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Abstrakt

Diplomová práce se zabývá problematikou vztahů mezi sebeprezentací na sociálních 

sítích a ideálem ženské krásy. Práce pojímá ideál krásy jako sociální konstrukt, neboť 

každá  kultura  má odlišný pohled  na  to,  co je  krásné  a  na  ideál  krásy  jako takový. 

Současně se také tyto představy v průběhu času proměňovaly. Práce je rovněž založena 

na předpokladu, že krása má multidimenzionální povahu a zabývá se různými pojetími 

krásy.  Cílem  práce  je  zhodnotit  způsoby  sebeprezentace  žen  na  sociálních  sítích 

v kontextu ideálu krásy. Podkladem pro výzkumné šetření se staly profilové obrázky 

žen  na  sociálních  sítích  a  využívá  kvalitativní  metody  zakotvené  teorie.  Konečné 

výsledky  ukazují,  že  dominantní  způsob  vizuální  sebeprezentace  zaujímá  selfie. 

Výzkum dále ukázal, že v každé skupině existuje alespoň určitá menšina žen, které se 

prezentují v souladu s preferovaným ideálem krásy. Rozdíly jsou pak popsány v závěru 

práce.

Abstract

This  diploma  thesis  is  concerned  with  the  problematic  of  the  links  between  self-

presentation on social networks (SNS) and female beauty ideal. The thesis defines the 

beauty ideal as social  construct,  because every culture has its  own beauty ideal and 

every period held its own standards on what is considered as beutiful. The thesis is also 

based on assumption that definitions of beauty are multidimensional and is focused on 

several beauty ideals. The aim of the thesis is to evaluate ways of self-presentation of 

women on social networks in the context of ideal of beauty. The research is based on the 

analysis of profile pictures on social networks and is also based on qualitative method 



of  grounded  theory.  The  final  results  show  that  the  dominant  way  of  visual  self-

presentation is  represented by selfies.  But  the research has also shown that  in  each 

group there is a minority group of women who present themselves in accordance with 

the chosen ideal of beauty. Differences are described at the end of the thesis.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadní zpracování (max. 1800 znaků):
      Tato práce se zabývá otázkou ženství, resp. prezentací žen v rámci sociálních sítí, 
které se v posledních letech těší  velké oblibě uživatelů.  Média,  tedy i  sociální sítě, hrají 
klíčovou roli při utváření a šíření představ o ženství, ženské kráse a rovněž mohou přispívat 
k formování  identity  žen.  Tyto  představy,  spolu  s představami  o  kulturně  a  společensky 
podmíněném  ideálu  krásy,  se  mohou  v průběhu  času  proměňovat.  Ideál  krásy  je  totiž 
ovlivněn dobou, místem, životními a ekonomickými podmínkami i sociální skupinou, ve 
které se nacházíme. Prostřednictvím médií, ať už jde o časopisy, reklamy, televizní pořady či 
internetové stránky, jsou lidem předkládány a zároveň masově šířeny představy o ideálu 
krásy. Tento společensky konstruovaný ideál krásy může mít vliv na vnímání krásy, způsoby 
vnímání žen a zároveň i na jejich sebepojetí.
Sociální  sítě,  jako  jsouFacebook  nebo  Instagram,  umožňují  uživatelům sdílet  fotografie 
s ostatními,  přičemž ale  stanovují  pravidla,  která  určují,  co je  přípustné publikovat  a co 
nikoli.  Mimo jiné tak zakazují sdílet fotografie genitálií, fotografie, kde je dominantním 
prvkem  zcela  odhalené  pozadí  a  fotografie  ženského  poprsí  s viditelnými  bradavkami. 
Výjimku  však  podle  těchto  zásad  tvoří  fotografie  kojících  žen  a  zjizvených  hrudí  po 
mastektomii. Na internetu se objevily informace o smazaných fotografiích kojících žen. To 
se stalo předmětem diskuzí a sporů uživatelů sítí (resp. uživatelek), organizovány byly různé 
kampaně,  a  to  nejen  u  nás,  ale  i  ve  světě.  Rovněž  byly  na  Facebookuvytvořeny  různé 
skupiny  (např.  HeyFacebook,  breastfeedingis  not  obscene!).   Tato  problematika  se  tedy 
setkala s mediální odezvou a vyvstala otázka týkající se způsobu prezentace žen a ženství 
v rámci sociálních sítí. 
Objevily se domněnky, že uživatelům, zvláště pak mužům, se ženy často prezentují a bývají 
prezentovány jako sexuální objekty, nikoli pak jako ženy s rozličnými projevy ženství. Právě 
na  sociálních  sítích  se  ženy  mohou  prezentovat  a  mohou  být  prezentovány  odlišnými 
způsoby  a  s odlišnými  projevy  feminity  (např.  odhalená  prsa  kojících  žen,  žen  po 
mastektomii, žen s nadváhou a další  rozličné projevy související  s jejich identitou),  které 
však  mohou  být  v rozporu  se  společenským  vymezením  ideálu  krásy  a  souvisejícími 
představami o ženách.



