho mluveného projevu.

Scénu videi nejcastéji tvofi prostiedi domova videoblogerky. Neni neobvyklé, Ze

mladsi beauty YouTuberky natdc¢i videa ve svém détském nebo studentském pokoji,

" MEISNAROVA, Klara. Tvorba internetového blogu a toceni videi na YouTube jako specificka forma
vyuzivani volného casu divek a Zen. Hradec Kralove, 2015. 87 s. Diplomova prace. Univerzita Hradec
Kralové, Pedagogickéa fakulta. Kateda Socialni pedagogiky. Vedouci diplomové prace PaedDr. Monika
Zumarova, Ph.D.

" POKORNA, Tereza. Analyza faktorii ovlivitujicich komunikaci v prostiedi novych médii na prikladu
YouTube Beauty komunity. Praha, 2013. 135 s. Diplomova prace. Univerzita Karlova v Praze, Fakulta
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dospélé autorky pak ke svym divakiim ¢asto promlouvaji z loznice, obyvaciho pokoje ¢i
kuchyné. Neziidka také ve specidlnim formatu videa prostfednictvim videozdznamu
provadi YouTuberky divdky svym pokojem nebo rovnou celym bytem ¢i domem
a ukazuji, jaké véci vlastni, jak je maji v prostoru rozmisténé, k emu je vyuzivaji atd.®

Z hlediska formalni dokonalosti videozdznamt je patrné, Ze doslo ke zna¢nému
zlepseni jejich kvality a to hlavné diky stale vétsi dostupnosti modernich technologii,
které umoznuji produkovat formalné témét profesiondlni audiovizualni material.
Pro demonstraci tohoto tvrzeni se sta¢i zaméfit na kandly z oblasti krasy a mody
s dlouhou historii a dostupnymi star§imi nahravkami. Pfi srovnéni prvnich nahranych
videi na kanalu petralovelyhair® a videi produkovanych autorkou kandlu v posledni
dobé si nelze nevSimnout propastného rozdilu v kvalité videozaznamii. Videoblogerky
maji v souCasné dob¢ k dispozici malé a lehké videokamery s jednoduchym ovladénim,
které svym uzivatelkdm umoziuji natdceni v plném rozliSeni, mikrofony umoznujici
odpovidajici zvukovy zdznam hlasu bez okolnich ruchti a Sumi a také svételnou
techniku, diky které mohou natdet v interiéru i za horsich svételnych podminek.
Odpovidajici technické vybaveni pro natdceni videi je zalezitosti, do niz se vétSinou
rozhodnou investovat ty videoblogerky, které publikuji videa jiz déle a béhem tohoto
Casu si stihly vytvofit dostacujici divackou zakladnu, diky niz generuji jejich videa
alesponl takové vydélky, které koupi umoziuji. U kratce tvoficich autorek beauty videi
nebo youtuberek s niz§im poctem odbératell se tak stdle mizeme setkat s nedokonalymi

videozdznamy, které jsou napftiklad pfili§ tmavé nebo maji Spatny zvuk.

2.3.1 Typy videi

Nejcastéji se na YouTube kanalech zaméfujicich se na téma krasy, mody a stylu
objevuji nasledujici typy videi:

* navody na li¢eni (nebo také make-up tutoriily) jsou videa, v nichz

videoblogerky bud’ samy na sob¢, nebo na hostujicim figurantovi

ptedstavuji postup, jimz Ize docilit konkrétniho vzhledu. Soucasti navodi

byva vétSinou autor¢ino kratké hodnoceni vyuzitych kosmetickych

socidlnich véd, Institut komunika¢nich studii a zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci
diplomové prace PhDr. Lenka Vochocova.

% Napi. Shopaholic Nicol. Roomtour ¥ | Shopaholic Nicol. YouTube [video online]. 23.9.2014 [cit. 2016-
03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=4rC_POAZrk8>.

81 YouTube kanal dostupny z www: <https://www.youtube.com/user/petralovelyhair>.
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produkti a struény popis jejich pouziti v praxi. Navody mohou byt

tematizovany dle pouzité znacky kosmetiky nebo dle barevného spektra

lideni, oblibené byvaji i tutorily pro li¢eni ve stylu slavnych osobnosti**
nebo na specialni piilezitosti jako jsou napiiklad Vanoce® nebo
Halloween®;

* recenze zahrnuji hodnoceni produktii zejména z oblasti kosmetiky, které
videoblogerka obdrzela v ramci externich spolupraci nebo si je zakoupila
na vlastni popud, pfipadné na zaklad¢ zadosti svych divakl. Ve videich
tohoto typu videoblogerka hodnoti vlastnosti danych produktl, zda
splnuji to, co deklaruje jejich vyrobce, vyzdvihuji klady a naopak varuji
pred zapory. Soucasti recenzi byvaji i1 tzv. swatche neboli vyzkouSeni
vlastnosti produktu, jako je napiiklad konzistence, textura, odstin ¢i
vydrz, na pokoZce, rtech a jinych ¢astech téla videoblogerky;®

* nakupni videa nebo také hauly predstavuji pirehledy toho, co si
videoblogerka v posledni dob& koupila.*® Nemusi se piitom jednat pouze
o kosmetické produkty, protagonistky ndkupnich videi ukazuji i novinky
z oblasti mody, bytovych doplikt, knih, elektroniky atd. YouTuberka
v haulu mimo ukazek zakoupené¢ho rovnéz sdéluje, kde dané véci
koupila, za jakou cenu atd. Vzhledem k tomu, Ze se teoreticky jedna
o véci, které ma videoblogerka zatim kratce a neméla moznost je jesté
dikladné otestovat, hauly nejsou svébytnymi recenzemi. Ve vétSing
pfipadli se proto autorka videa se svymi divaky pod¢li pouze o prvni
dojmy ze zakoupené véci, okomentuje jeji vzhled ¢i obal, viini atd.

Ekvivalentem ndkupnich videi jsou videa rozbalovaci nebo také

2 Napi. Beauty by Katty. LiCeni inspirované JLo pro blondyny | JLo glow for blondes.

YouTube [video online]. 27.12.2015 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=QvNS1SGOipY>.

Napi. TerryMakeupTutorials. Makeup na vano¢ni party/Christmas party makeup.
YouTube [video online]. 14.12.2014 [cit. 2016-03-16]. Dostupné Z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=LDQmOV4hUFI>.

% Napt. GetTheLouk. Halloween: Désivy PlySovy Medvidek Makeup Tutorial. YouTube [video online].
12.10.2014 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=020FCF410-U>.

% Napt. VENENA, Markéta. Velké neutralni paletky Levné i drahé. YouTube [video online]. 8.11.2015
[cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=NAy4nOS66k0>.

% Napt. VAVRINIKOVA, Olga. Primarkovy HAUL!!!. YouTube [video online]. 27.3.2016 [cit. 2016-03-
27]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=i6sXDJT8x11>.
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unboxingy, v nichZ videoblogerky rozbaluji bali¢ky s produkty, které si
objednaly nebo jim je zaslaly spolupracujici spole¢nosti;®’

* vyzvy neboli challenge jsou Zanrem, do n¢hoz se beauty zaméteni blogu
ptili§ nepromita. Jedna se o videa, v nichz se aktéfi snazi o stanoveni
néjakého rekordu ¢i pfekonani urcité hranice ve urcité ¢innosti. VéEtSinou
se jedna o zcela nevazné vyzvy slouzici k pobaveni divakd a samotnych
aktéri nez ke skutecnému piekondvani hranic. Vyzev se nejCastéji
videoblogerka net¢astni sama, ve videu byva pfitomen jeden nebo i vice
aktértl, Gasto rodinny piislugnik ¢i kamarad nebo hostujici YouTuber;™

* TAGy jsou videa, v nichz videoblogerky zodpovidaji pfedem sestaveny
seznam otazek nebo se vyjadiuji k pfedem sestavenému seznamu témat.
Seznamy sestavuji jednotlivi YouTubefi, které dané otdzky ve vlastnim
videu jako vibec prvni zodpovi a zaroveil vyzvou ostatni k tomu
samému. TAGy se timto zpisobem S§iii celou komunitou a vzhledem ke
svému charakteru maji pro uzivatele YouTube stmelujici funkci. Mezi
divaky jsou oblibené zejména ty TAGy, které videoblogerky vybizeji
k odhalovani vlastniho soukromi, v nichz vystupuji matky®’, manzel¢®
nebo jini rodinni piislusnici a pratelé videoblogerky;

* vlogy jsou zkratkou pro video blogy, tedy pro audiovizudlni formu
blogového zdznamu. V praxi se jednd o videozdznam, na némz
v prubéhu dne ¢i nékolika dnti divéci sleduji zivot videoblogerky.
Ta divaktim piedstavuje svilj 'bézny den', bere je s sebou prostiednictvim
videokamery na riizné mimoiadné, specidlni ¢i zcela b&ézné udalosti.
Vlogy se na rozdil od ostatnich formati videi neodehrdvaji Cisté
v interiéru, scény jsou naopak proménlivé a ¢asto mimo domov aktérky

videa. Bézné se také ve vlozich setkdvame s lidmi z okoli videoblogerky,

87 Napt. Kass.enka. Rozbalovani Brandnooz Boxu — Biezen 2016. YouTube [video online]. 24.3.2016
[cit. 2016-03-27]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=MgNTb8GpAwo>.

8 Napt. Shopaholic Nicol. TIN CAN Challenge. YouTube [video online]. 22.2.2015 [cit. 2016-03-16].
Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=XO-JXRxx5zg>.

8 Napt. BLITZEN, Teri. MOM TAG. YouTube [video online]. 28.9.2015 [cit. 2016-03-16]. Dostupné
z www: <https://www.youtube.com/watch?v=n25iPBpqOR8>.

% Napt. petralovelyhair. Husband / Boyfriend TAG (Manzelsky TAG). YouTube [video online].
20.12.2012 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=MsjQb8zqKtM>.
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tedy s jejich pftateli, rodinnymi pfislusniky, pracovnimi kolegy
a dalgimi;”’

* otazKky a odpovédi nebo Q&A (z anglického questions & answers) jsou
videa tvoiena otazkami divaki. Ti je videoblogerkam pokladaji bud’
v komentafich pod videozaznamy ziizenymi piimo pro tento ucel, nebo
prostiednictvim jinych komunika¢nich platforem.”” Videoblogerky pak
na otadzky divakt odpovidaji pravé prostiednictvim tohoto typu
nahravek;”

* room tour, pfip. flat tour nebo house tour oznacuji videa, v nichz
videoblogerka své divaky provadi svym pokojem, bytem ¢i domem,
ukazuje a komentuje zafizeni svého osobniho prostoru. Ekvivalentem
jsou videa, v nich? YouTuberky ukazuji, jak skladuji svou kosmetiku;”

* konverza¢ni videa se mohou, ale nutné nemuseji tykat kosmetiky.
Videoblogerky v nich naopak mnohdy hovoii i o zcela nesouvisejicich
tématech, neziidka tato videa nataci jako jakési informativni nahravky,
v nichz jsou shrnuty dulezit¢é zmény v jejich Zivotech, které se udaly
nebo se teprve chystaji.”> Videa &asto maji formu monologu
a videoblogerka v nich vétSinou vystupuje sama. Vyjimecné nejsou ani
videozaznamy, v nichz YouTuberka otevira svou 13. komnatu a hovofti

o velmi osobnich & intimnich tématech.”®

Jak jiz bylo naznafeno u nékterych zanrt videi, videoblogerka nemusi ve své
nahravce vystupovat nutné sama. Natieni se mnohdy Uc€astni rodinni piislusnici

(manzelé, sourozenci, rodice) nebo doméci mazli¢ci. Vyjimkou neni ani spole¢né

’l Napt. Flabgee. Vlog ¥ Autorské &teni Ani Geislerové. YouTube [video online]. 18.2.2016

[cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=-07jQM9a5UU>.

%2 Napt. prostiednictvim stranky ask.fm nebo v komentafich pod obrazky na socialni siti Instagram.com.
Profil beauty videoblogerky Lenky na strance ask.fm dostupny z www: <htps://ask.fm/LenkaYT>.
Otazky v komentafich na Instagramu napf. u beauty youtuberky Lucie Dolejsi dostupné
z Www: <https://www.instagram.com/p/7nMhWNk3QE/? hl=cs>.

% Napt. NESPURKI, Patricie. Q&A otazky a odpovédi + Zoeva HAUL. YouTube [video online].
31.1.2016 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=qkZpnhkIfdc>.

% Napt. A Cup of Style. ROOM TOUR + closet + makeup storage. YouTube [video online]. 27.12.2014
[cit. 2016-03-16]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Kc3BpBjuY6l.

% Napt. Barusminky. Co vam chci fict #1 — prace, blogerka roku... YouTube [video online]. 12.11.2015
[cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=7j2 AQKtK2Kw>.

% Napt. Hana B.. Psychikauzkosti,strach | Brokolice. YouTube [video online]. 17.1.2013
[cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=4-LpgQBzowS8>.
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nataceni riznych YouTuberd, naopak se jedna o velmi vyhledavany typ videa, coz se
promita do poctu jeho zhlédnuti.

Vycet zanrt nahravek objevujicich se na beauty videokanalech je do urcité miry
zjednoduseny a nemtize postihnout celou skalu videi, kterd jsou na YouTube v této
kategorii dostupnd. V praxi je pomérné obtizné zatadit video do jedné kategorie, protoze
obsahové miiZe patfit rovnou do nékolika z nich. Jak je navic patrné z vyc¢tu zanri vyse,
nékteré typy videi se tématu krasy, mody a stylu dotykaji pouze okrajové nebo dokonce
vibec. Jednd se zejména o challenge, TAGy, prohlidky pokoj, vlogy nebo také
konverza¢ni videa na témata zcela nesouvisejici s beauty obsahem kanélu. Tato videa
zobrazuji spiSe celkovy zivotni styl videoblogerky. Otevira se tak problém s klasifikaci
YouTube kanalti jako takovych. Do jaké miry musi YouTuberka ve svych videich
zpracovavat témata spojend s fyzickym vzhledem c¢lovéka, abychom ji mohli oznacit za
YouTuberku z kategorie beauty? Neni fidkym jevem, Ze jedna a tatdz autorka
v minulosti ve vét§i mife beauty témata zpracovavala, ale v soucasné dobé se jeji tvorba
tyka spiSe §irdi kategorie Zivotniho stylu.”” S timto problémem jsem se potykala pii
sestavovani seznamu beauty videoblogerek, jichZ se tykaly rozhovory, ze kterych jsem
vychézela v analytické ¢asti této prace. Pro tyto Ucely jsem sestavila seznam ceskych
a n¢kolika malo slovenskych videoblogerek, které jsou ¢eskym divakiim znamé, které
jsem nasledné pouzila jako oporu pro rozhovory s informatory. Jelikoz YouTube
neposkytuje pevny seznam beauty videoblogerek, sestavovala jsem jej na zakladé
doporucenych videi z kategorie Krdsa a moda. Déle jsem pouzila metodu snéhové
koule, nebot’ u spusténé¢ho videa se zobrazuji ndhledy videi a YouTube kanali, které
s pfehravanym videem souvisi. Nékteré¢ beauty videoblogy jsem do seznamu zatadila
diky tomu, Ze je jiné YouTuberky oznacily jako své oblibené, jiné beauty videoblogerky
jsem zaradila na zdkladé¢ komentaid pod videozdznamy jinych uzivatelek. Seznam
beauty kanali na YouTube je dostupny jako Pfiloha ¢. 1 této diplomové prace.
U jednotlivych videokanalli jsem nésledn¢ oznacila pfitomnost obsahu z kategorii
beauty a zivotni styl. Uvédomuji se vSak, ze se do urCité miry jednd o subjektivni
vnimani a stanoveni kategorie mi proto slouzila pouze pro lepsi orientaci pii pfiprave

rozhovort s informatory.

7 Tento trend lze spatiit naptiklad u videoblogerky Nikoly Cechové vystupujici pod

pseudonymem  Shopaholic ~ Nicol, jejiz =~ YouTube kanal je dostupny 2z  www:
<https://www.youtube.com/user/shopaholicnicolblog>.
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2.4 Profesionalizace a monetizace beauty videoblogu

Jak bylo blize popsano v kapitolach 1.1.1 Divéryhodnost a 1.1.2 Autenticita,
divéryhodnost blogeri obecn¢ a autenticita jimi pfedavanych sdéleni jsou lakavymi
aspekty tohoto druhu medialnich sdéleni. Diky nim jsou blogefi popularni a vyhledavani
marketingové aktivity. Dle Solomona et al. divéryhodnost komunikatora reklamniho
sdéleni doklada, ze je kompetentni a ochotny poskytnout objektivni a pravdivé
hodnoceni produkti. Obzvlasté piesvédciveé pak diveéryhodny komunikétor ptlisobi
zejména na ty konzumenty, ktefi si dosud nestihli zjistit o produktu informace a tim
padem na néj nemaji utvoieny nazor. Jak bylo jiz v této praci nastinéno, informace,
které poskytuji blogerky o kosmetice, jsou spotiebiteli vnimany jako pravdivé
a zalozené na redlné zkuSenosti a tim padem i davéryhodné. Spoji-li se tato
divéryhodnost autorky kosmetické recenze s nazornou ukazkou pouziti, stava se
z blogerek pomérné ucinny nastroj, v jehoz moci je ovlivnit ndkupni chovani
spottebiteld.

Diky vysoké mife autenticity je mozné blogy mozné ve své podstaté povazovat
za formu word-of-mouth marketingu”™ s nebyvale Sirokym dosahem. Z hlediska
marketingu maji na ur€ité publikum vétsi vliv doporuceni popularni nactileté¢ divky,
s niz se cilova skupina ztotozni vice, neZ s celebritou.” Marketingové zapojeni blogerek
je navic vyhodné pro obé¢ strany; miize byt nebyvale u¢innym reklamnim néstrojem
a soucasn¢ generovat financni piijem blogerkam.

Téma spoluprace a product placementu ve videich je divacky atraktivni. Je vSak
pravdou, ze v minulosti toto téma ze strany videoblogerek nebylo pfili§ oteviené

. r 100
komunikovano.

S pfibyvajicim tlakem divakl, ktery se projevil zejména
v komentétich pod jednotlivymi nahrdvkami, informace o tom, jak takové spoluprace

funguji, beauty videoblogerky zacaly odkryvat.'”! Ve videich, ktera zakulisi spolupraci

% Word-of-mouth marketing je postaven na myslence, 7e velkou vétsinu informaci o svété, jenz nas
obklopuje, ziskavame od znamych lidi. Reklamni primysl vyuziva faktu, Ze informace poskytnuté lidmi,
které zname, mame tendeci vyhodnocovat jako divéryhodnéjsi, vice na né proto spoléhame a fidime se
jimi.

*» SOLOMON, Michael et al. Consumer behaviour. A European perspective. London: Pearson Education
Ltd., 2006. 3" edition.

1% Jedno z prvnich videi na toto téma publikovala blogerka Petra Vandurové v roce 2013. petralovelyhair.
Blogovani, spolupriace s firmami, Ceskd blogovd scéna, oblibené blogerky. YouTube [video online].
23.1.2013 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=PnBdjZ3EyJ>.

"' Za viechny napf. video Hana B.. Recenzovani, spoluprace, dostivani véci zdarma.
YouTube [video online]. 31.8.2015 [cit. 2016-03-16]. Dostupné V4
www: <https.//www.youtube.com/watch?v=dWM9Uojnb4I>.
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odhaluji, videoblogerky vétSinou deklaruji transparentnost pivodu prezentovanych
produktt a jejich nezaujaté hodnoceni. Faktem vSak zlstava, Ze na rozdil od jinych
médii neni na internetu zdkonnou povinnosti oznacovat ptitomnost product placementu
v jednotlivych videich.'” S timto faktem nakladaji jednotlivé beauty YouTuberky
rizn€. To, zda se videoblogerka ve videu nebo v popisku videa k produktim obdrzenym
v ramci spolupréace ptiznd, je tedy spise etickou zalezitosti.

Vydélky na YouTube maji troji pivod. Zakladni vydélky generuje Googlem
nabizena sluzba AdSense, kterd pousti reklamu pfed videem, nebo reklamu umisti
dovnitt videonahravky. Dal§im zdrojem pfijmu je zmiflovany product placement
a sponzorovana videa. ZjednoduSené feceno, firmy plati za to, Ze s nimi dana
videoblogerka spolupracuje a ze ve svych videich ukazuje a pifipadn¢ hodnoti jejich
produkty. Sila reklamy na YouTube zobrazujici produkty z oblasti kosmetiky mize byt

13 Videoblogerka béhem né&kolikaminutového videa produkt ukaze, vysvétli

obrovska.
jeho pouziti a upozorni na jeho kladné a zaporné vlastnosti. V idedlnim piipadé je
produkt navic prezentovan pomeérn€ nenasilnou a autentickou formou oproti tradi¢ni
reklamné v televiznim vysilani. Ttetim zplisobem, kterym beauty videoblogerka mize
vydélavat, je prodej vlastnich véci, resp. véci s logem dané videoblogerky.'%*

Vydélky videoblogerky se odviji od toho, kolik maji jeji videa prehrani a kolik
minut divaci stravi sledovanim jejich videi. S nardstajicim poctem odbératell a poctem
zhlédnuti videi roste samoziejmé i ldkavost videoblogerky pro rizné spoluprace. Pfitom
plati, ze ze zacatku blogovani, kdy statistiky sledovani nejsou pfili§ vysoké, muze
videoblogerka jednotlivé firmy oslovit sama, pozdéji je postup navazovani spoluprace
opaény.'” Videoblogerka si pozdgji sama vybira, s kym uzavie spolupraci. Ve hie jsou
samoziejmé jeji osobni preference (co ji zajima, co by chtéla vyzkousSet) a také odhad
toho, co by mohlo byt zajimavé pro divaky. V praxi nékteré videoblogerky navazuji

spolupraci vice, nékteré méné a o to pecliveji si spolupracujici firmy vybiraji. Jak jiz

12 yydélkim na YouTube se v rozhovoru pro DVTV vénoval napi. YouTuber Jiti Kral. Jirka Kral:

YouTube mi vydéla desitky tisic mési¢né, bavila mé ale i prace v McDonaldu. Aktudlné.TV [online].
28.12.2015 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z www: <http://bit.ly/1JEX7Jx>.

' Lebhar-Friedman. Study: Beauty brands turn to YouTube. Drugstore news [online].
2014, roc. 36, C. 2, S. 8. [cit. 2016-4-4]. Dostupné Z WWW:
<http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=94745884 &scope=site>.

1% Napiiklad Petra Vanéurové vystupujici na internetu pod pseudonymem petralovelyhair n&kolik let
provozuje e-shop s kosmetickymi Stétci, tricky a vlasovymi pfiesky se svym logem. E-shop dostupny
z www: <http://www.lovelyhair.cz>.

1% Lucie Dejmkové vystupujici na internetu pod pseudonymem GetTheLouk pro potad Fokus Vaclava
Moravce. V  siti.  Fokus  Véclava  Moravce. Ceské  televize  [online].  26.7.2015
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bylo napsano diive, spoluprace jsou pod drobnohledem divaku. Ti vétSinou chtéji vedét,
které produkty ve videu jsou sponzorované a které si naopak videoblogerka koupila
sama. Pokud se divakiim zd4, ze je reklamnich pfedméti ve videich videoblogerky
mnoho, nevahaji to dat védét v komentatich pod videem.'"

Do velké miry videoblogerky podporuje samotny YouTube. V soucasné dobé po
celém svété existuje celkem osm tzv. YouTube Spaces, nataCecich studii, jejichz
profesionalni nahravaci vybaveni mohou YouTubefi v neomezené mife vyuzivat pro
nataceni vlastnich videi. Pfistup do YouTube Space je YouTuberiim vétSinou umoznén
po predchozim zamluveni volného terminu. Podminek pro nataeni v YouTube Space
neni mnoho, do vétSiny studii ma pfistup kazdy aktivni videobloger starsi 18 let, ktery
mé na svém video kandlu vice nez 10.000 odbératelt.'”” Nataceci studia YouTube se
nachdzi ve svétovych metropolich, prazskd pobocka YouTube Space v souc¢asné dobé
neexistuje.

Pro ¢eské blogery a videoblogery existuje tzv. Elite Bloggers Hub, coz je zazemi
fungujici na podobném principu jako YouTube Space, urcené tviirciim jak psaného, tak
audiovizualniho obsahu na internetu. Jeho vlastnikem je agentura Elite Bloggers, ktera
v soucasné dob¢ zastupuje 19 Ceskych blogerek. Cilem agentury je zejména podpora
zastupovanych blogerek a vyjednavéani odpovidajicich marketingovych spolupraci, které
se nasledn& na blozich nebo ve videoblozich objevi.'”® Podobnych agentur zastupujicich
blogery i YouTubery nehledé na téma jejich tvorby funguje v Ceské republice nékolik.
Za vSechny zminim naptiklad agenturu Get Boost nabizejici propojeni uspesnych tviirci

[ PSS 109
na YouTube s odpovidajicimi inzerenty.

Nékteré blogerky a videoblogerky
komunikujici témata spojend s modou, krdsou a zivotnim stylem jsou soucasti
tzv. Cosmobloggers, coz je program realizovany medidlni spolecnosti Bauer Media
umoznujici Clenskym autorkam zviditelnéni v nékterych obsahové relevantnich

médiich.!'!°

[cit. 2016-03-17]. Dostupné z www: <http://www.ceskatelevize.cz/porady/11054978064-fokus-vaclava-
moravce/215411030530003/>.

1% Naptiklad uzivatelka pod prezdivkou Janny P komentuje: "Kdybys to video vydala na aprila, tak se té
reklameé na syr zasméju, ale ty to asi myslis vazné. Co nam ukdzes v ndkupech priste? Toaletdk?" video
Tynu§ Tresnickova. Bieznové nakupy 2016. YouTube [video online]. 12.4.2016 [cit. 2016-04-13].
Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=2YxemrAyY3w>.

"7 Dali informace o YouTube Space dostupné z www: <https://www.youtube.com/yt/space>.

1% Dalii informace o agentuie Elite Bloggers dostupné z www: <http://www.elitebloggers.cz>.

1% Dali informace o agentuie Get Boost dostupné z www: <http://www.getboost.cz>.

"9 Dalii informace o Cosmobloggers dostupné z www: <http://www.cosmobloggers.cz>.
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3. Metodologie

Cilem vyzkumu, provadéného v ramci této diplomové prace, je odhalit motivace
divaktl, kvili nimz sleduji beauty videa na YouTube. V této kapitole blize pfedstavim
postup, ktery jsem zvolila pii vybéru vyzkumného vzorku, sbéru dat a jejich nasledné
analyze. Pfi planovani vyzkumu jsem brala v potaz zejména téma a cil vyzkumu, nize
zminéné metody vyzkumu se mi pro naplnéni stanovenych cilti jevily jako nejvhodnéjsi.
Kapitolu vénovanou metodologickym postupim provedeného vyzkumu v zavéru
dopliiyji o reflexi vlivu osoby vyzkumnika na samotny prib¢h vyzkumu, na interpretaci

a prezentované zavery.

3.1 Pouzita metoda vyzkumu

Pro ucely vyzkumu, v némz usiluji o odhaleni motivaci divakii beauty videi,
jsem zvolila variantu kvalitativniho vyzkumu. Videa komunikujici témata spojena
s fyzickym vzhledem clovéka jsou pomémné specifickym obsahem dostupnym na
internetu a jejich pravidelni divaci jsou soucasti virtualni komunity v prostiedi
YouTube. Jak ptedkladam na piikladech souvisejicich akademickych praci z této oblasti
v kapitole 1.1 Shrnuti dosavadniho poznani, vyzkumy se doposud vénovaly spiSe
psanym blogiim o krase, modé a zivotnim stylu nez audiovizudlni formé pfispévki na
stejnd témata. Existujici pradce se zaméfuji spiSe na autorky zminénych obsah,
postupny trend profesionalizace a monetizace produkovaného obsahu a jejich velka ¢ast
je zalozena na kvantitativnich vyzkumech. Vzhledem k tomu, ze audiovizualni formu
povazuji za do jisté miry odliSnou od psané formy beauty blogt, a také kviili tomu, Ze se
dosud zadna védecka studie nevénovala motivacim publika téchto medidlnich sdéleni,
povazuji za vhodné nevychazet ze struktur a pfedpokladi jiz provedenych vyzkumi, ale
spiSe dat prostor objeveni novému poznani. Z toho divodu vyuzivam kvalitativni
metodu vyzkumu, nebot’ jeji pouziti umoznuje vyzkumnikovi odhaleni podstaty jevu,
ziskani novych informaci a zjisténi hlubsich souvislosti v ramci zkoumaného tématu.'"!

Jelikoz jsem se snazila pochopit pfiiny, kvili nimz jsou beauty videa na
YouTube oblibend a z jakych divodu je jejich divaci vyhledavaji, zvolila jsem jako

nastroj pro ziskani dat pro vyzkum metodu hloubkového rozhovoru, kterd mi umoznila

"'STRAUSS, Anselm; CORBINOVA, Juliet M. Zdiklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky
metody zakotvené teorie. Boskovice: Albert, 1999. 196 s.
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porozumét mysleni a jednani informdtort tak, jak jim rozumi i oni sami. V ramci
metody rozhovoru vyzkumnik uplatiiuje postup kladeni otevienych otazek, pti nichz
dotazovaného nikterak neomezuje pfedem definovanymi kategoriemi odpovédi. Pii
potfizovani hloubkového rozhovoru je vyzkumnik pfitomen nejen v roli tazatele
zaznamenavajiciho verbalni projev dotazovaného, ale rovnéz i pozorovatele citlivého
k nonverbalnim projeviim informétora.''> V ramci ptiprav na samotné rozhovory jsem
zvolila design polostrukturovanych rozhovorti. Méla jsem pfedem pfipraveny seznam
témat, jeZ povazuji v ramci zkoumaného tématu za stézejni. Scénaf rozhovoru je
dostupny jako Ptiloha ¢. 2 této diplomové prace. Zaroven jsem diky tomuto postupu
dotazovani méla relativné volnou ruku pro prubéh rozhovoru a mohla jsem nechat
informatora hovofit o tom, co on sam povazuje v dané oblasti za dulezité. Stanoveny
seznam okruhli mi byl tomto ptipadé ndpomocen spiSe k tomu, aby v rozhovorech
nebylo opomenuto nic dulezit¢tho a aby vSechny rozhovory obsahovaly vypovédi
dotazovanych ke stejnym tématim.'"” Seznam tematickych okruhi, o nichZ jsem méla
v planu s informatory hovofit, jsem koncipovala pouze heslovité a s pfedpokladem, ze
vétSinu potfebnych informaci mi zpovidani Gcastnici vyzkumu sdéli sami od sebe
v ramci samostatného a souvislého vypravéni. Mam pocit, ze diky tomu, Ze jsem pfii
zpovidani informatorti necetla predem pfipravené otazky, byly rozhovory vedeny velmi
pfirozené, spontdnné a spiSe v neformdlni atmosfére. Stézejni pro mne bylo zejména
udrzet koncentraci na vypravéni informatora, pozorné¢ mu naslouchat a pfi pfipadném
doptavani se odkazovat na to, co jiz zminil, ¢i na to, co zmiflovali pfedchozi G€astnici
vyzkumu, aby byla zachovana plynulost jejich vypravéni.

Ptipravenou strukturu jsem se rozhodla vyzkouset nejprve s informatorem, jehoz
vSak nasledné¢ nezafadim do vyzkumné skupiny. Tato piiprava méla provétit zejména
funkcnost stanovenych okruhti témat a nacvicit zptisob dotazovani, ktery jsem vzhledem
k tématu chtéla udrzet na co mozna nejvice neformalni trovni. Jako informatorku pro
pfedvyzkum jsem zvolila dceru své zndmé, kterd vyhovuje kritériim pro vybér
vyzkumného vzorku ptedstavenym nize. Jednalo se tedy o nikterak blizkého Cloveka,
ale to, Ze oba zname kontaktni osobu, castecné rozmélnilo prvotni bariéry mezi
vyzkumnikem a informatorem. Testovani struktury rozhovoru pro mne bylo velmi

ptinosné. Uprava jednotlivych bodt tematické osnovy nebyla pfili§ nutna, diky zp&tné

"2 SVARICEK, Roman; SEDOVA, Klara a kol. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych véddch.
Praha: Portal, 2007. 377 s.
' Ibid.
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vazbé prvni dotazované jsem se vSak rozhodla rozhovor doplnit o spolecné sledovani
vybranych videonahravek s beauty tematikou a prochazeni osobnich profili informéatort
na YouTube, vcetné¢ prochdzeni a komentovani pravidelné¢ sledovanych beauty
YouTuberek. Pfed tim, nez jsem zacala s pofizovanim rozhovort, jsem si pfipravila
dvacet videi od rtznych beauty videoblogerek, které jsou zanrové typické pro
komunikované téma. Seznam beauty videi pro rozhovory s informatory je dostupny jako
ptiloha ¢. 3 této diplomové prace. V jednotlivych rozhovorech jsem spolecné
s dotazovanym ucastnikem vyzkumu sledovala jedno video ze seznamu, které
v minulosti jiz sledoval nebo jehoz autorku pravidelné sleduje, a naopak jedno dosud
nezhlédnuté¢ video. Diky tomuto postupu mél informdtor moznost mi faktory
a motivace, na zdklad¢ nichz on sam video, YouTube kanal nebo videoblogerku
vyhodnoti jako lakavé ke sledovani a které jej naopak nezaujmou. Zaroven jsem
v pribéhu rozhovorl ocenila moznost prochazet s dotazovanym jeho osobni profil na
YouTube spole¢né se seznamem pravideln¢ odebiranych autord videi, na zdkladé ¢ehoz
mohl informator komentovat ditvody pro favorizovani konkrétnich beauty YouTuberek

oproti ostatnim.

3.1.1 Vybér vyzkumného vzorku

Cilem vyzkumu provadéného v ramci této diplomové prace je objasnit, co je tim,
co motivuje divaky amatérsky natocenych beauty videi k jejich sledovani. Odpovéd
jsem se rozhodla hledat pravé u samotného publika zminéného typu videi. Na zakladé
jejich vypovédi bych méla dostat jasnou piedstavu o divodech, pro néz se divaci na
videa, kterd komunikuji témata spojena s fyzickym vzhledem ¢lovéka, divaji.

Ziskat kontakty na informatory z ftad divakll beauty videi je pomérné
jednoduché. U kazdého videa na YouTube jsou zobrazeny komentate,''* piicemz po
kliknuti na jméno autora komentate se cloveék dostane na jeho osobni profil, na némz
jsou o autorovi komentafe volné dostupné informace, kontaktni udaje a také seznam
YouTubert, jejichZ videa pravidelng sleduje.'”> Mym zdmérem bylo do vyzkumu ziskat
ty uzivatele YouTube, ktefi ve zminovaném seznamu YouTuberek maji alespon pét
takovych, které by bylo mozné zatadit do kategorie beauty (viz Pfiloha &. 1).

Pét pravidelné¢ sledovanych beauty videoblogerek dle mého nazoru do jisté miry

114 P P . P
YouTube autorim videi nabizi i moznost zakazat divakim komentovani videa. Na takovy pfipad jsem

vsak u autorek beauty videi nenarazila.
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deklaruje, ze dany ¢lovek je soucasti beauty komunity na YouTube, nebot’ videa s touto
tematikou vyhledava a sleduje. Tim padem pro mé bude cenné zjistit, z jakych divodi

tak ¢ini.