Předpokládaný  cíl  práce,  případně  formulace  problému,  výzkumné  otázky  nebo 
hypotézy (max. 1800 znaků):
Cílem této práce je zprvu určit, jaká jsou pravidla a limity pro publikování fotografií na 
vybraných  sociálních  sítích.  Následně vybrat  a  zanalyzovat  mediální  kauzy  a  příspěvky 
týkající  se  dané  problematiky,  které  budou  podkladem  pro  ilustraci  dané  problematiky. 
Současně  by  měla  být  provedena  také  analýza  příslušných  diskuzí  a  komentářů  pod 
příspěvky  na  zpravodajských  portálech  a  rovněž  komentářů  u  příspěvků  ve  vybraných 
skupinách na Facebooku. 

Předpokládaná  struktura  práce  (rozdělení  do  jednotlivých  kapitol  a  podkapitol  se 
stručnou charakteristikou jejich obsahu):
     I. Úvod - úvod do problematiky, seznámení s tématem a cíli této práce

II.Teoretická východiska
a) Definice klíčových pojmů
b) Pravidla pro publikování fotografií na sociálních sítích
c) Sociální a mediální konstrukce reality
d) Konstrukce identity na sociálních sítích
e) Vymezení pojmu „ideál krásy“

- Vývoj ideálu krásy žen v médiích a jeho prezentace v médiích
- Feminita vs. maskulinita

         III. Metodologická část 
f) Návrh výzkumu (plánovaný průběh)
g) Volba výzkumných strategií a metod, popis a způsob získávání výzkumného 

vzorku

         IV. Analytická část
a) Průběh výzkumu, analýza sesbíraných dat 
b) Zodpovězení výzkumných cílů, otázek či hypotéz

         IV. Diskuze – porovnání s výsledky prezentovanými v teoretické části,  limity a 
omezení výzkumu, doporučení

         V. Závěr

Vymezení podkladového materiálu (např. titul periodika a analyzované období):
     Kvalitativní  obsahová  analýza  dokumentů  (mediálních  textů),  tedy  vybraných 
mediálních  kauz  týkajících  se  dané  problematiky  publikovaných  na  hlavních 
zpravodajských portálech za období 1/2012-12/2015 a vybraných skupin a účtů na sociální 
síti Facebook za rok 2015.
Metody (techniky) zpracování materiálu:
     Výzkumnou metodou by měla být kvalitativní obsahová analýza za pomoci zakotvené 
teorie.  Podkladový  materiál  by  měl  být  zpracován  pomocí  otevřeného,  axiálního  a 
selektivního kódování a následně by měla být vytvořena zakotvená teorie, která odpovídá 



zkoumané oblasti a vypovídá o dané problematice.
Základní literatura (nejméně 5 nejdůležitějších titulů k     tématu a metodě   jeho zpracování; u 
všech titulů je nutné uvést stručnou anotaci na 2-5 řádků):

ACKER,  Michele.  Breastis  Best…But  Not  Everywhere:  AmbivalentSexism  and  
AttitudesTowardPrivate and Public Breastfeeding.  Sex Roles [online]. 2009, 61(7-8): 476-
490  [cit.  2015-11-25].  DOI:  10.1007/s11199-009-9655-z.  ISSN 0360-0025.  Dostupné  z: 
http://link.springer.com/10.1007/s11199-009-9655-z