Na zacatku leto$niho roku jsem zacala s hleddnim informatort pro vyzkum.
Ty jsem planovala ziskat primarné v prostfedi YouTube. Vzhledem k tomu, Ze nikde
neexistuje seznam divakll beauty videi, musela jsem spoléhat na aktivitu divaki
v komentafich pod jednotlivymi videozaznamy blogerek, které uvadim v Piiloze
¢. 1 této diplomové prace. Prochazela jsem komentite u kazdého posledniho
publikovaného videa jednotlivych beauty kanalii, pro zatfazeni do uzsiho vybéru musel
mit uzivatel na svém profilu krom€ minimalnitho poctu odebiranych beauty
videoblogerek rovnéz zvefejnény kontakt, na némz bych jej mohla posléze oslovit.
Prostfednictvim tohoto hledéni informatorii jsem oslovila pfiblizné Ctyficet uzivateld
komentujicich beauty videa s pozvankou k vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze jsem
potiebovala, aby byla nase vzijemna komunikace s informatory co nejupiimnéjsi
a nejoteviengjsi, prvni kontakt s informatory jsem koncipovala zcela neformalné. Spise
nez v roli vyzkumnika jsem pfi osloveni potencidlnich Gi€astnikii vyzkumu vystupovala
v roli pravidelné divacky beauty videi. Vzor neformdlni pozvanky k vyzkumu je
dostupny jako Priloha ¢. 4 této diplomové prace. S t€émi uzivateli, ktefti na mou
pozvanku odpovédeli, jsem nasledné udrzovala kontakt skrze rizné komunikacéni kanaly
(e-mailovd korespondence, zpravy na socialni siti Facebook a dalsi). Cilem
komunikace, kterd ptfedchézela rozhovoru, bylo vybrat informatory vyhovujici
stanovenym kritériim, které predstavuji nize, domluvit datum, cas, misto a dalsi
podrobnosti rozhovoru a v neposledni fad¢ pracovat na divéte mezi vyzkumnikem
a dotazovanym. Pfed samotnym kondnim rozhovoru jsem vybranym informatorim
zaslala formalni pozvanky k vyzkumu, jejichz soucéasti byl i informovany souhlas
s Ucasti na provadéném vyzkumu (viz. Ptiloha €. 5). Na zdkladé hledani ucastniki mého
vyzkumu na YouTube se nakonec uskutecnilo osm rozhovorti, vSechny byly pofizeny

v pribéhu tnora 2016.

V ramci vyzkumu jsem se 6. bfezna 2016 Ucastnila akce CineTube v Mosté.

Jedna se o jednu ze zastdvek turné YouTuberli, na niz dochazi k vystoupeni nékterych

"> Mnozstvi vefejng pristupnych informaci je volitelné.
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z Ceskych 1 slovenskych zéastupcti této komunity, vefejnému promitani videi a setkdvani
protagonistii videi se svymi fanousky. Zde jsem oslovila nékolik ti¢astnikii ze strany
navstévniki akce s nabidkou ucasti na vyzkumu v rameci diplomové prace. Z téch, kteti
byli ochotni se vyzkumu ucastnit, jsem nasledné vybrala tfi, s nimiz jsem provedla

rozhovory béhem biezna 2016.

Celkem jsem tedy pro vyzkum pouzila data z jedenacti rozhovort. Pfi vybéru
informatord jsem se snazila respektovat statistick¢é udaje o rozlozeni navstévniki
YouTube na zékladé zatazeni do vékovych skupin, které jsou dostupné jako Ptiloha
¢. 6 této diplomové prace. Ve veékové kategorii 15-24 let bylo v dobé dotazovani pét
informatorek, do vékové kategorie 25-34 let patfili v dob¢ dotazovani tfi informatofi,
z vékové kategorie 35—44 let byly dvé informatorky a dale se mi podafilo ziskat jednu
informatorku z vékové kategorie 45+. Statistickd data o rozlozeni navstévniki YouTube
na zakladé pohlavi se mi nepodaftilo ziskat, nicméné jsem pii sestavovani vyzkumného
vzorku predpokladala, ze v souvislosti s tématy spojenymi s fyzickym vzhledem
Cloveéka, kterd jsou na beauty kandlech komunikovadna nejCastéji, jsou vétSinovymi
divaky zminénych videi divky a Zeny.''® Piesto se mi podatilo pro vyzkum ziskat
i jednoho informatora muzského pohlavi, coz podle mého ndzoru mize pfispct ke
komplexnosti informaci poskytnutych mymi informatory. Mimo vySe zminéného jsem
neméla dopfedu stanovend dalSi kritéria pro charakteristické vlastnosti vybraného
vzorku informatort. Bliz§i ptehled charakteristik jednotlivych dotazovanych

a provedenych vyzkumnych rozhovorti uvadim v Tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Charakteristika informatoru

Oznaceni ,
. . , Délka
informatora , . Yo r. Datum a misto . .
. v . Pohlavi Vék Zaméstnani . . trvani
v ukazkach konani rozhovoru
| rozhovoru
rozhovoru
Zena, 15 . X , , .
let A zena 151et | studentka ZS | unor 2016, kavarna 44 minut
na mateiské tnor 2016,
Zena, 35 let zena 35 let , kavarna/domov 85 minut
dovolené , ,
vyzkumnika

"° Tomuto tvrzeni nasvédéuji i komentaie pod jednotlivymi videonahravkami z kategorie beauty, jejichz

autorkami jsou Castéji zeny nez muzi, a také pievaha autorek zminénych videonahravek nad autory.
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5 Kosmetidka unor 2016, rychlé
Zena, 47 let zena 47 let NN ’ obcerstveni/domov 123 minut
vizazistka ,
dotazované
Zena, 26 let zena 26 let operdtorka unor 2016, restaurace | 41 minut
call centra
v momentalné tnor 2016,
Zena, 39 let zena 39 let . , kavarna/domov 77 minut
nezamestnana , ,
vyzkumnika
Zena, 22 let zena 21t | ™ materslfe tnor 2016, obchodni 39 minut
dovolené centrum
Muz, 27 let muz 27 let kademlk, unor 2016, kavarna 68 minut
stylista
Zena, 25 let zena 25 let | studentka VS | unor 2016, kavarna 42 minut
Zena, 23 let zena 23 let | studentka VS bfezen 2016, 51 minut
restaurace
Zena, 15 . x brezen 2016, )
let B zena 15 1et | studentka ZS obchodni centrum 45 minut
Zena, 16 let zena 16 let | studentka SS | biezen 2016, kavarna | 60 minut

Zdroj: autorka

3.1.2 Sbér dat

Jak jsem uvedla vySe, rozhovory s dotazovanymi se odehraly v prib¢hu tnora
a brezna letoSniho roku. Vzhledem k vyzkumné metod€ a charakteru rozhovori bylo
potieba mit béhem rozhovoru pfistup na internet. S ohledem na tento nutny predpoklad
byly castymi misty setkani s dotazovanym a pofizeni rozhovoru kavarny ¢i jinad
restauraCni zafizeni s moznosti pfipojeni na Wi-Fi. Dva rozhovory byly provedeny
v prostfedi mého domova, jeden z rozhovort se odehral v prostiedi domova zpovidané
informatorky. K tomuto feSeni jsme se po dohodé s dotazovanymi uchylili pravé
z divodu nefunkéniho nebo pfili§ slabého pfipojeni k internetu na vetejnych mistech.
Tento fakt vnimam jako jist¢é ovlivnéni vyzkumu, nebot’ zatimco osm rozhovort
probéhlo na neutrdlni pidé vetejné¢ho mista, tfi rozhovory se neplanované odehraly na
osobn¢jsi urovni v soukromé zéné jednoho z aktérti vyzkumu. V Tabulce €. 1 proto
uvadim i misto potizeni rozhovoru.

VSechny rozhovory jsem nahrdvala na mobilni telefon pomoci aplikace pro
zdaznam zvuku, v prubéhu rozhovoru jsem navic pofizovala terénni pozndmky o téch

aspektech rozhovoru, které nejsou zachytitelné na zvukové stopé. Rozmezi trvani
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jednotlivych rozhovort se riiznilo, nejkratsi rozhovor trval 39 minut, zdznam nejdelSiho
rozhovoru ma stopaz 123 minut. Je v§ak nutno zohlednit, Ze mezi delsi rozhovory patii
prave ty, jejichz zacatek se odehral na vetejném misté a z divodu technickych problémi
se jeho vétsi ¢ast odehrala v soukromi domova jednoho z aktért rozhovoru.

Pofizené rozhovory jsem na zaklad¢ zvukovych zdznami podrobila piepisu do
textového editoru. Pfi piepisovani jsem se drzela presnych vyjadieni informétori
a zaznamenavala tedy i nespisovné vyrazy, odmlceni béhem vypravéni dotazovaného
nebo chybnou vétnou stavbu. Vzhledem k tomu, ze k ptepisu rozhovorti doslo az po
poftizeni vétSiny z nich, jiz béhem samotného piepisu jsem si v textovém editoru zacala
oznaCovat pasaze vztahujici se k polozenym vyzkumnym otdzkdm. K jednotlivym
pfepisim rozhovorti jsem nasledné pfipojila relevantni terénni poznadmky poftizené

v priibéhu rozhovort. Pro samotnou analyzu dat jsem vyuzila program ATLAS.ti.

3.2 Vliv vyzkumnice

Jak bylo uvedeno vyse, informatory pro vyzkum jsem vybirala podle predem
stanovenych kritérii, mezi néZz patfilo pravidelné sledovéani videi s beauty tematikou
podminéné registraci na internetové strance YouTube. Podminkou rovnéz byla ochota
ptihlasit se do svého osobniho profilu béhem rozhovoru. Zminéna kritéria zpétné
hodnotim pozitivné, nebot’ se mi diky nim podatilo zvolit takové informatory, ktefi maji
o beauty kandlech na YouTube zna¢ny piehled a o problematice byli schopni spontanné
hovofit. Ochota sdilet se mnou po ur¢itou dobu sviij osobni prostor na internetu pak
implikovala i ochotu pod¢€lit se se mnou i o své nazory na jednotlivé beauty
YouTuberky a jejich tvorbu.

Vedle uvedenych kritérii jsem ucelové vybirala Gc€astniky vyzkumu tak, aby
jejich slozeni reflektovalo udavané rozlozeni vékovych skupin navstévniki YouTube.
Zamérn¢ jsem pii vybéru vyzkumného vzorku uptfednostnila informatora — muze, jenz
vyhovoval ostatnim kritériim vybéru a byl ochoten se vyzkumu tcastnit. Tento fakt je
diisledkem snahy o alesponl ¢astecné rozmanity vyzkumny vzorek z hlediska pohlavi
dotazovanych a dle mého nédzoru mize piispét k nazorové pluralité vypoveédi.

Pozitivné v pribéhu kontaktu s informatory puasobil fakt, Ze jsem sama Castym
navstévnikem internetové stranky YouTube s vytvofenym uzivatelskym profilem
a tvorbu autorek vénujicich se beauty tématiim sama sleduji. V prubéhu rozhovort proto

nebylo nutné upifesnovat pojmy pouzivané v prostiedi YouTube. Zarovein mam pocit, ze
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ma znalost tematiky spole¢né s védomim informatorti, Ze jsem 'jedna z nich', pfispély
k neformalni atmosféfe rozhovori a vzbuzovala v ucastnicich vyzkumu spiSe pocity
diveéry.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina z dotazovanych byly Zeny, mohl se na hladkém
prabéhu rozhovort podilet faktor pfislusnosti ke stejnému genderu. Na druhou stranu
jsem v priibéhu rozhovoru s jedinym muzskym ucastnikem vyzkumu nepocitovala
zadné bariéry, spise prevladala divéra diky sdilenému tématu zajmu.

V souvislosti s tim, Ze jsem v ramci vyzkumné ¢innosti pracovala s pomérné
nizkym poctem informatorti, nejsou vysledky vyzkumu reprezentativni, jelikoz je nelze
zobecnit na celou populaci divaka beauty videi na YouTube. Soucasné si uvédomuji, ze
vypovédi jediného muzského zastupce ve vyzkumném vzorku nelze vztdhnout k dalsim
vypovédim divakim — muzim. V prubéhu analyzy dat jsem proto tento fakt méla na

pameti.
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4. Analyza dat a zjiSténi

V této kapitole diplomové prace se budu vénovat analyze provedenych
rozhovoril a prezentaci zjisténi, kterd z analyzy vzesSla. Pro analyzu dat jsem vyuzila
programu ATLAS.ti, v procesu kdédovani jsem kombinovala dva postupy. Nejprve jsem
data kodovala na zéklad¢ poznatkl z teorie uziti a uspokojeni (viz kapitola 1.2 Teorie
uziti a uspokojeni), pro kodovani jsem pouzila kategorie motivaci dle Katze, Blumlera
a Gurevitche: zdroj informaci a sebevzdelani, identifikace s aktéry mediované udalosti,
zdroj zabavy, zlepseni socidlnich interakci a unik z kazdodenniho Zivota. Tento postup
mi dovolil vénovat pozornost klicovym motivacim, na zakladé¢ nichz uZzivatelé
konzumuji obsahy médii. Nasledné jsem pouzila metodu oteviené¢ho kédovani, coz mi
umoznilo objevit nové kategorie motivaci, které jsou vlastni konzumentiim specifického
druhu medialniho sdéleni. Kategorie motivaci vyplyvajici z oteviené¢ho kodovani jsem
nazvala dle témat, o nichz hovofili samotni informatofi. Nékteré kategorie, které vzesly
z kédovani na zéklad¢ teorie uziti a uspokojeni, se piekryvaly s témi kategoriemi, které
jsem identifikovala pomoci otevieného kodovéani, k jedné kategorii plivodem
otevien¢ho kddovani jsem nenasla ekvivalent v dfive provedenych vyzkumech. N¢které
vypovédi dotazovanych odkazovaly k né€kolika motivacim zdroven, z toho divodu
k nim bylo pfifazeno vice kodu soucasné. Pro lepsi piehlednost jsem kody seradila do
Tabulky ¢. 2, kterd rovnéz zachycuje Cetnost jednotlivych kodi. Vzhledem k tomu, Ze
v ramci diplomové prace provadim kvalitativni vyzkum, jsem si védoma toho, ze
Cetnosti k6dl maji pouze informativni charakter a nelze je povazovat za ukazatel miry
diilezitosti jednotlivych kategorii motivaci divaka.

Ctyii z celkem péti hlavnich kategorii motivaci divaki beauty videi na YouTube
koresponduji s motivacemi publika pro vyuzivani médii obecné podle Katze, Blumlera
a Gurovitche. Jedna z motivaci, ktera vyplynula z oteviené¢ho koédovani, tedy zajem
divakli o samotnou osobu videoblogerky, se v ptivodnich kategoriich motivaci publika
neobjevuje a je zcela nova. ZvySenou pozornost zajmu divakl o videoblogerku budu

vénovat jak v této kapitole, tak v rdmeci interpretace zjisténi.
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Tabulka €. 2: Kategorie a subkategorie motivaci divaki beauty videi na YouTube

véetné Cetnosti jednotlivych kodi

Zdroj 115 Inspirace 66
informaci Hodnoceni produktt 49
Blizky vztah 83
Odbornost 26
74 Diivéra 71 | Cestné jednani v ramci spolupraci 26
ajem o 130 —
videoblogerku Redlna zku$enost 19
Kontinuita
. 16
sledovéni
Uspéch v komunité 10
Zajem o
ostatni ¢leny 68
komunity
Zdroj zabavy 51
ZlepSeni 6
angli¢tiny

Zdroj: autorka

Z analyzy provedenych rozhovori vzeslo pét hlavnich kategorii motivaci divakt
sledujicich beauty videa na YouTube. VSechny z uvedenych kategorii jsou zastfeSeny
jednim hlavnim diivodem, z n¢hoz zminéné nahravky sleduji vSichni ze zpovidanych
informatori: spole¢né sdileny zajem. Zajem o témata krasy, moédy a Zivotniho stylu,
ktera se v kategorii beauty videi objevuji nejcastéji, jsou tim, co divaky ke sledovani
pfivadi. Soucasné se nékterymi kategoriemi prolind vztah divdka s videoblogerkou,
ktery povazuji za ten divod, pro néjz se divaci uchyluji ke konzumaci pravé tohoto
specifického druhu medialniho sdéleni, jakym amatérské audiovizualni zdznamy jsou.

Vypovédi z prvni kategorie odkazuji k vyuzivani beauty videi jakozto zdroje
novych informaci. Vedle vnimani beauty kanali na YouTube coby zdroje novych
informaci divdky zajima i samotnd osoba autorky beauty videi — tento poznatek dal
vzniknout druhé kategorii motivaci. Tteti kategorie reflektuje zdjem divakl o ostatni
Cleny beauty komunity, na mysli mém zejména zajem o komunikaci a navdzani vztahu
s jinymi divaky videi stejného Zanru. Zaroven divaci vnimaji beauty videa jako zdroj
zabavy. Do posledni kategorie jsem zafadila vypovédi, v nichz informatofi
zdivodnovali sledovani beauty videi zahrani¢nich blogerek snahou zlepsit svou

anglictinu. Podrobnéji se kazdé z uvedenych kategorii motivaci budu vénovat na
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nasledujicich fadcich. V kapitole 5. Interpretace zjisténi prace budu zjisténi vzesla

z analyzy interpretovat a konfrontovat s odbornou literaturou a existujicimi vyzkumy.

4.1 Zdroj informaci

Hledéani informaci o tématech spojenych s fyzickym vzhledem ¢loveka patiilo
mezi hlavni diivody sledovani beauty kanalti na YouTube. Informatofi v rozhovorech
oznacovali beauty videa za ideélni zdroj informaci o spole¢né oblasti zajmu, kterou je
krasa, moda a zivotni styl, ktery nema ekvivalent v televiznim vysilani nebo tiSténych

médiich:

,, Ve videich koukam na to, co mé bavi, na ty lidi, ktery me bavi a kterejm se da
verit a néco se od nich dozvim a muzu to pak treba vyuzit. V televizi nic takovyho
nedavaj, nebo kdyz uz, tak je to sama reklama, ale spis tam prosté neni nic takovyho,
Jako jsou ty videa. (...) Kdyz se podivas tieba do Elle'"’, tak tam je kosmetiky minimum
a navic je to kosmetika treba v vadech za tisice, nejsou tam Zadny informace, Zadny
podrobnosti. Oni proste jenom dostanou od firmy kosmetiku, tu vyfotej, daj do casopisu
a nic vic... Kdyz se chces dozvedet vic, jakoby si zjistit néco, co té zajima, tak stejné

prosté musis na ten internet. Takze se prosté stejné dostanes tady k Aje (videoblogerka,

pozn. autorky), kde se to viechno dozvis. “ (Zena, 25 let)

Pro lepsi prehlednost jsem vypovédi informatori oznacujici videoblogy za
zdroje informaci zatradila do dvou zakladnich kategorii inspirace a hodnoceni produktii
podle toho, do jaké miry se jednd o nahodné nachédzeni informaci a do jaké miry je

hledani informaci cilené.