- Studie  zabývající  se  otázkou  kojení  a  hodnocením kojících  žen.  Účastníkům 
výzkumu  byly  předloženy  fotografie  kojících  žen  jak  na  veřejnosti,  tak 
v soukromí  a  jejich  úkolem  prezentovat  své  postoje  a  názory  na  danou 
problematiku.  Studie  vycházela  z  předpokladu,  že  kojící  matky  budou  lépe 
vnímány při kojení v soukromí než na veřejnosti,  a že jejich výpovědi budou 
ovlivněnyjejich  pohlavím,  zkušenostmi,  vlastnostmi,  mírou  benevolentnosti  a 
sexismu. 

BERGER,  Peter  L.  a  Thomas  Luckmann.  Sociální  konstrukce  reality:  pojednání  o  
sociologii vědění.Brno : Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999, 214 s. ISBN 80-
85959-46-1

- Tato kniha pojednává o sociologii vědění, kterou staví do středu zájmu sociologie. 
Vysvětluje,  jak  je  utvářena  realita  světa,  ve  kterém žijeme,  tedy to,  že  realita  je 
sociálním konstruktem. Zabývá se problematikou vědění a podstatou reality. 

BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and  
Scholarship.JournalofComputer-MediatedCommunication [online].  2007,  13(1):  210-230 
[cit.  2015-10-15].  DOI: 10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x.  ISSN 10836101. Dostupné z: 
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x

- Tento text shrnuje poznatky o fenoménu sociálních sítí a nabízí  jejich komplexní 
definici. Diskutuje o jejich historickém vývoji a klíčových změnách v průběhu času. 

CURRAN, Daniel J. a Claire M. RENZETTI. Ženy, muži a společnost.Praha : Karolinum, 
2005, 642 s. ISBN 80-246-0525-2

- V této knize se autoři zabývají tematikou genderových studií, genderové nerovnosti a 
feminismu. Přináší informace o jednotlivých feministických hnutích, disciplínách a 
otázkách,  dále  se  věnuje  tématu  genderových  studií,  jejich  obsahu,  historii, 
genderovým stereotypům, genderovým nerovnostem a otázce postavení mužů a žen 
ve společnosti. 

ECO, Umberto. Dějiny krásy. Praha: Argo, 2005, 440 s. ISBN 80-7203-677-7
- Kniha předkládá informace o proměnách názorů na krásu v průběhu staletí, pojednává o 

vývoji a přeměnách vnímání krásy. Současně vysvětluje pojímání krásy v jednotlivých 
objektech a v různých kulturách.

ECO, Umberto (ed.). Dějiny ošklivosti. Vyd. 1. Praha: Argo, 2007, 455 s. ISBN 978-80-
7203-893-0.

- Tato kniha volně navazuje na předešlé dílo Dějiny krásy, hovoří o ošklivosti jako o 
protikladu krásy. Předkládá výklad různých podob ošklivosti a na různých úrovních. 

http://link.springer.com/10.1007/s11199-009-9655-z
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x


FAFEJTA, Martin.Úvod do sociologie pohlaví a sexuality. Piszkiewicz, 2004, 195 s. ISBN 
80-86768-06-6

- Kniha zabývající se problematikou genderu, pohlaví a sexuality ze sociologického 
hlediska, předkládá koncept sociální konstrukce ve vztahu k těmto tématům. Autor 
se tak domnívá, že naše chování, myšlení, prožívání, včetně sexuality, je ovlivněno 
společností, nicméně je třeba brát v potaz i biologickou podstatu jevů. Mimo jiné se 
zabývá  i  tématy  jako  například  intersexualita,  transsexualita,  homosexualita, 
autosexualita či dětská sexualita.

HAFERKAMP,  Nina,  Sabrina  C.  EIMLER,  Anna-Margarita  PAPADAKIS  a  Jana 
Vanessa  KRUCK.Men  Are  from  Mars,  Women  Are  fromVenus?  Examining  Gender  
Differences in Self-Presentation on SocialNetworkingSites.Cyberpsychology, Behavior, and 
SocialNetworking [online].  2012,  15(2):  91-98  [cit.  2015-11-20].  DOI: 
10.1089/cyber.2011.0151.  ISSN  2152-2715.  Dostupné  z: 
http://online.liebertpub.com/doi/abs/10.1089/cyber.2011.0151

 Tato  výzkumná  studie  byla  zaměřena  na  genderové  rozdíly  v  sebeprezentaci 
uživatelů na sociálních sítích. Ukázalo se, že ženy oproti mužům kladou větší důraz 
na vytvoření pozitivního dojmu. Vsoučasnosti není naše sebeprezentace úzce spojena 
s komunikací tváří v tvář, ale může probíhat v online prostředí. K těmto účelům dnes 
slouží například sociální síť Facebook. Výzkumníci se pokoušeli zjistit, zda se tato 
prezentace a motivace k sebeprezentaci uživatelů na sociálních sítích liší v závislosti 
na pohlaví.  

JIN,  SeungaVenus,  Joe  PHUA  a  Kwan  Min 
LEE.TellingstoriesaboutbreastfeedingthroughFacebook:  Theimpactof  user-
generatedcontent  (UGC)  on  pro-breastfeedingattitudes.Computers  in  HumanBehavior 
[online].  2015,  46:  6-17  [cit.  2015-12-21].  DOI:  10.1016/j.chb.2014.12.046.  ISSN 
07475632. Dostupné z: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563215000023

- Studie zkoumala vliv uživateli vytvořeného obsahu a popularitu online FB stránek 
(počtu „likes“) týkajících se problematiky kojení (pro-kojení), na postoje a názory na 
danou problematiku u uživatelek dané sociální sítě (konkrétně u vysokoškolských 
studentek).

NADKARNI, Ashwini a Stefan G. HOFMANN.Why do people use Facebook?Personality 
and  IndividualDifferences [online].  2012,  52(3):  243-249  [cit.  2015-11-25].  DOI: 
10.1016/j.paid.2011.11.007.  ISSN  01918869.  Dostupné  z: 
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0191886911005149

 Článek reviduje dostupnou literaturu týkající se motivací užívání Facebooku. Uvádí 
se, že uživatelé jsou motivováni dvěma primárními potřebami, totiž potřebou někam 
patřit  a  potřebou  sebeprezentace.  Tyto  potřeby  jsou  současné  ovlivňovány  řadou 
dalších faktorů.

PAPACHARISSI,  Zizi.  ThePresentationofSelf  in  
VirtualLife:CharacteristicsofPersonalHomePages. 
Journalism&MassCommunicationQuarterly [online].  2002,  79(3):  643-660 [cit.  2015-12-

http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0191886911005149
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563215000023
http://online.liebertpub.com/doi/abs/10.1089/cyber.2011.0151


21].  DOI:  10.1177/107769900207900307.  ISSN  1077-6990.  Dostupné  z: 
http://jmq.sagepub.com/lookup/doi/10.1177/107769900207900307

- Studie  se  zaměřila  na  to,  jak  jedinci  využívají  osobních  internetových  stránek 
k vlastní  sebeprezentaci.  Výzkum odhalil,  jakými  způsoby  se  uživatelé  nejčastěji 
prezentují, jejich potřebu členství v určité online komunitě a významné vztahy mezi 
jednotlivými charakteristikami těchto stránek.  

PAPACHARISSI, Zizi(ed.).  A networkedself:  identity,  community and culture on social  
network sites. New York: Routledge, 2010, vii, 328 s. ISBN 978-0-415-80181-2.

- Sborník příspěvků týkajících se sociálních sítí. Představuje názory různých předních 
vědců napříč obory na problematiku sociálních sítí.  Mezi hlavní témata pak patří 
konstrukce  sebe  sama,  identita,  sebeprezentace  a  navazování  kontaktů  v  online 
prostředí.  Autoři  předkládají  různé  teorie  a  výsledky  výzkumů  týkající  mnoha 
aspektů  typických pro sociální  sítě  (normy chování,  sebeprezentace,  soukromí  či 
třídní a genderové rozdíly).

VALDROVÁ, Jana.ABC feminismu. Jana DecarliValdrová a kol. Brno : Nesehnutí, 2004. 
232 s. ISBN 80-903228-3-2

- Sborník  příspěvků  věnovaný  tematice  genderu,  vzniku,  vývoji  a  trendům 
feministického hnutí.  Rovněž pojednává o proměnách mateřství a otcovství, mýtu 
krásy a pornografii v dnešní společnosti. 