4.1.1 Inspirace

Prostiednictvim sledovani beauty videi ziskévaji divaci nové informace, napady
a inspiraci. Se ziskanymi informacemi pak divaci dale pracuji i v bézném
zivoté — v nasledujici ukazce informatorka popisuje, kterak vyzkouSela kosmetické

postupy navrzené videoblogerkou:
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. Minulej vikend jsem S$la poprvy v Zivoté na ples a jako viibec jsem treba
nevedela, jak se nalicit. No ale pak jsem ndahodou vidéla navod na liceni u Petry
Lovelyhair (videoblogerky, pozn. autorky), a tak jsem to nakonec zkusila podle ni

a myslim, Ze to nakonec dopadlo dobre.* (Zena, 15 let_A)

Z uvedené ukazky je patrné, Ze k ziskani inspirace dochazi mimod¢k a ndhodné.
Z kontextu rozhovort vyplynulo, Ze pravidelné¢ sledovani odebiranych beauty
videoblogerek je pro dotazované béznou praxi trdveni volného casu, jehoz
nezamySlenym disledkem mize byt ziskdni napadu, s nimz dotazovani déle pracuji.
Informatorka nize potvrzuje, ze ziskanym informacim obcas ptizplisobuje své nakupni

chovani:

., Nevim, ja se treba rada obcas podivam i na ty hauly a nakupni videa. Podivam
se, co ma (videoblogerka, pozn. autorky) zrovna novyho, co si koupila nebo co tedka
pouziva... Nekdy prave takhle narazim na uplnej skvost a béZim si koupit néco, co by mé

predtim tieba vitbec nenapadlo si koupit.“ (Zena, 39 let)

To, co je na videozdznamech inspirativni, nemusi byt nutné produkty, které
videoblogerky prezentuji. Naopak je patrné, Ze divaci maji tendenci sledovat video
komplexn¢ a inspiraci tim padem miize byt vSe, co se v ném objevi, od vzhledu

videoblogerky po vybaveni scény nahravky, na coz upozoriiuje dalsi z informatort:

,Hodné mé to inspiruje, hlavné teda ty zahranicni (videoblogerky, pozn.
autorky). Treba i mimodek si v§imnu néceho jakoze zajimavyho na nich... Oni primdarné
v téch videich sice ukazujou treba kosmetiku, ale ja si jich vsimam jako celku, takze
v podstaté i toho, jaky maj tFeba vlasy, co maj treba sobé... Nektery ty napady pak

pouzivam i v praci. “ (Muz, 27 let)

Inspirace je t¢zko uchopitelnd a popsatelna; na zakladé vypovedi informatord ji
vnimam jako jakési momentalni zaujeti komunikovanym obsahem nebo jinym
elementem videa, s nimz pak dale pracuji v bézném zivoté. Na zdklad¢ ziskanych

doporu¢eni na kosmetické vyrobky pfizptisobuji své nakupni chovani, zkousi

117 : 7 rx :
Elle je mddni Casopis.
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kosmetické postupy navrzené videoblogerkou nebo inspiraci ziskanou z videa vyuZziji ve

svém zamestnani.

4.1.2 Hodnoceni produktt

Vedle zdroje inspirace hraji beauty videa na YouTube pro své divaky roli zdroje
informaci o konkrétnich produktech. Oproti ndhodné¢ nachazené inspiraci divaci
vyhledévaji hodnoceni produkti cilené. Informatofi v rozhovorech popisovali, ze
obvykle beauty videoblogerky pouzivaji jako hodnotici arbitry pro produkty, o jejichz
koupi uvazuji naptiklad na zaklad¢ zhlédnutého reklamniho sdéleni v televizi nebo
v tisténém periodiku. Informace poskytnuté v ramci reklamy jsou pro né vSak

nedostacujici nebo malo diivéryhodné, proto se obraci na recenze od videoblogerek:

., Mé treba zajimaj véci co vidim normalné v reklamé, treba Sampony, jo, kdyz ti
v reklameé reknou, Ze je to na mastny vlasy nebo Ze to zbavi lupii. Tak jako dobry, je to
v kazdy drogérii a stoji to par korun, takze asi nic, kviili cemu bych si trhala Zily. (...) Uz
Jjsem prosté zvykla si to hledat, mam proste blogerky, o kterejch vim, Ze maj treba taky

mastny vlasy, tak proc se nepodivat, co jim funguje, co maj osvédceny? “ (Zena, 16 let)

Vyse uvedeny uryvek ukazuje, Zze pro informatorku je dilezité, ze blogerka
hodnoceny vyrobek vyzkousela na vlastni kiizi a jeji recenze je tim padem povazovana
za opravnénou. Je nasnadé, Ze videobloger¢ino hodnoceni ma moc ovlivnit nakupni
casteCné¢ informovani o vlastnostech hodnocené¢ho vyrobku, jak ukazuje nésledujici

vypovéd’ informatorky:

., Chtela jsem si koupit ten Clarisonic, takovej ten... no elektrickej kartacek
cistici, to byl asi tak pred rokem nebo tak néjak takovej velkej boom cisticich kartacku,
kazdej to mel a bylo i vic znacek... No ale dat za to jen tak x tisic se mi teda fakt jako dat
nechtélo, protoze co kdyz to bude blby nebo to nebude fungovat, zZe jo. Tak jsem si
udeélala takovej priizkum na blogach a na YouTube, jak si stoji ten Clarisonic a nebo

treba néjaky ty levnéjsi kartacky. “ (Zena, 23 let)
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Informatofi v rozhovorech zminovali divéru, kterou do videoblogerek a jejich

hodnoceni vkladaji a kterd je odliSuje od protagonistek reklamnich sdéleni:

., Spis budu verit obycejny holce, ktera to ma vyzkouseny, nez néjaky herecce,

kterd dostala zaplaceno za to, aby Fekla, Ze to funguje.“ (Zena, 35 let)

Duvéryhodnost vSak neni vlastnosti, jez je vSem videoblogerkam pfipisovana
pausalné a bez rozdilu, divéru divaka si musi ziskat. Vice se predpokladiim, diky nimz
mize videoblogerka dosahnout statusu didvéryhodné recenzentky kosmetickych
produktt, budu vénovat v kapitole 4.2.2 Divéryhodnost.

Jak je navic z uvedenych uryvkl patrné, informatofi u beauty videoblogerek
cilen¢ vyhleddvaji recenze zejména kosmetiky a s kosmetikou souvisejicich pfipravki.
Nézory informatorii na to, zda jsou pro né videoblogerky zdrojem relevantnich
informaci o produktech ¢i sluzbach i mimo oblast krasy nebo médy, se v jednotlivych
rozhovorech riiznily. Nékteti informatofi vnimaji konkrétni videoblogerku jako celkové
divéryhodnou osobu a na jeji hodnoceni spoléhaji i v oblastech, které se bezprostiedné

netykaji pouze témat spojenych s fyzickym vzhledem ¢lovéka:

., Kdyz jsem si vybirala novej mobil, tak jsem se koukala treba i na to, jaky maj
mobily holky, co natacej. (...) Nakonec jsem se rozhodla pro iPhone Sestku, protoze
Tynus (videoblogerka, pozn. autorky) ho md a udélala na néej recenzi a ja jsem vidéla,

Ze je fakt dobrej.* (Zena, 16 let)

Hodnoceni mobilniho telefonu beauty videoblogerkou vSak miize byt soucasné

informatory povazovano za irelevantni, jak dokladé nésledujici ukazka rozhovoru:

., Meé to proste prijde pitomy, kdyz se cpe do véci, ktery nejsou jeji parketa... Jako
je mi jasny, Ze je to pro ni lakavy, dostat tfeba novej mobil zadarmo, ale nikdo po mé
nemiize chtit, abych verila jeji recenzi, jakozZe to recenzuje jako néjaka odbornice na

slovo vzatd. “ (Zena, 26 let)

Zda se tedy, ze neni mozné fici, zda maji divaci tendenci zobeciiovat divéru
vlozenou do beauty videoblogerky a jeji hodnoceni i na oblasti, které se bezprostiedné

netykaji nejcastéji komunikovanych témat, kterymi jsou krasa, mdda a Zivotni styl. Toto
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do ur¢ité miry souvisi 1 s pfiznavanim spolupraci a oznaCovanim produktd, které
videoblogerky v nahravkach ukazuji a recenzuji v ramci placeného product placementu,
coz je jev, ktery blize popisuji v kapitole 2.4 Profesionalizace a monetizace beauty

videoblogii.

4.2 Zajem o videoblogerku

Zajem o inspiraci ¢i snaha ziskat nové informace nemusi byt jedinou ¢i hlavni
motivaci, diky niz divaci beauty videa na YouTube sleduji. Vyraznym motivem
objevujicim se napfi¢ vSemi provedenymi rozhovory byla osoba samotné beauty
videoblogerky. Z vypovédi informétord bylo zjevné, zZe informace sdilené
v jednotlivych nahrdvkach jsou pro né dilezit¢t mimo jiné 1 proto, Ze jsou
neodmyslitelné propojeny s jejich autorkami. Osoba videoblogerky je pro divaky
dilezitd zejména proto, Ze kontinudlni prezentaci sebe sama dava jednotny styl svym

videim a €ini je tak odli§nymi (¢i odliSitelnymi) od ostatnich videi:

,Ja uz ji (videoblogerku, pozn. autorky) pozndm podle toho jejiho pozdravu,
kterej mi prijde docela charakteristickej. (...) Libi se mi, jak je pozitivni, proto na ni

rdada koukdm, protoze mi to tieba udéla lepsi den. “ (Zena, 39 let)

Zajem o videoblogerku je podloZen riznymi motivacemi. Vypovédi odkazujici
na zajem informatora o samotnou autorku beauty videi na YouTube jsem rozdélila do
¢ty hlavnich kategorii. Prvni z nich zahrnuje motivace divakli spojené s pocitem
blizkého osobniho vztahu s videoblogerkou. Do druhé kategorie jsem zatadila vypovédi
informatort, které odkazuji k duveryhodnosti videoblogerky. Ve tfeti kategorii se
objevuji motivace souvisejici se snahou kontinualné sledovat zivot videoblogerky.
Posledni z kategorii obsahuje motivace spojené s dosazenym uspéchem videoblogerky
v ramci beauty komunity. Z rozhovorti je navic patrné, ze jednotlivi informatofi
nesleduji vSechny odebirané beauty kanaly na zaklad¢ jedné hlavni motivace souvisejici
s protagonistkou videi. Diivody obliby se naopak vzajemné prolinaji a neni vyjimkou,
ze informator sleduje beauty videa autorek, které povazuje za diivéryhodné, a zaroven je

pravidelnym divakem téch YouTuberek, které mu imponuji svym uspéchem.
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4.2.1 Blizky vztah

Pocit blizkého vztahu a mnohdy azZ iluzi osobniho ptatelstvi navozuji ve svych
divacich zejména ty videoblogerky, které ve zvefejiilovanych nahradvkach ukazuji ve
vys$si mife své soukromi. Informace poodhalujici soukromi beauty YouTuberek jsou
samoziejmé piitomné i ve formatech videi typickych pro komunikovana témata krasy,
mody a zivotniho stylu. Praxe a vypoveédi informatorG vSak ukazuji, Ze nejvice
videoblogerky dovoluji divakim nahlizet do svého soukromi naptiklad ve vlozich,
v nichz provazi divdky svym dnem, objevuji se zde rodinni pfislusnici a pratelé,
vizualn€ je v nich zpfistupnén domov, pracoviSté nebo jind mista, na nichz se

videoblogerka vyskytuje:

, Tak to vis, Ze se rada podivam, jak ktera blogerka bydli. Nekdy je docela
zajimavy videét, ze ten koutek, ve kterym bézné nataci, maj naklizenej a vypindenej, ale
zbytek jako nic moc. To si vidycky trochu voddychnu, spadnou ze mé vsechny komplexy,
Ze to mam treba doma hnusny, protoze vidim, Ze oni to taky nemaj podle posledni mody

v§echno. (Zena, 22 let)

Nektefi z informatortt v rozhovorech upozoriiuji na dvoji tvar videoblogerky.
Vnimaji rozdil mezi tim, jakym zplsobem se beauty YouTuberky prezentuji ve videich

a jaké jsou skutené v bézném Zivote:

. Myslim, ze v téch vlogach jsou prirozenejsi (videoblogerky, pozn. autorky), nez
kdyz si sednou do obyvaku. To by viastné ani nemohly se chovat néjak jako... jako néjak
Jjinak nebo prehravat, kdyz tam treba jsou se svejma kamoskama. Myslim, Ze prave ty
kamosi je drzi tak néjak pri zemi, Ze se chovaj vic normalné, jako se prosté chovaj

v béznym Zivoté. “ (Zena, 23 let)

Dotazovani ptedpokladaji, ze autorka sva videa pfipravuje nejen, co se tyce
obsahu a scénaie nahravky, ale také pro ucely videa pfedem upravuje i svlij vzhled.
Reflektuji i moznost pozdé€jSich zasahii do videa, napiiklad vystiihani nepovedenych
scén a podobné upravy. Ve srovnani se statickymi nahravkami z domova videoblogerky

vnimaji zminéné vlogy a podobné formaty videi jako méné piipravené. Nedokonalost
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videoblogerky v divacich navozuje pocit, Ze v tuto chvili se jednd o skutecnou bytost,

ktera na né nic nehraje:

., Hele, to bylo asi to, co mé presvédcilo, ze ona (videoblogerka, pozn. autorky)
asi nebude tak hrozna, jak jsem si myslela. (...) Kdyz natocila to video o uzkostech, tak
tim prosté dala najevo, ze je jako kazdej jinej. Hele, kazda Zenska ma proste tyhlety
stavy, ze jo, to je uplne normdlni. Jenze ona predtim byla furt takova jako slunickova
a strasné pozitivni. To jako neni uplné normalni, neznam takovyho cloveka, to prosté
neexistuje. (...) Jako poznala jsem, Ze je jako kazdej jinej a vlastné jsem ji tim tak trochu

vzala na milost nebo dokonce zacala mit rada. “ (Zena, 47 let)

Vnimana osobni blizkost videoblogerky se mimo jiné v rozhovorech projevovala
tim, jakym zplisobem informatofi o autorkach videi hovofili. Pokud se jednalo
o konkrétni YouTuberku, v drtivé vétSin€ k jejimu oznaceni pouzili kiestni jméno,
prezdivku nebo jeji ¢ast. Pokud by nasS rozhovor poslouchala tfeti osoba bez znalosti
tématu, snadno by si mohla myslet, Ze se bavime o naSich spole¢nych kamaradkéch ¢i

znamych:

,, Libily se mi ty videa, co natacela Lu (videoblogerka, pozn. autorky), jak méla
manzela v nemocnici. (...) Jako tam se vlastne nic nedélo, jeji manzel byl asi tejden
v nemocnici a Lu natacela kazdej den vlogy, sama byla nemocna, takze vétsinou jenom
sedéla na gauci a popotahovala... Ja nevim, asi jsem divnd, ale mé se to prosté libilo. Ze
si prosté na nic nehraje, ze klidné natoci video nenamalovana, v teplakach, ze klidné do

videa popotahuje a smrka... Bylo to proste cely takovy uvolnény, v pohode, v klidu.*
(Zena, 35 let)

[luzi existujiciho osobniho vztahu s jednotlivymi divaky navozuje videoblogerka
1 prostfednictvim komunikace s divaky. Informatoti v rozhovorech poukazovali na to,

jak je pro n¢ komunikace s videoblogerkou dulezita:

., Nekolikrat uz jsme si psali, zrovna ona je uplné v pohode, Ze odepise skoro
kazdymu. Nemam rada blogerky, co neodepisujou. Vsimla jsem si, Ze treba Teri
(videoblogerka, pozn. autorky) odpovi jenom na prvnich par komentaru, aby si jako lidi

mysleli, Ze odpovidd, a psali ji, ale pak uz neodpovi.” (Zena, 22 let)
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Dotazovani si v§imaji projevu YouTuberky ve videu, ktery by mé¢l byt zaméten
na divaky — dotaz na nazor ¢i zkuSenosti divakl vnimaji jako z4jem videoblogerky o své

publikum, o vzajemné sdileni informaci:

,,Ona (videoblogerka, pozn. autorky) se sama ptala na konci videa, jestli nema
nekdo zkusenost s jednim sérem. Ja jsem sice tohle konkrétné nezkousel, ale prisio mi,
Ze s temahle produktama nema uplné zkusenosti, tak jsem ji napsal, co tak jakoze
obecné vim. A prislo mi, Ze ji to jako udélalo radost, zZe byla rada, Ze ji nékdo poradil.
Tohle mi prave prijde dobry na tom, ze se tak jako vzdjemné délime o zkuSenosti, rady

a napady. “ (Muz, 27 let)

Rovnéz je dulezitd komunikace iniciovana divaky, naptiklad v komentatich pod

zvefejnénym videem nebo na jinych komunikacénich platforméch:

.S kamoskou jsme ji (videoblogerce, pozn. autorky) poslali vzkaz na Snapchat''®

a ona ho pak precetla ve videu na kameru. “ (Zena, 15 let, A)

Pomoci vyse uvedeného dochdzi k rozbiti predstavy divakl o beauty blogerkach
jakozto vzdéalenych neosobnich postavach. Videoblogerky se divakiim naopak jevi jako
lidé z masa a kosti, jako osoby, s nimiZ je mozné se ztotoznit na zdkladé podobnych

zpusobu zivota ¢i problémd, s nimiz se rovnéz setkavaji.

4.2.2 Duvéryhodnost

Dutivéryhodnost je podobné jako osobni blizkost vlastnosti, ktera neni
videoblogerkdm pfipisovdana pausalné. Divaci ji naopak spiSe pfifazuji tém
videoblogerkam, které si ji svou ¢innosti a svym jednanim postupné zaslouzili. Jako
divéryhodnd byva oznaCovana ta videoblogerka, jejimz nazorim lze véfit a jejiz

hodnoceni kosmetickych produkti ¢i sluzeb povazuji divaci za relevantni.

., Myslim, Ze se ji (videoblogerce, pozn. autorky) dd véFit. “ (Zena, 15 let_B)

"% Snapchat je aplikace vyuZivana na mobilnich telefonech, pomoci niZ je mozné posilat textové zpravy,
fotografie a videa.
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Faktort, na zéklad¢ kterych mtize byt videoblogerka oznacena za diivéryhodnou
osobu, se v rozhovorech objevilo hned nékolik. Vypovédi informatorti nejcastéji ditvéru
ve videoblogerku zdGvodnovaly odbornosti, cestnym jednanim v ramci spolupraci

a realnou zkusenosti.

4.2.2.1 Odbornost

Informatofi v rozhovorech odbornosti autorky beauty videi na YouTube
nejcastéji rozuméli to, ze se videoblogerka v béZzném zivoté Zivi povoldnim, v némz
pracuje s fyzickym vzhledem clovéka. V praxi se jednd o profese vizazistky,
kosmeticky, maskérky ¢i kadeinice a ptipadné profese souvisejici s odivanim, naptiklad
stylistky. Tyto divky a Zeny jsou z logiky véci povazovany za expertky na témata

z oblasti krasy nebo mody:

., V tomhle prosté nemam diivod ji (videoblogerce, pozn. autorky) neverit, vzdyt

ona je na tohle odbornik! “ (Muz, 27 let)

Pro divdky jsou piinosné mnohdy letit¢ zkuSenosti a poznatky nacerpané
skute¢nou praxi. Hodnoceni kosmetickych produkti, ndvody na liceni nebo rady
poskytnuté ve videich blogerek z pfislusné branze jsou divdky povazovany za

relevantni;

., Radsi budu verit nekomu, kdo se tim opravdu zivi, nez nékomu, kdo o tom

vithec nic nevi, jenom za to dostal zaplaceno. “ (Zena, 15 let_A)

Ve vypovédich informatort bylo Casto pfitomno srovnani videoblogerek jakozto
odbornic s jinymi osobami plsobicimi v oblasti hodnoceni a propagace kosmetickych
produkti a sluzeb, nejcastéji se jednalo o modelky, herecky a dal§i verejné znamé
osobnosti. V ramci téchto srovnani se nazory a hodnoceni z st autorek beauty videi jevi

informatorim jako davéryhodnéjsi. Stejné¢ tak videoblogerky — odbornice co do
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divéryhodnosti vitézi nad kolegynémi blogerkami, které odborné znalosti nemaji:

, At se na mé nikdo nezlobi, ale co miize védet sedmnactileta holka o liceni
a kosmetice? Jako dobry, chodi na stredni a ve volnym case se lici doma pred zrcadlem
nebo nalici kamaradku na ples. Ale nemiizu to absolutné srovnavat treba s nekym, kdo
lici profesionalne. A teda pardon, ale ja budu radsi verit nekomu, kdo ty zkuSenosti

md. “ (Zena, 47 let)

4.2.2.2 Cestné jednani v ramci spolupraci

To, Ze blogerky spolupracuji s riznymi spole¢nostmi, od nichz dostavaji
produkty urené k testovani a prezentaci ve videu a piipadné také finan¢ni odménu,
vnimaji dotazovani jako pfirozeny fakt. VEétSina z informatorti chape, Ze spoluprace
videoblogerek a kosmetickych firem je vyhodnd pro obé strany. Soucasné vSak
informatofi kladou diiraz zejména na transparentnost blogerkou uzavienych spolupraci;
pozaduji, aby autorka beauty videi explicitné oznacila mezi prezentovanymi produkty ty

véci, které obdrzela zdarma nebo za jejichZz ukézku ve videu dostala zaplaceno:

., Chapu, Ze je to pro ni (videoblogerku, pozn. autorky) ldkavy, dostavat zadarmo
veci, to by chtél asi kazdej. Ale méla by to oznacit, abysme to my, divaci, poznali. (...)
Kdyz pak treba v infoboxu (informace o videu, které piSe videoblogerka, pozn. autorky)
vidim, Ze je néco s hvezdickou, teda jako ze spoluprdce, tak treba dam vetsi pozor, jak to
pak zhodnoti. Jestli rFekne jenom, Ze je to uzasny a skvely, tak mi to prijde dost
podezrely, Feknu si, Ze snad dostala zaplaceno za to, aby to pochvdlila. (...) Kdyz to

¢

dostala zadarmo, tak musi néjak ukazat, zZe to fakt zkousela, abych ji brala vazné.*

(Zena, 26 let)

V rozhovorech se v souvislosti s nepfiznanymi marketingovymi aktivitami
videoblogerek nékolikrat objevil moment obvinéni videoblogerky z podvodu, kterého se
dopousti na svych divacich. Ackoli to v jednotlivych vypovédich explicitné nezaznélo,
dotazovani pracuji s ptfedpokladem, Ze to, co videoblogerky d¢laji (zejména pokud se
jedna o Cinnosti zaméfené na hodnoceni kosmetickych produktt), délaji pro své divéky,

ktefi jim davétuji. V okamziku, kdy beauty YouTuberka jednoznacné neoznaci produkt
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ziskany v ramci spoluprace za product placement, dostava se do konfliktu s davérou,

kterou v ni jeji divaci maji:

,Ja uz tyhle dve (videoblogerky, pozn. autorky) viastné ani nesleduju, protoze
Jjsou zaprodany... Jako mela jsem je rada, ale neni to to, co to bejvalo. Nahrabaly si
fanousky, ale viastné je to od nich dost jako podraz, kdyz maj videa plny reklamy. (...)
Ted jsou prosté pro mé takovy jako... prijdou mi prosté jako falesny, no, nevérim jim to,

Ze to délaj s Cistym svédomim. “ (Zena, 23 let)

Dale bylo pro informatory diilezit¢ mnoZzstvi pfijimanych spolupraci v ramci
videi jedné blogerky, piipadné¢ pomér ukazovanych a hodnocenych produkti
zakoupenych za vlastni finan¢ni prostfedky a véci, které obdrzela zdarma. Divaci videi
kladné hodnoti, pokud je product placementu ve videich spiSe mén¢ a pokud ano, jedna

se o véci tematicky souvisejici s krasou ¢i modou:

,, Vitbec nechapu, proc¢ by beauty blogerka mela délat reklamu minerdlce. Jeste
treba preZiju, kdyz ukaze treba knizku, kterou precetla nebo film, kterej vidéla, protoze
to je prosté ona a ja ji vérim, Ze se ji to tieba libilo, nebo aspon doufdam, Ze to tak je. Ale
nektery ty veci, co dostane zadarmo jsou prosteé uplne mimo misu. (...) Pusobi to zoufale.
Ze ji jako tplné zaslepila ta vidina, Ze dostane néco zadarmo. Ale viibec si
neuvedomuje, jaky to je viici nam, Ze to prosté pozname! Anebo je ji to uplné jedno, to je

snad jesté horsi, nez kdyby si to neuvédomovala. “ (Zena, 22 let)

Z vyse uvedenych uryvka rozhovoril je patrné, Ze divaci si na spoluprace
videoblogerek s rliznymi firmami viceméné zvykli a akceptuji je. SouCasné vSak
pfedstavuji hrozbu pro vztah mezi videoblogerkou a jejimi divéky, ktery je v idedlnim
ptipad¢ zalozen na duvéie. To, ze videoblogerka zataji spolupraci, neozna¢i product
placement ve svém videu nebo prezentuje velké mnozstvi reklamnich produkt,
povazuji divaci za podezielé a vnimaji to jako podvod zrazujici jejich divérny vztah.
V z4jmu zachovani duvérného vztahu divaci po videoblogerce pozaduji maximalni
otevienost ve vztahu k uzaviranym spolupracim. To, Ze se videoblogerka svéii divakiim
s tim, Ze n€které z prezentovanych véci jsou product placementem, je ze strany publika
vnimano jako dikaz, ze s nimi autorka videi jedna na rovinu a naopak posiluje vnimani

blogerky jako divéryhodné osoby.
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4.2.2.3 Realna zkusSenost

Zkusenost s produktem zalozena na jeho skutecném pouzivani je poslednim
aspektem, ktery dle vypoveédi informatorG zajiStuje videoblogerce divéryhodnost.
Dotazovani casto uvadéli, ze je pro né piinosné ziskat hodnoceni kosmetického

produktu od osoby, o niz vi, Ze jej skutecné pouzivala:

., Verim, Ze kdyz to vyzkousela na vlastni kiizi, tak asi dokdze rict, jakej ten krém

Jje.“ (Zena, 15 let B)

V rozhovorech informétofi odkazovali na to, Ze jsou videoblogerky opravnéné
hodnotit vyzkousené kosmetické produkty spiSe nez jiné osoby, které s témito vécmi
redlnou zkuSenost nemaji. Ve vétSin¢ piipadii nardzeli na fakt, ze v reklamach casto
kosmetiku propaguji modelky, herecky ¢i jiné vefejné¢ znamé osobnosti, které vsak
inzerované produkty ve skuteCnosti nepouzivaji. Oproti klasickym reklamam, které
inzerované produkty predstavuji jako dokonale funkéni, videoblogerky tim, ze vyrobky
testuji, vlastné ukazuji, Ze kosmetika nemusi mit deklarovanou ucinnost. Divaci z toho

divodu povazuji videoblogerky za divéryhodnéjsi zdroj informaci o kosmetice:

., Kolikrat se stalo, Ze v televizi bézela reklama na néjakej super zdazrak na plet,
ale ve skutecnosti to delalo uplny prd. (...) Ted jsem si vzpomnéla tieba na ty slupovaci
pasky proti cernejm teckam, no asi tak pred dvouma trema rokama to byla snad néjaka
viralni kampan nebo co, ale bylo to uplné vsude. Samozrejme modelka v televizi si
Jakoze vytahla viechno svinstvo z pleti, ale pak to zkusili holky blogerky a nevytahlo jim
to samozrejmé nic. Normalné se natacely s naplastéema na obliceji, sundavali to na

kameru, takze prosté bylo vidét, Ze to nefunguje viibec. “ (Zena, 25 let)

Dotazovani ve svych vypovédich ocenovali, pokud se pouziti produktu objevilo
1 v samotném videozdznamu blogerky. To se v praxi déje zejména v nadvodech na li¢eni,
v nichz beauty YouTuberky k li¢eni pouZzivaji jednotlivé kosmetické produkty. Divaci
v takovych pfipadech na vlastni o€i vidi zptisob pouziti konkrétni kosmetiky a zaroven

mohou sledovat, kterak blogerka ndzorné demonstruje klady a zapory pouzivanych
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produktti. Takové hodnoceni divaci povazuji za komplexni, relevantni a diivéryhodné:

., Tak urcite je lepsi, kdyz to na tom videu ukaze, jak néktery ty veci fungujou. (...)
Jednak mé treba zajima pigmentace u rtének, protoze nékterd se miize tvarit v obalu
vyrazné, ale v redlu vitbec nekresli. V tomhle to pomaha, no... Jako pro mé je to asi u ty

vvvvvv

vic nez piilhodinovy okecavani. “ (Zena, 47 let)

4.2.3 Kontinuita sledovani

Informatofi v rozhovorech casto zdlraznovali fakt, ze existuji videoblogerky,
jejichz videa vidé€li vSechna a bez vyjimky. Tento jev jsem pfi analyzovani dat oznacila
jako snahu o kontinualni sledovani konkrétni osoby a jejiho Zivota, ktery prezentuje
vetejnosti. Z vypovédi vyplynulo, ze nékteré videoblogerky a jejich zivotni pfibehy jsou
pro informatory natolik ladkavé, ze maji potiebu sledovat jejich dalsi vyvoj. Davody,
které ¢ini dané YouTuberky lakavymi, souvisi do urcité miry s diive uvedenymi
vlastnostmi protagonistek beauty videi blizkosti a divéryhodnosti. Divaci nachazeji
podobnosti v Zivotech svych a zivotech videoblogerek a zajima je, jak v podobnych

zivotnich situacich obstoji ostatni:

,Byly jsme vlastne spolu tehotny, rodila jsem o dva mésice pozdéjc nez ona
(videoblogerka, pozn. autorky), takze pro mé bylo hrozné zajimavy, kdyz tocila
tehotensky deniky a pak deniky miminka. Hrozné moc mi to pomohlo, uplné jsem ty
videa hltala, brala jsem to vlastnée jako pripravu na to, co mé ceka. (...) Takze i kdyz mé
pred tim ty jeji videa moc nebavily, tak viastne diky tomu materstvi uz ji sleduju porad,
koukdam na vsechny videa, i licici, i o Verunce (dcera videoblogerky, pozn. autorky), no
prosté na vsechny. Nenechdm si to ujit, proste to beru tak, ze ted’ mame hodné podobny

Zivoty. “ (Zena, 22 let)

Nékdy se vsak nemusi jednat o podobnost, kterou divaci spatiuji ve

zvetejiiovanych informacich o zivoté videoblogerky. Divéky piilaka také téma, které je
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netradi¢ni nebo nebyva obvykle ve videich na YouTube komunikovano:

,,Ja ted treba koukam na Lilian Voss (videoblogerka, pozn. autorky), je to asi
mésic nebo dva co jsem ji objevila a proste... uplné to hitam, uz jsem stihla zkouknout
v§echny videa! To je néco uplné jinyho, to prosté nikdo jinej nedela tyhle videa. (...)
Ona se toho prosté neboji, nikdo jinej se takhle oteviene nevyjadri, libi se mi, jak je

kontroverzni oproti ostatnim. “ (Zena, 26 let)

Potencial zaujmout a podnitit divaky ke kontinuadlnimu sledovéni videi konkrétni
blogerky maji také zasadni Zivotni kroky, mezi néz patii jiz zminéné tE€hotenstvi
a pfichod nového clena rodiny, jehoz zivot je v nékterych pfipadech divakiim
zptistupnovan od jeho narozeni, ale také tfeba udalosti spojené s nakupem nového bytu

¢i domu, st€hovani a podobné zivotni mezniky:

. Myslim, Ze Terka (videoblogerka, pozn. autorky) ted’ mluvila o tom, Ze se
budou stehovat. Nejdriv rikala, Ze shanéj byt nebo diim, ted’ myslim, Ze uz néco maj.
Urcité o tom bude natacet videa, takze na to se strasné tésim, to urcité budu koukat. (...)
Pravé Ze mam rada tyhlety jakoze série nebo minisérie na néjaky téma, treba kdyz
delala tehotensky deniky nebo s Adélkou kdyz natacela kazdej mésic. Na to jsem se

vzdycky tésila, az se dozvim, co je u nich doma novyho. “ (Zena, 39 let)

Vypovédi informatorti naznacuji, Ze na videa beauty blogerek je mozné nahlizet
jako na ekvivalent televiznich seridlii, které divaci sleduji na pokraCovéani. Navic zde
plati, ze ¢im vice videi konkrétni videoblogerky divaci zhlédli, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze si nenechaji ujit dalsi publikované video. Tento jev popsala jedna

informatorka nasledovné:

., ITeba mé to nekdy ani nezajima, néektery ty videa si treba myslim, ze mé ani
nebudou zajimat. Uz jako podle nazvu nekdy vim, Ze to neni nic pro mé. Ale pak si
prosté reknu: neni to skoda? Kdyz uz jsem vidéla vsechny predchozi videa, ktery treba
ta blogerka nahrala? A co kdyz to treba bude dobry, treba tam nepuijde jenom o to, co je

v tom ndzvu nebo popisku? Takze si to nakonec pustim taky. “ (Zena, 15 let_A)
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Jak je patrné z uvedenych uryvktl rozhovorl, to, co dotazované laka ke
kontinualnimu sledovani videi konkrétni videoblogerky, je provdzané s jiz zmilovanym
zptistupnénim osobnich informaci. V tomto pfipad¢ divaky lakaji zasadni Zivotni
predély, které videoblogerky prozivaji. Jak uvadi autorka nésledujiciho turyvku,

soukromi, do n¢hoz ji riizné videoblogerky prostfednictvim videi zvou, je pro ni ldkavé:

., Prostée mé bavi je sledovat, sledovat, jak Zijou, kam se posouvaj, jak se vyvijej. Tak

trochu je Smiruju, no.*“ (Zena, 47 let)

Tato informatorka svou aktivitu oznacuje za ‘Smirovani', coz podle mého nazoru
odkazuje k tomu, Ze si je védoma jednostrannosti tohoto sledovani. Zatimco nékteré
videoblogerky ve videich odhaluji znacnou ¢ast svého soukromi, coz je sledovano
pocetnym publikem, divaci své soukromi v takové mife neukazuji. Soucasné pouzity
vyraz 'Smirovat' povazuji za expresivné zabarveny, s jehoz pomoci dotazovana

poukazuje na to, Ze videobloger¢ino soukromi pozoruje vlastné potaji.

4.2.4 Uspéch v komunité

Z vypovédi informatord vyplynulo, ze samotny fakt, ze je konkrétni
videoblogerka oblibend u ostatnich divak, ji pro né ¢ini zajimavou a maji tendenci jeji
videa sledovat. Pokud budeme za uspéch videoblogerky povazovat pocet pravidelnych
odbératelii jejiho kandlu a primérné pocty zhlédnuti, jichz dosahuji jeji videa, je to

v takovém piipadé€ prave uspech, ktery ke sledovani jeji tvorby laka nové divaky:

,,Jo, tuhle (videoblogerku, pozn. autorky) sleduje hodné lidi. Ja se taky obcas
podivam, i kdyz... ted’ kdyz koukam na ten seznam... no... jako vidéla jsem asi vSechny
Jjeji videa za posledni piilrok. To mé jako docela udivuje... No tak aspon jsem tak nejak

aktudlni, Ze jo.* (Zena, 26 let)

Pravidelnost sledovani videi uspésnych videoblogerek se ve skupiné
dotazovanych lisila. Néktefi z dotazovanych pfipustili, Ze videoblogerku, k niz nasli
cestu pravé diky jejimu uspéchu u divakl, sleduji v soucasné dobé pravidelné.