WOLF, Naomi.Mýtus krásy. Aspekt, 2000, 338 s. ISBN 80-85549-15-8
- Kniha americké feministky Naomi Wolfové se věnuje tématu ideálu lidské krásy 

tváře a těla, o kterém hovoří jako o mýtu krásy, jež považuje za sociální konstrukt. 
Zabývá se tím, jak tento sociální konstrukt, vytvořený muži, zasahuje do různých 
oblastí života (práce, kultura nebo náboženství).

YOUNG,  Marion  Iris.Throwinglike  a  girl  and  otheressays  in  feministphilosophy  and  
socialtheory. Ann Arbor, Mich: UMI Books on Demand, 2002. ISBN 9780608050478.

- Soubor  esejů  zaměřených  na  problematiku  různých  aspektů  ženského  těla  v 
moderních západních společnostech. 

Diplomové  a  disertační  práce  k tématu  (seznam  bakalářských,  magisterských  a 
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Úvod

Předkládaná diplomová práce je věnována sebeprezentaci žen v rámci sociálních 

sítí,  a  to  v kontextu ideálu  krásy.  Ideál  krásy je  v dnešní  době velice  diskutovaným 

tématem. S rozvojem masových médií, převážně tedy tisku, se ideál krásy rozšířil mezi 

široké vrstvy obyvatelstva. Při zkoumání literatury pojednávající o historickém vývoji 

ideálu krásy se dozvídáme, že každá doba a kultura, se přikláněla k určitému ideálu 

krásy. V dnešní době, kdy jsme obklopeni médii, nám jsou neustále předkládány obrazy 

modelek a žen ztělesňujících ideál krásy, kterého však často nelze přirozeně a snadno 

dosáhnout. Krásná, štíhlá, mladá, atraktivní, vždy dokonale upravená, muži obdivovaná, 

to jsou fyzické atributy dnešní ideální ženy. Této představy také mimo jiné využívá 

kosmetický a reklamní průmysl, čímž upevňuje jeho pozici ve společnosti. Na druhou 

stranu  sevšak  ocitáme  v době,  která  je  nakloněna  rozmanitosti  i  originalitě, 

nevyjímajepohled  na  krásu  a  životní  styl.  Rozvoj  internetu  a  taktéž  sociálních  sítí 

napomáhá šířit nejrůznější trendy a představy o kráse. Proto vedle těchto primárních, 

mainstreamových ideálů krásy, se objevují i jiná pojetí tohoto fenoménu. Středem zájmu 

se stává tělo a sílící tendenci má ideál fitness, objevují se ženy kyprých tvarů či naopak 

extrémně štíhlé. Jiným typem jsou pak ženy, které mimo jiné zdobí svá těla různými 

piercingy či tetováním. 

Sebeprezentaci  uživatelů  na  sociálních  sítích  byla  věnována  řada  výzkumů, 

podobně i zobrazování ideálu krásy v různých typech médií. Tato práce si klade za cíl 

tyto  dvě  otázky  spojit  a  pokusit  se  pojednat  o  procesu  sebeprezentace  žen  v rámci 

sociálních sítí, a to v kontextu různých pojetí ideálů krásy. 

V úvodní  části  tak  budou  vymezena  teoretická  východiska,  tedy  to,  jak  lze 

definovat pojem krása, různá pojetí pohledu na krásu a historický vývoj ideálu krásy. 

Další  část  je  pak  věnována  problematice  multidimenzionality  ideálu  krásy  a  jeho 

alternativním pojetím.  Úkolem pomyslné třetí  části  je  pojednat  o sociálních sítích a 

sebeprezentaci. Cílem této práce je pak popsat proces, jakým probíhá sebeprezentace 

žen na sociální síti Facebook a jakým způsobem se v něm promítá určitý ideál krásy. 

Jelikož se jedná jev, o kterém pravděpodobně nebylo v minulosti příliš zjištěno, byla 

zvolena metoda zakotvené teorie,  která  měla umožnit  o daném tématu systematicky 

přemýšlet  a  objasnit  danou  problematiku.  V samotném  závěru  budou  zodpovězeny 

výzkumné otázky a rovněž nastíněn proces sebeprezentace žen, a to v kontextu ideálů 

krásy. 
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V rámci této práce však došlo k odchýlení od tezí, a to v několika směrech. Mým 

původním  záměrem  bylo  zabývat  se  ideálem  krásy  a  sebeprezentací  žen  v rámci 

sociálních  sítí,  přičemž  při  podrobnějším  plánování  postupu  práce  se  ukázalo,  že 

stanovení výzkumného problému a cílů je příliš široké na to, aby mohlo být v rámci 

diplomové  práce  náležitě  zpracováno.  Podobně  i  vymezení  podkladového  materiálu 

zahrnovalo kombinaci několika možností, což se rovněž ukázalo jako nevhodné. Proto 

se jako účelné jevilo plán konkretizovat a soustředit  se na jeden konkrétní problém. 

Záměr práce tak zůstal v určité rovině stejný, zabývá se danou problematikou, avšak 

soustředí  se  na  sebeprezentaci  žen  na  sociálních  sítích  a  různá  pojetí  ideálu  krásy. 

Současně byl obměněn i sběr podkladového materiálu,  nyní práce vychází z analýzy 

profilových obrázků na Facebooku. Lze také říci,  že tento výzkumný problém se od 

počátku jevil jako nový fenomén, proto jsem považovala za užitečné se mu věnovat.
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1 Teoretická východiska

1.1 Krása

Koncept krásy a s ním související i krása tělesná, byl od nepaměti předmětem 

zájmu mnohých myslitelů,  vědních  i  uměleckých oborů.  Pohled  na  krásu se během 

různých historických období  proměňoval  a  „krása nikdy nebyla něčím absolutním a 

neměnným“ (Eco, 2005, s. 14). Definovat tento pojem však není snadnou záležitostí, 

neboť neexistuje žádná obecně platná definice, nicméně může být chápána jako kvalita, 

jež těší oko a vzbuzuje obdiv (Etcoff, 2002, s. 13). V rámci této práce se střetáváme 

s fyzickou krásou ženy. S tím úzce souvisí i otázka týkající se představ o tom, zda krása 

objektivně existuje. Narážíme tak na odvěký spor „nature versus narture", biologického 

a  kulturního  determinismu,  kdy  na  straně  jedné  stojí  pohled  zastávaný  převážně 

evoluční biologií či psychologií, který pohlíží na krásu jako na biologicky podmíněnou 

entitu, na straně druhé pak pohled vztahující se převážně k sociologii,  jež nahlíží na 

krásu jako na sociální konstrukt.

1.2 Rozdílné pohledy na vnímání současného ideálu krásy

1.2.1 Krása jako biologicky podmíněná entita

Nancy  Etcoffová  přichází  ve  své  knize  s tvrzením,  že  existuje  objektivní 

představa o kráse lidského těla, univerzální měřítka lidské krásy, která jsou společná 

všem  lidem  napříč  historií  a  kulturami.  Tato  představa  se  dle  evolučních  biologů 

vyvinula  díky  evoluční  teorii  sexuálního  výběru  a  v této  rovině  předznamenávají 

fyzické aspekty krásy vlastnosti jako mládí, zdraví a schopnost reprodukce. „Nejvíce se 

nám  zdají  přitažlivá  těla,  jež  jsou  v nejlepší  kondici,  co  se  týče  připravenosti 

k reprodukci“ (Etcoff, 2002, s. 30).  

„Naše  reakce  na  krásu  je  trikem  mozku,  nikoli  hlubokým  odrazem  nás 

samých…  Krása  je  jedním  ze  způsobů,  kterým  se  život  stará  o  svoje 

pokračování,  a láska ke kráse je  hluboce zakořeněna v naší biologii.“  (Etcoff 

2002, s. 248) 