Kontinualni sledovani jeji tvorby jim mize dodavat pocit, ze sleduji vyvoj a trendy
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beauty komunity na YouTube:

., Piivodné jsem ji (videoblogerku, pozn. autorky) vitbec neznala, ale pak mi ji
YouTube doporucil, asi pravé na zdaklade toho, ze ma tolik odbératelii... Bylo to tehdy
néjaky z téch jakoze oblibenejch videi. Takze jsem se na to podivala, no nic moc, moc se
mi to nelibilo, ale tak rekla jsem si... Urcite bude mit i lepsi videa, treba byl tohle
néjakej jakoze ulet a normalné to netoci... A vlastné na ni koukam dotedka. (...) Tak ona
Jje uplnej matador, prosté takovy to jadro tyhle scény, takze to je tak trochu povinnost ji

sledovat.“ (Zena, 23 let)

Jini informatofi pfipustili, Ze je zaujal poCet odbératelii uspésné videoblogerky,
coz podnitilo jejich touhu zjistit, ¢im je natolik zajimava pro velky pocet lidi. Zhlédli
proto né€kolik z jejich videi, ale protoze je nezaujaly nahravky ani jejich autorka, ve

sledovani nepokracuji a soucasnou tvorbu pfili§ nesleduyji:

,,Petra (videoblogerka, pozn. autorky) je pro mé docela zdahada... Takovej
orisek... No ja prave moc nechdapu, co na ni jako lidi videj, par videl jsem dal, mozna
prave proto, ze ji lidi hodné sledujou a jednu dobu byla upiné vsude, ale... Prosté ne.

Prosté to pro mé neni zajmavy, takze diky, necham si to klidne ujit. “ (Muz, 27 let)

4.3 Zajem o ostatni ¢leny komunity

Dalsi z diivodd, které divaky motivuji k pravidelnému sledovani beauty videi na
YouTube, Uzce souvisi se samotnym clenstvim v komunité tvofené autory téchto
nahravek a jejimi divaky a fanousky. V rozhovorech se Casto objevovaly vypovédi
tykajici se vzajemné interakce s ostatnimi divaky, informatofi si uvédomovali, Ze jsou

soucasti skupiny divak:

vevr



62

autorky). Jako v tom smyslu, Ze nepiseme Zdadny hejty'’’, ale spis se tak jako délime

o svoje zkuSenosti a tak, no.*“ (Zena, 25 let)

Uvniti beauty komunity miZze vzniknout i pratelstvi, a to zejména diky spolecné
sdilenému tématu zajmu. Nektefi informatofi se mi v pribéhu rozhovort svéfili s tim,
ze jim v bézném zivoté chybéli pratelé, s nimiz by méli spolecny zajem o krasu, modu
a ptipadné celkovy Zivotni styl. Po zhlédnuti beauty videi na YouTube a zapojeni se do
diskuzi s ostatnimi divaky prostiednictvim komentafd, se jim podafilo toto prazdné

misto zaplnit:

,Dost dlouho jsem ty videa jenom sledovala, ani jsem ty komentare jakoby
necetla, ditv mé to vitbec nezajimalo, co pisou ostatni. Ale ted’ jsem hrozné rada, Ze
Jjsem tam nasla lidi, nebo aspon par lidi... Jako nékoho, s kym si miizu psat o tom, co mé
bavi. Protoze jako ve skole se to moc jako nebere, chodim zrovna na takovou, kde tyhle

o (¢

véci moc neleti, ve tiidé je vétsina klukii. “ (Zena, 16 let)

Dle rozhovorG je nejobvyklejsi komunika¢ni platformou pro vzdjemnou
interakci divdkli pravé moznost komentovani jednotlivych beauty videi. Napsat
komentaf je jednoduché¢ a diky jeho umisténi je jednoznacné, na jaké video komentujici
reaguje. Vyhodou je, Ze divaci nemusi nutné reagovat pouze na protagonistku beauty
videa, ale komentdfe umoziuji adresovat reakci jinému komentujicimu. Divéci tak
v komentafich mohou interagovat vzajemné. Po piecteni nékterych diskuzi pod
videozdznamy je patrné, Ze neni neobvyklé, Ze se diky vzdjemné konverzaci divakt
v komentafich odsouvd postava autorky videa ponc¢kud do pozadi. To potvrdily
i n&které vypovédi informatorti, ktefi pfiznali, Ze se v ramci dal$i komunikace
s ostatnimi diskutujicimi nezfidka pfesouvaji i na jiné komunika¢ni platformy, kterymi

mohou byt naptiklad sociélni sité nebo internetova diskuzni fora:

My jsme si s ostatnima holkama (divackami beauty videi, pozn. autorky), co se

. v ’ ve1e o7 . 120 rr . 1% ’
takhle jako casto bavime, zalozili forum na vinted =", kde probirame kosmetiku, liceni,

"9 Hejt pochazi z anglického vyrazu hate, v piekladu tedy nenavidét, nesnaset, zast apod. Na zékladg

vyslovnosti anglického vyrazu je v cestiné pouzivan tehdy, pokud chceme vyjadiit, Ze néjakou véc
nenavidime, nesnasime.

12" Vinted.cz je internetové stranka, na niz probiha prodej & vyména obnoSeného obleeni, doplitki ¢i
kosmetiky. Souc¢asné svym uzivatelim umoziuje zalozit diskuzni forum.
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ale taky i prave videoblogerky... Protoze my jako nechceme vyloZené prudit pod tim

¢

videem... Ty komentare uz jsou pro ty nase... hm... pro to nase klaboseni prosté malo. *

(Zena, 23 let)

Virtudlni pratelstvi, v jehoz pfipad¢ se veSkera komunikace odehrdva online
v prostiedi internetu, maze prertst i do osobniho pratelstvi v bézném zivote. Stejné tak,
jako se odehravaji vefejné akce YouTubertl, na nichz se autofi videi osobn¢ setkavaji se
svymi divaky, funguji setkani divaki a fanouskl beauty videoblogerek. Tuto praxi

popisuje jedna ze zpovidanych informatorek:

,,Chodim obcas i na meet upy'”" s ostatnima fanouskama, bud se domluvime
osobné, par z nas, nebo treba na Facebooku nékdo zalozi udalost a lidi se pridaj. (...)
Nevim, to je riizny, tieba se jde do kavarny nebo na bubble tea... Podle toho, kolik nas
tak jsme se zacaly hodné bavit. (...) Pred tim jsem nevédeéla, zZe taky kouka na YouTube

videa. “ (Zena, 15 let_B)

4.4 Zdroj zabavy

Analyza rozhovort ukézala, ze informatofi vnimaji sledovani beauty videi na
YouTube také jako zdroj zabavy. Casteéné je tento fakt zptisoben prvnimi dvéma
kategoriemi motivaci, diky nimz divaci tato videa vyhledavaji a sleduji — zdbavna tato
videa jejich divéci shleddvaji proto, Ze se tykaji témat, ktera jsou pro n€ zajimava a tim
padem i lakava, a také proto, Ze je zajimaji samotné autorky téchto videi.

V téch c¢astech rozhovorl, v nichZz dotazovani popisovali své bézné zvyklosti
tykajici se sledovani beauty videi (jak casto, v jakou denni dobu a v ramci jakych
¢innosti zminéné videonahravky sleduji) se ukazalo, Zze dotazovani zminénymi
nahravkami dopliiuji a v nékterych piipadech zcela nahrazuji televizni vysilani. To
pravdépodobné souvisi s SirSimi trendy odehravajicimi se v oblasti konzumace

medidlnich obsahti, v rdmci nichz lidé stdle Castéji na poli audiovizudlni zabavy

2! Meet up, nékdy také meet-up pochéazi z anglického slovesa to meet up, v prekladu tedy sejit se, potkat

se. V souvislosti s blogery obecné se vyraz pouziva pro oznaceni setkani blogerti se svymi fanousky.
Jak vyplynulo z vy$e uvedeného rozhovoru, 1ze vyraz pouzit i pro setkani fanouski.
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vyuzivaji médii alternujicich televizi, naptiklad pocitag, tablet a jina mobilni zafizeni:

,,Ja uz tu televizi viastné zapinam skoro vétsinou jenom proto, abych se pres ni

mohla koukat na videa.” (Zena, 26 let)

Zatimco videa tematicky zpracovavajici modu a krasu sleduji informatoti
zejména ve snaze ziskat nové informace, coz na ptikladech tryvkl z rozhovorti ukazuji
v kapitole 4.1 Zdroj informaci, zdrojem zébavy jsou pro né spiSe ta videa, ktera

komunikuji ostatni témata:

,,Je to sranda, néktery ty jejich videa jsou vazné hrozné vtipny. Nejradsi je mam
pravé, kdyz jsou spolu, protoze oni jsou spolu hrozné roztomily a srandovni.“ (Zena, 15

let A hovofti o videoblogerce, kterd ve vlozich Casto vystupuje se svym manzelem)

Videa, jimz informatofi vénuji plnou pozornost, by méla svym formatem nebo
obsahem vybocovat z praméru, byt né¢jakym zptisobem neobvykld, aby své potencidlni
divaky zaujala. V praxi se Casto jedna o videa, v nichZz videoblogerky ukazuji své
soukromi, specidlni videa s hostujicimi aktéry z tfad rodinnych pfislusnikli, ptatel ¢i
jinych specialnich hosti, vlogy apod. (Podrobnéji se formatim videi na beauty kanalech
na YouTube vénuji v kapitole 2.3.1 Typy videi.) Zajimava a zdbavnad mohou byt pro

divaky i videa, v nichz je videoblogerka bere s sebou na cesty:

,Mam rdda videa z cest. Jako jednak se nekam podivam, nékam do ciziny, kam
bych jednou taky chtéla, to hlavne asi. Délam si i poznamky, kde tFeba ta blogerka byla,
Jjako treba v jakejch kavarnach, kam bych se chtéla taky podivat. Takze to sou viastné
takovy... jako cestopisy pro mé, je to urcité zabavnejsi nez klasicky dokumenty v televizi,
ktery jsou spis jako takovy nudny, suchy a bez napadu. Tady se spis dozvim, jaky to

v tom mésté fakt je a kde se tam dd néco zazit. “ (Zena, 23 let)

Vyse zminéné uryvky odkazuji na skutecnost, ze si divaci aktivné vybiraji videa,
kterd je tematicky zaujmou, na jejich sledovani si vyhradi ¢as a vénuji jim plnou

pozornost a vnimaji jejich obsah. V rozhovorech jsem se vSak soucasné setkala
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i s vypovéd'mi, dle nichz je sledovani beauty videi vyplni ¢asu nebo je mozné je vyuzit

jako zvukovou kulisu k dal§im ¢innostem:

., Nesleduju to tak uplné... Jako jsou videa, na ktery prosté koukdam od zacatku az
do konce, uplne prikovanad, ale pak jsou takovy jako... min... ja nevim. Prosté
nepotiebuju to treba videt, ale zaroven chci védet, o co tam jde. Takze to mam zapnuty
treba pri zehleni nebo myti nadobi, ale viastné na to uplné koukat nemusim, vnimam to

tak jako napil. *“ (Zena, 39 let)

4.5 ZlepSeni anglictiny

Nékteti informatoii v rozhovorech zdivodnili sledovani beauty kanali na
YouTube snahou zlepsit svou anglitinu. Jednalo se vzdy o ty informatory, ktefi
pfiznali, ze mimo ceskych beauty videoblogerek sleduji i kanaly zahrani¢nich ¢lend
beauty komunity. Ve vSech zminénych ptipadech se jednalo o anglicky hovofici autorky

a autory.

,, Bavi mé treba i Zoella (videoblogerka, pozn. autorky), takze tu sleduju a bavi
mé to, ze vlastné i piluju anglictinu, Ze to neni jenom tupy zirani na video, ale muzu si to

i takhle ospravedinit.“ (Zena, 25 let)

Dle sd¢leni informatorti je pro n€ pfinosem zejména to, Ze jsou jim témata
komunikovand ve videich blizka a zajimaji je. K vyuce nebo zlepSeni anglictiny tak
dochazi ptirozenym procesem, informatoii zejména ocenovali porozuméni mluvenému

slovu:

,,Co se tyce zahranicnich (videoblogerek, pozn. autorky), tak mé diky nim sla
strasné moc nahoru anglictina. Ja jsem s ni méla vzidycky problém, ve skole nas ucili
viastné jenom gramatiku, ale tady je dobry, Ze to prosté slysis a naucis se jim rozumet.

(Zena, 35 let)

ZlepsSeni angliCtiny neni primarni motivaci, kviili niz informatofi beauty videa na
YouTube sleduji, ale spiSe pfidanou hodnotou a ospravedlnénim, pro¢ se na dané

videonahravky divaji. Ocenuji, Ze se videa tykaji témat, ktera jsou jim blizkd, a proto se
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jedna o nenasilnou formu uceni ¢i zlepSovani ciziho jazyka. Mluveny charakter videa
navic umoziuje zlepSovat spiSe komunikacni schopnosti dotazovanych v anglictiné

a porozumét lépe mluvenému slovu, coz jsou ty Casti vyuky, které shledavaji
uzite¢nymi.
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5. Interpretace zjisténi

V této kapitole diplomové prace se budu veénovat interpretaci zjisténi, které
vyplynuly z analyzy rozhovort. Ziskana zjisténi vztahnu k literatufe vyuzité v teoretické
Casti. Jak jsem zminila v pfedchozi kapitole, hlavnim diivodem, pro¢ divaci sleduji
beauty videa na YouTube je spole¢né sdileny zajem, jimZ je v tomto piipad¢ zajem
o témata spojend s fyzickym vzhledem ¢lovéka. Tim, Ze divéci cilen¢ vyhledavaji videa
komunikujici téma krasy, mody a zivotniho stylu, potvrzuji teorii uZziti a uspokojeni
uvedenou v kapitole 1.2 Teorie uzZiti a uspokojeni. Aktivni jednani divakl, ktefi
zamérn¢ vybiraji medidlni obsahy vyhovujici jimi sledovanym ucelim, popisuje
napiiklad medialni teoretik F. A. Biocca.'** Vypovédi informatorii ke zminénému ptimo
odkazuji; z nabidky védomé vybiraji videa, kterd souvisi s jejich zdjmem o krasu, modu
a zivotni styl, a soucasné¢ se zaméfuji na audiovizualni formu sdéleni, coz je takovy
format, ktery nejlépe vyhovuje jejich potiebam.

Z analyzy poskytnutych rozhovort vzeslo pét hlavnich kategorii motivaci, kvili
nimz divéaci sleduji beauty videa na YouTube. Zminéna videa pro né ptredstavuji zdroj
informaci, komunikacni platformu pro interakci s ostatnimi diviky, zdroj zabavy,
nastroj pro zlepseni anglictiny a uspokojeni zajmu o videoblogerku. Pticemz plati, ze
prvni Ctyfi motivy koresponduji s motivy aktivniho publika pro vyuzivani obsahi
riznych médii, posledni motivace, tedy zdjem o samotnou beauty videoblogerku, je
nova a jedna se tim padem o specifikum tohoto Zanru mediovanych sdé¢leni.

Prvni motiv sledovani beauty videi souvisi se snahou dotazovanych ziskat nové
informace. Obsah beauty videi je ¢asto vyuzivan jako zdroj ndhodné inspirace a plati, ze
pro divdka muze byt inspirujici cokoliv, co video zprostfedkovava, a to nejen objekty,
které jsou primarnim obsahem nahrdvky. Zaroven dotazovani aktivné vyhledavaji
hodnoceni téch kosmetickych vyrobkil, o jejichz koupi uvazuji, nebo na néz chtéji znat
nazor autorky videa. Vyuzivani médii jako zdroje informaci bylo popséno jiz
v poéatcich aplikace teorie uziti a uspokojeni na masova média 20. stoleti'>, stejné tak

. . . oy vro sy ’ I ST 124, 125
se tento motiv objevuje ve studiich pouzivani novych médii a internetu ™ .

12 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009.

2 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research.
The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, ¢. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.jstor.org/stable/2747854>.

"2 LINOVA, Carolyn A. Audience Attributes, Media Supplementation, and Likely Service Adoption.
Mass Communication and Society [online]. 2009, ro¢. 4, €. 1, s. 19-38 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401_03>.
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Dalsi motivaci informatorii ke sledovani beauty videi na YouTube se ukazal byt
zajem o ostatni divaky. Tato motivace opét siln€¢ souvisi se sdilenym objektem z&jmu,
kterym jsou také v tomto ptipad¢ témata krasa, moda a Zivotni styl. Dotazovani uvadéli,
ze vzajemna interakce mezi divdky neni vyjimkou. Divaci na sebe vzijemné reaguji
v komentatich pod videem, ale v n¢kterych ptipadech prostor YouTube opousti a pro
komunikaci voli jiné socidlni sité. Vzajemna komunikace divakid beauty videi se nemusi
odehravat pouze ve virtudlnim prostiedi, néktefi informatoti v rozhovorech odkazovali
rovnéZ na osobni setkdni fanouskl, z nichz mlze vzniknout ptatelstvi i v offline
prostfedi. Vyse zminéné vypoveédi odkazuji ke skutecnosti, ze divaci mohou sledovanim
videi uspokojovat svou potfebu komunikovat s jedinci, s nimiz je poji stejny predmét
zajmu. Na tuto funkci modernich médii upozorniuji klasici teorie uziti a uspokojeni
Katz, Blumler a Gurevitch.'*® Sou¢asné vypovédi informatord, které se tykaji vzajemné
komunikace divakli o sdileném zajmu a pocitu vzajemné soundleZitosti, potvrzuji
existenci beauty komunity na YouTube ve smyslu online komunity, jak ji chéape
napiiklad Rotmanova, Golbeckova a Preeceova.'*’

Dotazovani vnimaji sledovani beauty videi rovnéz jako zdroj zdbavy. V urcitych
ohledech upfednostiiuji videa s beauty tematikou pfed konzumaci jinych medidlnich
obsahti. Ne&kteti informatofi udéavali, Ze beauty nahrdvkami nahrazuji sledovéni
tradi¢niho televizniho vysildni. Mira koncentrace na spusténé videozdznamy se 1isi dle
preferenci konkrétnich jedinc. Na sledovani zajimavého obsahu jsou ochotni si
vyhradit ¢as a naopak videa, jejichz obsah neshledaji pfili§ zajimavym, vyuzivaji jako
zvukovou kulisu k jinym cinnostem. VySe uvedend zjisténi dle mého ndzoru opét
souvisi s konceptem aktivniho publika, podle né¢hoz si lidé vybiraji, které medidlni

obsahy budou konzumovat, na zéklad¢ osobnich preferenci, zkusenosti a individudlnich

125 JIMENEZ, Antonio Garcia; LOPEZOVA, Maria Cruz; PISIONEROVA, Carmen Gaona. A vision of
uses and gratifications applied to the study of Internet use by adolescents. Communication & Society
[online]. 2012, ro¢. 25, ¢. 2, S. 231-254 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.unav.es/fcom/communication-society/es/articulo.php?art_id=427>.