Podle názoru Etcoffové tedy vnímáme a hodnotíme krásu na základě vrozených 

instinktů. Jedním z argumentů, které uvádí, je výzkum kojenců, který provedla Judith 
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Langloisová.  Její  názor,  že  děti  mají  vrozenou  schopnost  rozpoznávat  krásu,  byl 

revoluční.  „Pokud kojenci  upírají  pohled  na  tváře  dospělých  hodnocené  jako  velmi 

krásné, jejich činnost protiřečí názoru, že nás teprve kultura musí naučit rozpoznávat 

lidskou krásu“ (Etcoff, 2002, s. 40). Současně z toho také vyplývá, že lidská tvář musí 

vykazovat  určité  univerzální  znaky  krásy,  a  to  bez  ohledu  na  rasu,  věk  a 

pohlaví (Etcoff 2002, s.  38).  Tato  skutečnost  také  vyvrací  názor  týkající  se  vztahu 

hodnocení krásy a působení západních médií. Podobně i antropologové došli ve svém 

výzkumu  k závěru,  že  muži  z kmenů  izolovaných  od  působení  médií  a  ostatních 

příslušníků  kultur,  se  v hodnocení  krásy  shodují  s lidmi  z vyspělých  kultur.  Mezi 

univerzální rysy krásy spadají  souměrné,  tedy symetrické rysy tváře a těla,  jež jsou 

znakem mládí a zdraví. 

Hodnocení krásy ve vztahu k lidskému tělu však chápeme u žen a mužů odlišně, 

neboť  schopnost  vnímat  krásu  je  jakýmsi  mechanismem pro  vyhledávání  vhodného 

partnera jakožto potencionální matky či otce. Podle evolučních psychologů upoutávají 

mužskou pozornost „ty části těla, které signalizují plodnost, zdraví i to, že žena ještě 

nikdy neporodila dítě“ (Etcoff, 2002, s. 79). To souvisí s tím, že muži mohou zplodit 

mnoho  potomků  s velkým  množstvím  žen.  Reprodukční  schopnosti  žen  jsou  však 

omezené,  a  proto  při  výběru  partnera  upřednostňují  kvalitu  před  kvantitou.  Coby 

potencionální  matky tak  vyhledávají  muže,  který by byl  schopen nejen ji,  ale  i  její 

potomky zabezpečit.  Vzhled člověka má za úkol podněcovat sexuální touhu a to platí i 

v dnešní době, kdy dochází ke kontrole porodnosti.

„Zatímco tedy muži kladou při výběru partnerky větší důraz na její vzhled (štíhlý 

pas,  hladká a jemná kůže,  velké oči,  plné rty,  malý nos,  výrazné lícní  kosti, 

pevná prsa, které jsou znakem mládí), protože má pro ně z hlediska reprodukce 

vysokou informativní hodnotu, mužská přitažlivost je závislá nejen na fyzickém 

vzhledu (vysoká postava, široká ramena, ostře řezané rysy tváře, svalnaté tělo, 

husté vlasy), nýbrž také na společenském postavení“ (Zahrádka, 2008, s. 125).

Rovněž se ukazuje, že krása a krásný vzhled hrají v životě žen důležitou roli, 

neboť  jsou  jím  mnohem  častěji  určovány,  posuzovány,  a  to  bez  ohledu  na  další 

vlastnosti a schopnosti. Krása však není přidělována spravedlivě. Etcoffová předpokládá 

určitý kult krásy, který ztělesňují modelky prezentované v médiích. Vysoce hodnoceno 

je štíhlé tělo a mladistvý vzhled. „Média nás ujišťují, že jejich ohromující krása není 
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pouze  přirozeně  dána,  ale  je  také  výsledkem tvrdé  práce  a  kupování  těch  pravých 

produktů“ (Etcoff, 2002, s. 76-77). Ženy nakupují kosmetické produkty a podstupují 

plastické  operace,  aby  dosáhly  chtěného  vzhledu.  S tím  souvisí  myšlenka,  že  krása 

může být považována za určitou výhodu pro obě pohlaví, byť u žen se to projevuje 

výrazněji.  To znamená, že „ženy mohou díky své kráse získat řadu výhod, které jim 

jejich ostatní přednosti nemohou zajistit, proto je přirozené, že svému vzhledu věnují 

tolik  času  a  péče“  (Etcoff,  2002,  s.  258-259).  V závěru  se  dostává  k myšlence,  že 

postmoderní doba změnila pohled na krásu. „Krása je výhradně „v oku pozorovatele“, 

vytvořená kulturou nebo módou“ (Etcoff, 2002, s. 247).