126 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research.
The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, ¢. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.jstor.org/stable/2747854>.

27 ROTMANOVA, Dana; GOLBECKOVA, Jennifer; PREECEOVA, Jennifer. The Community is Where
the Rapport Is — On Sense and Structure in the YouTube Community. Proceedings of the fourth
international conference on Communities and technologies [online]. 2009, s. 41-50 [cit. 2016-03-15].
Dostupné z www: <http://www.iisi.de/fileadmin/IISI/upload/2009/p41.pdf>.
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potfeb. Motiv média jakozto zdroje zédbavy se rovnéz objevuje v kategoriich motivaci
dle Katze, Blumlera a Gurevitche.'*®

Nékolik informatortt v rozhovorech také uvedlo, ze beauty videa sleduji kvuli
zlepSeni znalosti anglického jazyka. Z kontextu rozhovorti vyplynulo, Ze se nejedna
o primdrni motivaci, kvili niz by dotazovani tento obsah YouTube zdmérné
vyhledévali, ale spiSe o jakousi pfidanou hodnotu sledovani beauty videi zahrani¢nich
YouTuberek. Dotazovani oceniuji, Zze diky témattim, kterd zminéna videa komunikuji
a kterd patfi mezi jejich zdliby, a diky mluvenému projevu (vétSinou) rodilych
mluvcich, zlepSuji zejména své komunikacni schopnosti a schopnosti porozumeét
anglicky mluvenému slovu. Také tuto formu motivace povazuji za jeden z divodi
cilené konzumace medidlnich obsahtli, na které upozoriiuje teorie uziti a uspokojeni.
Katz, Blumler a Gurevitch mozZnost sebevzdélani povazuji za jeden z péti zékladnich

davoda, kviili kterému publikum vyhledava odpovidajici medialni obsahy.'*

Oproti vySe uvedenym motivacim je zdjem o osobu autorky videi novym
diivodem, kvili kterému divéci beauty videa na YouTube sleduji. Videoblogerka je
nedilnou soucasti téméf vSech zabér, které se ve videich objevuji, spole¢né
s prezentovanymi produkty se tim padem i ona sama ocita v centru zdjmu divaka. To,
co ji vSak v ocich divaka €ini odliSnou od jinych osob, které maji na starosti prezentaci
kosmetickych vyrobkli, napfiklad modelek, hereCek a jinych vefejné znamych
osobnosti, je vztah, ktery si k videoblogerce vytvori. K blizkému vztahu pratelského
charakteru odkazuji vypovédi, v nichz dotazovani o beauty blogerkach hovofili
v ptatelském duchu a pouzivali familidrni pojmenovani jednotlivych videoblogerek.

Vytvoteni iluze blizkého osobniho vztahu je podle Kimové, Bickartové, Brunela
a Paiové stézejni praktikou slouZici k ptreklenuti neosobni povahy masové komunikace
a pomoci mechanismi, mezi néz patii naptiklad pravé zvefejnéni osobnich informaci
a ukazka vlastnich nedostatkii apod., nastoluji blogeti divérnou atmosféru mezi sebou
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a svym publikem. ™ VySe uvedené potvrzovali ve svych vypovédich také informatofi.

Casto odkazovali k faktu, Ze diky tomu, Ze jim videoblogerka neziidka zpiistupiiuje

'8 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research.
The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, ¢. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www.jstor.org/stable/2747854>.

12 Tbid.

130 KIMOVA, Soyean (Julia); BICKARTOVA, Barbaba A.; BRUNEL, Frederic; PAIOVA, Seema. Can
Your Business Have 1 Million Friends? Understanding and Using Blogs as One-to-One Mass Media.
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urcité Casti svého soukromi a ukazuje stfipky ze svého béZzného Zivota nebo jim
dovoluje nahlédnout do zakulisi natdceni, maji pocit, Ze se jednd o clovéka, které¢ho
velmi dobfe znaji a s nimz je poji pratelstvi. Zaroven dotazovani ocenovali ta videa,
v nichz videoblogerka vystupovala nenali¢end, neupravend, v domacim obleceni nebo
tieba indisponovana nemoci. Je to pravé nedokonalost videoblogerky, ktera ji v o¢ich
divakl odliSuje od vefejné zndmych osobnosti a soucasné navozuje pocit, ze se jedna
o skutecnou bytost, ktera je stejné jako oni. Informatofi také ¢asto popisovali své zaujeti
zivotni piibéhem, aktualni zivotni etapou nebo zdsadnim predélem v zivoté
videoblogerky, ktery jim zptistupnila prostiednictvim svych videi. V souvislosti s timto
maji dotazovani tendence porovnavat své zivoty s zivoty videoblogerek. Z vypovédi
bylo patrné, ze ocenuji fakt, Ze se nejednd o zivoty zasadn¢ odliSné od téch
jejich — videoblogerky stale ziji pomérné bézné, potykaji se s obdobnymi peripetiemi
a fe$i stejné problémy jako jejich divaci. Tato podobnost svétli opét pfispiva k tvorbé
blizkého vztahu.

V rozhovorech bylo ¢asto pfitomné téma davery, které se objevovalo zejména ve
srovnani s jinymi osobami, které propaguji kosmetické produkty, napiiklad modelkami,
hereckami a jinymi vefejné znamymi osobnostmi. Na rozdil od nich mohou byt
videoblogerky povazovany za odbornice v oblasti kosmetiky, at’ uz proto, ze je o nich
znamo, ze se zivi profesi spojenou s touto oblasti, nebo z toho divodu, Ze je
z produkovanych videi zfejmé, ze hodnocené vyrobky skutecné zkouSely na vlastni
kazi. Co se ty€e divéryhodnosti, mohou informace predavané beauty videoblogerkami
pfedstavovat alternativu reklamnim sdélenim, kterd se objevuji v jinych médiich a ktera
publikum vyhodnocuje jako mén¢ divéryhodné. Na druhou stranu informatofi reflektuji
trend stale cast¢jSich spolupraci videoblogerek s kosmetickymi spole¢nostmi, které
ohrozuji predstavu o autorech beauty videi jakoZzto nezavislych recenzentkéch
kosmetickych vyrobkl. Postupujici profesionalizace a snahy zpenézit obsah blogi si ve
svém vyzkumu v8ima napiiklad Fernandezova a Karhawiova.”’! Samotné navazovani
spolupraci a rostouci mira product placementu dotazovanym primarné nevadi,
pfedstavuje vSak zdsadni hrozbu pro nastoleny divérny vztah mezi videoblogerkou

a divdkem. Nepfiznani, Ze je hodnoceny vyrobek soucasti sponzorované spoluprace,

Boston U. School of Management Research Paper [online]. 2012, ¢. 13 [cit. 2016-03-17] . Dostupné
z www: <http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract _id=2045346>.

! FERNANDEZOVA, Amyris; KARHAWIOVA, Issaaf. Usability and consumption influence
of fashion blogs. In: Proceedings of the Latin American Conference on Human Computer
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dotazovani vnimaji jako zrazeni divéry. Oproti tomu informatofi ocefiuji, pokud se jim
videoblogerka svéti s tim, ze se jedna o product placement, protoze diky tomuto ¢inu
jsou presvédceni, ze s nimi videoblogerka jedna na rovinu a nic pfed nimi neskryva.

Jak je patrné z vySe uvedeného, vztahy mezi beauty videoblogerkami a jejich
divaky z hlediska sily socidlnich vazeb jsou pomérné specifické. Analyza rozhovort
s divaky beauty videi na YouTube ukézala, Ze vazby divakl k videoblogerkdm mohou
byt silné. Silné socidlni vazby podle Haythornthwaiteové souvisi se znacnou vyménou
emoci, zptistupnénim soukromych informaci, intimnim vztahem ucastniki komunikace
a Castou frekvenci vzajemné interakce."’” To jsou aspekty, které v prostfedi beauty
komunity mtizeme nalézt. Beauty videoblogerky ve vétsin¢ piipadl publikuji nékolik
videi tydné. Vziajemna interakce videoblogerky a divakli se odehravd na rtiznych
platformach, nejjednodussi moznosti komunikace jsou vSak komentidfe pod
zvefejnénym videem, do nichZ se mohou zapojit obé& strany, tedy autorky videi i jejich
publikum. Co ma vSak na silu vazby nejvétsi vliv, je pravé aspekt intimity, ktery je
v publikovanych nahravkach ptitomen. Jak jsem psala vySe, videoblogerky ve svych
videozdznamech zptistupiiuji divakiim velké mnozstvi soukromych informaci, svéfuji se
jim se svymi problémy a sdileji své zivotni pifibéhy. Divak si tim padem
k videoblogerce, o jejimz zivoté toho tolik vi, vytvaii silnou socialni vazbu provazenou
ptratelskym vztahem zaloZzenym na duvéte. Tento vztah je zaroven vedle spolecné
sdileného zdjmu dalS$im propojujicim prvkem a motivem, kvili némuz divaci sleduji
pravé beauty videa a nekonzumuji podobné medialni obsahy v jiné formé¢.

Zjisténi vzesla z analyzy rozhovort s divaky beauty videi vSak podéavaji pouze
informace o sile vazby divdka k osobé videoblogerky. Lze usuzovat, ze v opacném
sméru, tedy od videoblogerky k divakiim, tato vazba silnd nebude, jelikoz
videoblogerka si z logiky véci nemlize vytvofit vztah zaloZzeny na intimit¢ a sdileni
soukromych informaci s tisici svych divakid. Soucasné je vSak mozné, Ze je vztah
videoblogerky ke svému publiku oSetfen praktikami, které nemohly byt vyzkumem
provadénym v ramci této diplomové prace odhaleny. Jednd se o dostatecné

neprobadanou oblast poznani, na kterou by se mohly zaméfit dalsi vyzkumy.

Interaction - CLIHC 'l15 [online]. New York: 2007, s. 1-6 [cit. 2016-04-23]. Dostupné
z www: <http://dl.acm.org/citation.cfm?id=2824894>
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Zaver

Tématem mé diplomové prace byly motivace sledovani divakd beauty videi na
YouTube. Zajimalo mne, z jakych divodi se publikum rozhoduje pro uzivani prave
tohoto pomérné specifického druhu média, kterym jsou prave amatérské audiovizualni
zaznamy komunikujici nejcastéji témata spojena s fyzickym vzhledem c¢lovéka. Piestoze
jsou témata zahrnujici krasu, médu a Zivotni styl soufasné zpracovavana
profesiondlnimi produkcemi a soucasti televizniho ¢i internetového vysilani, amatérské
videonahravky na YouTube maji pocetné publikum. Cilem mé diplomové prace bylo
tedy zodpovédét otazku, pro¢ divaci zminény typ videi sleduji a jaké jsou jejich hlavni
motivace pro tuto aktivitu.

V souladu s cilem diplomové prace, tedy odhalit motivace divaki pro vyvijeni
ur€ité aktivity, jsem vychdzela z ptedpokladu publika jakozto aktivniho Cinitele
medidlni komunikace. Na zaklad¢ tohoto jsem pro teoretické ukotveni vyuzila teorii
uziti a uspokojeni, v jejimz svétle jsem na beauty videa pohlizela jako na medialni
obsahy umoznujici naplnéni Sirokého spektra individudlnich potieb jedinci.
Pro néslednou analyzu rozhovorii s divaky beauty videi na YouTube jsem vyuzila jedné
ze zékladnich kategorizaci motivli pro vyuzivani médii podle Katze, Blumlera
a Gurevitche, kterd vidi média jako zdroj informaci, moznost identifikace s aktéry, zdroj
zabavy, moznost zlepSeni socialnich interakci a prostor pro unik ze stresu kazdodenniho
Zivota.'?’

Na zakladé jedenacti rozhovori s pravidelnymi divaky videi, kterd nataceji
amatérky o krase, mdde a Zivotnim stylu, se mi podafilo odhalit pét zdkladnich kategorii
motivaci. Z provedeného vyzkumu vyslo najevo, ze Ctyii z motivaci divakll jsou
identické s obecnymi kategoriemi divodi pro vyuzivani médii. Dle vypovédi
informatord vnimaji divaci beauty videa jako zdroj novych informaci o tématech, ktera
je zajimaji, zdroj zébavy, platformu pro komunikaci s jedinci s nimiz sdili stejny zajem.
Nékteti z dotazovanych povazuji beauty videa zahrani¢nich blogerek za formu
sebevzdelavani, nebot’ jim jejich sledovani umoziuje zlepSit angli¢tinu. Vzhledem
k tomu, Ze tyto kategorie motivaci odpovidaji obecnym motivacim, domnivam se, ze je

nelze povazovat za signifikantni pro specificky typ médii, jakym jsou pravé amatérské

33 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research. The
Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, €. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z www:
<http://www.jstor.org/stable/2747854>.



73

audiovizudlni zdznamy. Dle mého nazoru se proto nejedna o motivace, kvuli kterym
divaci uptednostnuji tato medidlni sdéleni pred ostatnimi, jelikoz ze stejnych diivodl by
mohli sledovat naptiklad pofady o krase v televiznim vysilani, v nichZ jsou stejna
témata komunikovéana profesionaly.

Tim, co je pro publikum beauty videi zdsadni, je vztah divakt k autorkdm
zminénych videi. Ten vystupoval do poptedi rovnou v nékolika kategoriich motivaci
a soucasn¢ vytvoril kategorii zcela novou: zajem o videoblogerku. Z provedeného
vyzkumu vyslo najevo, ze divdky soucasné s komunikovanymi tématy krasa, moda
a zivotni styl zajima rovnéZz videoblogerka a jeji soukromi. Tento fakt je ze strany
videoblogerek reflektovan a ve videich jsou casto zvefejilovany osobni informace
a sttipky z bézného zivota, jsou zde pfitomné nedostatky a nedokonalosti autorek videi,
komunikovany osobni nezdary a problémy apod. Tyto ¢innosti videoblogerek slouzi
k pteklenuti neosobni povahy masové komunikace a zaroveil nastoluji divérnou
atmosféru mezi videoblogerkou a jejim publikem. Divéci diky tomu mohou mit pocit,
ze je videoblogerka osobou, kterou velmi dobfe znaji a s niZ je poji ptatelstvi. Pfiznana
nedokonalost je pravé tou vlastnosti, ktera videoblogerky zdsadnim zpiisobem odlisuje
od profesionalti komunikujicich obdobna témata jako ony. Zpftistupnéni soukromych
informaci, upfimnost, pfitomnost intimity a sdileni emoci napomahaji vytvoteni silné
socialni vazby mezi divdkem a videoblogerkou. Tento vztah je urcujici motivaci pro
sledovani tohoto typu medidlniho sdéleni a odliSuje amatérské videoblogy od
profesionalnich zaznam.

Vyzkum, ktery jsem v ramci této diplomové prace provedla, vypovida
o motivacich divakl pro sledovani beauty videi na YouTube a soucasné upozoriiuje na
moznost vytvoreni silné vazby divaka na osobu samotné videoblogerky. O sile vazby
v opatném sméru, tedy jak silny vztah mé videoblogerka ke svému publiku, vSak
provedeny vyzkum nevypovidd. Nabizi se prostor pro dal§i zkoumani oblasti
videoblogovani, které by se vydalo timto smérem a rozsifilo ma zjisténi. Odhaleni sily
vazeb vytvarené videoblogerkou smérem ke svym divakim by mohlo byt zajimavé
pravé v konfrontaci s vysledky mého vyzkumu, které upozoriiuji na moznost tvorby

silné socialni vazby divakil na autorky sledovanych videi.
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Summary

This diploma thesis deals with motivations of viewers watching beauty videos
on YouTube. Although topics including beauty, fashion and lifestyle are processed by
professional productions and are part of television or internet broadcasting, amateur
videos with same content on YouTube have large audience. The aim of my thesis was to
answer the question why viewers watch amateur beauty videos and what are their
motivations for this activity. According to this I assumed the audience as an active actor
of media communication. I used the uses and gratification theory as the theoretical basis
and studied the beauty videos as media contents which are able to meet a wide range of
individual needs. As a basis for analysis of interviews with beauty videos viewers I used
categorization of motives for media use by Katz, Blumler and Gurevitch which sees the
media as a source of information, the ability to identify with the actors, a source of
entertainment, a possibility of improving social interactions and space to escape from
the stress of everyday life.'*

Based on interviews with eleven regular viewers of beauty videos I detected five
categories of motivations. From the research emerged that four of the motivations are
identical with the categories of the reasons for the media use in general. Interviewees
see beauty videos as a source of new information on topics that are interesting for them,
as a source of entertainment and as a platform for communication with individuals with
shared interests. Some of interviewees consider beauty videos with foreign speaking
videobloggers as a form of self-education enabling them to improve their English.
These motivations correspond to the general motivations of media use, I think that these
are not too significant for specific type of media like amateur audio-visual recordings,
because of the same reasons viewers can watch beauty shows in television.

What is crucial for watching beauty videos is the viewer's relationship with
videobloggers. This relationship featured in several categories of motivations and also
created an entirely new category: interest in the videoblogger. It became clear that
viewers besides the topics like beauty, fashion and lifestyle are interested in
videobloggers and their privacy. Videbloggers reflect this fact and publish often

personal information and tiny parts of everyday life, present their imperfections and

3% KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. Uses nad Gratifications Research.
The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, ro¢. 37, ¢. 4, s. 509-523 [cit. 2016-04-20]. Dostupné
z www: <http://www jstor.org/stable/2747854>.
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communicate their issues. These activities bridge the impersonal nature of mass
communication and establish intimacy between videobloggers and their audience.
Viewers may feel that videoblogger is the person they know very well and with whom
they share a friendship. Admitted imperfection is what differs videobloggers from
professionals. Disclosure of private information, sincerity, the presence of intimacy and
sharing emotions help to create a strong social tie between the viewer and the
videoblogger. I think that this relationship is the decisive motivation for watching this
type of media and distinguishes amateur video blogs from professional contents.

The research tells about the motivation of viewers for watching beauty videos on
YouTube and points out the possibility of viewers creating strong social ties with
videobloggers. But we do not know about the strength of social ties in the opposite
direction, i.e. how strong is the videobloggers tie to their audience. It offers space for

additional exploration of videoblogging that would extend my findings.
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PFilohy
Priloha €. 1: Seznam beauty kanali na YouTube vyuZzivany v rozhovorech
(tabulka)
Nazev video kanalu Adresa odkazu Beauty le‘;;im
https://www.youtube.com/channel/UCy1vh9F
YMy great style¥ Ory0DXsQ2MZ2f8rw X X
https://www.youtube.com/channel/UCksX92h
Alexandra Langa {R_ocgiDViXR25kw X
Anita Beauty World https://www.youtube.com/user/AnitaBeauty X X
World/
. https://www.youtube.com/channel/UCQXvaj
BaruSminky IwnGH1bksapHQsYwg *
Be in Love https://www.youtube.com/channel/UCEraVF < <
LoV KJ8R1YfOkbeGa 1Dg
Beauty Barb Blog https://www.youtube.com/user/MsPepinix X
https://www.youtube.com/channel/UCnNvkq
Beauty by Katty 5JhTqeNUbuNvjsLGQ X
BEAUTYLIFE by https://www.youtube.com/user/BEAUTYPED <
Aja IAbyAja
Bezega Duckova https://www.youtube.com/user/babedev X
Blueberry Pink https://www.youtube.com/user/werdus91 X X
Clest la vie https://www.youtube.com/channel/UCOIrAJM X X
FKLuZx5zVQUWXFMQ
Crystalka89 https://www.youtube.com/user/crystalka89 X
Flabgee https://www.youtube.com/user/Flabgee X
GetTheLouk https://www.youtube.com/user/GetTheLouk X
Hana B. https://www.youtube.com/user/TheHanny007 X
, https://www.youtube.com/channel/UC6-
HRABY'S HzBSWuNWYvmJK8dLnPHQ * *
InYourFaceBeautybl | https://www.youtube.com/user/InY ourFaceBe X
og autyblog
Taii svét https://www.youtube.com/channel/UCwkoT8 <
J1 5V wR8dT3niMTgsu;j5tg
Kass.enka Islttps://Www.youtube.com/user/KassenkaBow <
Kate Wednesday https://www.youtube.com/user/Nikateee X X
Katetina Bartkova https://www.youtube.com/user/Kacenka0505 X
Kristy K Beauty https://www.youtube.com/user/kristykbeauty?2 X
LBHauteFashion | https://www.youtube.com/user/LBHauteFashi X

Lukas Balocky

on
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Lenka

https://www.youtube.com/user/L3nChannel

Life With Sandra

https://www.youtube.com/channel/UCV2{ICu
iwltcgmsOVpxMcGw

Linda - HI LYCHEE

https://www.youtube.com/user/hilychee

https://www.youtube.com/channel/UCZ_D5d

Little B xkHV39TuxmxKBhmYQ
https://www.youtube.com/user/Lul Cul Sh1K

Lonnie eL. a

Looksby Sabbi https://www.youtube.com/channel/UCLx5d8d

27n0eCqlgCHytQ3Q

Lucie Safrankova

https://www.youtube.com/channel/UCEZ5w2
vL-0BzR-EESirWprg

LuxyLady?2 https://www.youtube.com/user/LuxyLady?2
Makyna016 https://www.youtube.com/user/makyna016
MamalLifestyle - https://www.youtube.com/user/MamalLifestyl

Tereza Markova

€

Markéta Vanourkova

https://www.youtube.com/user/bubacek349m
arketav

Markéta Venena

https://www.youtube.com/user/flowerparischa
nnel

Milano Style

https://www.youtube.com/user/ManSpace6

Nici Koderova

https://www.youtube.com/user/nicikoderova

NotSoFunnyAny

https://www.youtube.com/channel/UCQiZSR
asyGtkTqS-RbEVagA/

Olga Vavrinikova

https://www.youtube.com/channel/UCtvK9M
fOSSGUTIELZbrYTA/feed

Patricie Nespurki

https://www.youtube.com/channel/UCuEMKr
jzfmDy7b1Wj1gGbig

Patty IMAGE https://www.youtube.com/user/patriska2910

Pavlinnal7 https://www.youtube.com/user/pavlinnal7

petralovelyhair ilttps://www.youtube.corn/user/petralovelyha1

Radka Vackov https://www.youtube.com/user/radkavackova
beauty

Shopaholic Nicol https://www.youtube.com/user/shopaholicnic
olblog

Stylewithme https://www.youtube.com/user/Stylewithmee

Svét podle LU https://www.youtube.com/user/Budtesamiseb

ou

Teri Blitzen

https://www.youtube.com/user/TeriBlitzen

TerryMakeupTutoria
Is

https://www.youtube.com/user/Terezicka90

TheMistaFashion

https://www.youtube.com/user/TheMistaFash
ion
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TheTeenGirlLooks

https://www.youtube.com/user/TheTeenGirlL
ooks

Tynu§ Tresnickova

https://www.youtube.com/user/MegaTinice

https://www.youtube.com/channel/UCXheQ9

U Smajdy RD_JD6Lit7QGu888Q

Veja Dulakova https://www.youtube.com/user/Vejankal23

Veronika Beauty https://www.youtube.com/user/BMBeautyTea

Mark m

Violent Lullaby https://www.youtube.com/user/adelazemkova

wimim18 https://www.youtube.com/user/wimim18

«Planetax https://www.youtube.com/channel/UC-
OdDeZMyUa464-FBk1ZatA

zuza -

underthesheets

https://www.youtube.com/user/zuza6000000
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Priloha €. 2: Scénar rozhovoru (text)

1. Stru¢né uvodni predstaveni vyzkumného tématu

2. PrihlaSeni do uzivatelského profilu informétora/informatorky na YouTube

3. Vybér informatorovy/informétorky oblibené videoblogerky z pfipraveného
seznamu, spusténi videa, informatoriv/ informatorky komentaf toho, co

sledujeme

4. Vybér neznamé videoblogerky/neznamého videa z ptipraveného seznamu,

informatoriv/ informatorky komentaf toho, co sledujeme

5. Obliba videoblogerky — co musi mit/dé€lat/spliiovat, aby ji odebiral/a nebo
sledoval/a; neoblibené videoblogerky — ma n¢jaké, divody neoblibenosti,

sleduje jejich videa a pro¢

6. Aktivita informatora/informatorky na YouTube — komentuje, pouziva
tlacitka To se mi libi/To se mi nelibi, natd¢i sdm videa? Téma pozitivnich a

negativnich komentari.

7. Interakce — komunikuje s videoblogerkami (komentéie na YouTube nebo
riznych socialnich sitich — Instagram, Facebook apod.), soukromé zpravy;

komunikuje s ostatnimi divaky videi?

8. Obecné informace — kdy zacal/a videoblogerky sledovat a pro¢, vyvoj (pocatky
sledovani vs. soucasnost), po€et odebiranych videoblogerek vs. pocet skute¢né
sledovanych videoblogerek, kolik ¢asu sledovanim v soucasnosti travi, kde

beauty videa sleduje

9. Sila nazoru videoblogerky — bere jeji hodnoceni v potaz, koupil/a si jiz néco na

doporuceni videoblogerky
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10. Spoluprace videoblogerek — vnima ji, mély by videoblogerky spoluprace

navazovat, méla by byt explicitné ozna¢ovana

11. Reakce okoli — vi jeho/jeji okoli o tom, Ze sleduje beauty videa, a co na to fiké,

setkal/a se n€kdy s negativnimi reakcemi

12. Vlastni tvorba — tvofi nebo uvazuje o tom, ze by zacal/a sama tvofit videa na
YouTube (beauty nebo s jakoukoli jinou tematikou), divody pro jeho/jeji

rozhodnuti
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Piiloha €. 3: Seznam beauty videi vyuZivany v rozhovorech (text)

BaruSminky. Nemocné BaruNews. YouTube [video online]. 8.1.2016. Dostupné z

www: <https://www.youtube.com/watch?v=naPos3TNa3Y>.

Beauty by Katty. NEKOMPROMISNI RECENZE - Paletky
PETRALOVELYHAIR. YouTube [video online]. 13.12.2015. Dostupné¢ z www:
<https://www.youtube.com/watch?v=vXwEo0aq9DSY>.

BEAUTYLIFE by Aja. Jak si udrZet dobrou niladu — a Zit naplnény Zivot?.
YouTube [video online]. 15.6.2015. Dostupné z WWW:

<https://www.youtube.com/watch?v=9jc3EJ1POo0>.

Crystalka89. Clarisonic cleansing system — Recenze. YouTube [video online].

21.5.2012. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=-Zd6mFiXDX8>.

Flabgee. Ask Flabgee #4 © Fotky z détstvi, koni¢ky, kosmetika,.... YouTube [video

online]. 2.4.2015]. Dostupné z WWW:

<https://www.youtube.com/watch?v=ukdhOE2EbBE>.

GetTheLouk. Levné Ostré Fialové Koutfovky Makeup Tutorial. YouTube [video
online]. 9.5.2015. Dostupné z
www: <https://www.youtube.com/watch?v=kylb3ihGzSQ>.

Hana B.. Vlog — jezero, pes, splav, ponc¢o!. YouTube [video online]. 8.11.2015.

Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=nPXgprAxu-k>.

InYourFaceBeautyblog. Stétce Smart a moje zkuSenost. YouTube [video online].

12.5.2015. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=etNwqvIBsTA>.

Kristy K Beauty. Metalické o¢i s NAKED2 | Tutorial. YouTube [video online].
14.3.2015. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=13eLTERdVjE>.
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Lonnie eL.. Letni nutnost | Deodoranty, antiperspiranty, spreje.... YouTube [video
online]. 28.7.2015. Dostupné z WWW:

<https://www.youtube.com/watch?v=UbS gdQBQ A>.

Lucie Safrankova. Lucie Safriankova: Recenze — Automatickd kulma na
vlasy.. YouTube [video online]. 23.6.2014. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=GUQMMS5BCUss>.

LuxyLady2. ASKRezi #5 Byt, Svatba, YouTube a Zvladani vSeho. YouTube [video
online]. 12.2.2016]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=NJLdvruKHJE>.

Markéta Venena. Moje fitness rutina + strava, dieta?! / My Fitness Routine |
Markéta Venena. YouTube [video online]. 27.10.2015. Dostupné z www

<https://www.youtube.com/watch?v=ExiTT3cIncU>.

Milano Style. NAKUPY/NOVINKY - ¢&ervenec 2015. YouTube [video online].
6.8.2015. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=bXLjbTaAp9E>.

Olga Vavrinikovd. Shopping HAUL - listopad 2015. YouTube [video online].
17.11.2015. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=p3czHLnZnwU>.

Patricie Nespurki. Boyfriend does my makeup TAG. YouTube [video online].
1.2.2016. Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=pVRM1W6S7sE>.

petralovelyhair. Blogerka a drogerka #1 - co mé zaujalo v naSich
drogeriich?!. YouTube [video online]. 29.4.2015. Dostupné z WWW:

<https://www.youtube.com/watch?v=WnzPTqXaJNE>.

Svét podle LU. Povidaci video: NIKDY nebud” NIKYM © (nechut’ Zit, Sikana,

pocit prazdnoty, ztrata, bolest...). YouTube [video online]. 10.9.2015. Dostupné z
www: <https://www.youtube.com/watch?v=56Li5L2rNg4>.
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TerryMakeupTutorials. Q&A: Druhé dité » YouTube vzor « ManZel. YouTube
[video online]. 17.10.2015. Dostupné z WWW:

<https://www.youtube.com/watch?v=JKtt pTxUSg>.

TynuS$ Tre$nickova. Recenze: TRIANGL plavky. YouTube [video online]. 24.8.2015.

Dostupné z www: <https://www.youtube.com/watch?v=UVbaaBXSeGI>.
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Piiloha ¢. 4: Neformalni pozvanka k vyzkumu (text)
Ahoj,
Cetla jsem tvlj komentdi u videa (doplnit ndazev videa). Videa (doplnit jméno
videoblogerky) taky moc rada sleduju :-) Prave pisu diplomku na téma beauty blogerek,

nechtéla by ses zapojit? Potfebovala bych si popovidat praveé s nékym, kdo beauty videa

pravidelné sleduje a ptipada$ mi jako vhodny/a kandidat/ka.

Budu moc rada, kdyz se mi ozves, abychom se domluvili/y na dal$im :-)

Mg¢;j se hezky

Dominika
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Piiloha ¢. 5: Formalni pozvanka k vyzkumu a informovany souhlas informéatora

(text)

Dobry den,

jmenuji se Dominika Jirouskovd a jsem studentkou sociologie na Fakulté
socialnich véd Univerzity Karlovy v Praze. Obracim se na Vas s prosbou o ucast v

malém vyzkumu, ktery je podkladem pro mou magisterskou diplomovou préaci.

V diplomové praci se zabyvam beauty videoblogerkami na YouTube. Zajima
mne, pro¢ jsou tato videa divacky oblibena a popularni. Rozhovor s Vami by pro mne
mohl byt velmi pfinosny.

V piipad€ Vasi ochoty se vyzkumu tcastnit bych rozhovor s Vami nahrévala na
diktafon, nasledné jej piepsala a piepis pozd&ji analyzovala. Uast ve vyzkumu je zcela
dobrovolna a anonymni, rozhovory bez Vaseho souhlasu neposkytnu tfetim stranam.

Budu velmi rada, pokud se rozhodnete mého vyzkumu ucastnit. Datum, cas,
misto a dal§i podrobnosti tykajici se rozhovoru budou upiesnény na zaklad¢ nasi
spolecné dohody. V pfipad¢ jakychkoli dotazii mne prosim kontaktujte na e-mailové

adrese ... , pfipadné na telefonnim ¢isle ... . Rdda s Vami vSe proberu.

Te&Sim se na Vasi odpoved’ a dalsi spolupraci.

S pozdravem

Dominika Jirouskova
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Priloha €. 6: NavStévnost YouTube (text)

Ve vékové skupin€ od 15 do 34 let sleduje YouTube 91 % Ceskych divaki, coz
je je vice, nez kterykoliv ¢esky televizni kanal. V pribéhu tydne sleduje videa na
YouTube srovnatelné mnozstvi divéki jako prvni program Ceské televize nebo vysilani
televizni stanice Prima.'*” Nejéastéji YouTube navitévuji uZivatelé z vékové kategorie
od 15 do 24 let, skoro tfi Ctvrtiny z nich sleduji videa denné. Divaci z vékové kategorie
45+ naopak se na nahravky divaji spiSe na tydenni bazi."*® Podrobng;si statistiky divak
dle riznych kritérii maji k dispozici jednotlivi YouTubefi.

Dostupné udaje o frekvenci navstévnosti YouTube na zékladé rozdé€leni divaka
do v€kovych skupin ukazuji, Ze na denni bazi sleduje YouTube 72 % divakt z vékové
kategorie 15-24 let, 46 % divakl z vékové kategorie 25-34 let, 40 % divakl z vekové
kategorie 35-44 let a 26 % divakl z vékové kategorie 45+. Jednou za tyden sleduje
videa na YouTube 22 % divaki z v€kové kategorie 25-34 let, 38 % divakid z vékové
kategorie 25-34 let, 41 % divaki z vékové kategorie 3544 let a 43 % divakl z vékové
kategorie 45+."7

Soucasné¢ je tfeba mit na paméti fakt, ze statistiky divakl z hlediska véku mohou
byt odlisné od reality. Oficialné je mozné si zalozit uzivatelsky ucet na YouTube az po
dosazeni 13. roku v&ku. Praxe vSak ukazuje, Ze tuto podminku dne$ni mladistvi dokazi
pomérné snadno obejit tim, Ze pti vypliiovani data narozeni jednoduse zalZzou a udélaji
se star§imi.”® Je proto pravdépodobné, Ze statistiky nejsou zalozeny na zcela

pravdivych udajich a je proto tfeba je brat pouze jako orientacni ukazatele.

133 Cesky YouTube: Televizni kanal &islo jedna pro mladé. A nejen pro né. Tiskové centrum Google CR
[online]. 25.9.2014 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z www:
<http://googlepresscz.blogspot.cz/2014/09/cesky-youtube-televizni-kanal-cislo.htmI>.
13 Cesky YouTube: Televizni kanal &islo jedna pro mladé. A nejen pro né. Tiskové centrum Google CR
[online]. 25.9.2014 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z www:
1<3l71‘[tp://googlepresscz.blogspot.cz/20l4/09/0(3sky-youtube-televizni-kanal—cislo.html>.

Ibid.
% To Ize usoudit napiiklad z navitévnosti akci umoziujicich setkani YouTubert se svymi fanousky, kde
je pramérny veék navstévnikia nizky, pfip. na tato setkani navstévniky doprovazi jejich rodice.