Etcoffová vychází z předpokladu, že historie krásy a schopnost jejího vnímání 

sahá  hluboko  do  historie  (Etcoff,  2002,  s.  29).  Proto  s určitými  myšlenkami,  které 

podává  evoluční  biologie,  lze  pravděpodobně  souhlasit.  Na  druhou  stranu  však 

například  Groganová  (2000)  poukazuje  na  rozporuplnost  tvrzení  evoluční  biologie, 

která opomíjí společenské struktury lidského chování. 

„Jedním  z problémů  s evolučními  důkazy  je  to,  že  vesměs  jde  o  post  hoc 

připravená vysvětlení existujících společenských vlivů, založená na paralelách 

s údaji  získanými  u  zvířat.  Třebaže  mohou  být  validní,  nepostačují  k tomu, 

abychom odmítli alternativní, kulturní interpretace“ (Grogan, 2000, s. 138).

Současně  prezentuje  i  stanoviska  některých  dalších  kritiků  pojetí  biologické 

determinace, například, že jsou jen pouhým „špatně zastíraným pokusem ospravedlnit 

existující  rozdělení  společnosti  podle  rodu“  či  neposkytují  dostatečný  základ  pro 

vysvětlení mechanismů sexuálního výběru. 

„Sociální  biologie začíná interpretací  společenského chování  (která  může být 

fakticky nesprávná, protože je často sexistická a etnocentrická) a tu promítá zpět 

na  mytickou  historii  lidské  společnosti.  Snaží  se  tak  postulovat  procesy 

přirozeného výběru, který by ospravedlnily současné společenské mechanismy“ 

(Connell, 1987 cit. podle Grogan, s. 139).

Geoffrey  Cowley  (1996,  s.  66)  zmiňuje  myšlenku  Micaely  di  Leonardo,  že 

atraktivita je komplikovaným sociálním jevem, nikoli pouhou řetězovou reakcí. Lidé 

nemohou být zredukováni na pouhé balíčky DNA. Klade si tak i otázku, jak v rámci 
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biologického determinismu vysvětlit  přitažlivost  mezi  homosexuály: „Pokud by byla 

přitažlivost řízena diktátem plození dětí, muži starověkého Řecka by neshledávali mladé 

chlapce tak přitažlivé“ (Leonardo cit. podle Cowley, 1996, s. 66).

Nicméně kultura a její rozmanitost určují, co je pro nás přitažlivé a co nikoli. 

Ocitáme se ve světě, kdy jedinci v rámci jedné kultury vnímají určitý rys jako přitažlivý 

a žádoucí, jiná kultura se však k němu staví odmítavě. 

1.3 Krása jako sociální konstrukt

Je  patrné,  že  existují  spory  o  tom,  zda  určité  preference  jsou  biologicky 

determinovány  nebo  vyplývají  z naučených  preferencí.  Proti  biologickému 

determinismu se  tak  vymezují  zastánci  tvrzení,  že  ideál  krásy  je  výlučně  sociálním 

konstruktem, což znamená, že rozličné charakteristiky krásy jsou jakousi úmluvou a 

ustanovením toho, co je krásné v rámci určité společnosti. 

Ke kulturnímu ideálu krásy se mohou vztahovat i genderové rozdíly a genderové 

stereotypy,1 kterým  se  jedinci  učí  již  od  dětství.  „Krása  se  v principu  od  narození 

přisuzuje dcerám: rodiče je od počátku popisují jako hezké, pěkné, půvabné, zatímco 

chlapečky pokládají za urostlé, veliké, statné“ (Lipovetsky, 2007, s. 205). Renzetti a 

Curran (2005) naznačují, že

„normativní  standardy  krásy  jsou  také  genderově  podmíněny  a  v naší 

společnosti jsou ženy daleko víc než muži hodnoceny ostatními podle toho, do 

jaké  míry  odpovídají  idealizovanému  obrazu  krásné  ženy  vytvořeného  naší 

kulturou; to rovněž určuje jejich sebevědomí“ (Renzetti a Curran, 2005, s. 517). 

Ukazuje se tak,  že ženy jsou se svým tělem mnohem více spjaté než muži a 

jejich postavení a vnímání ideálu krásy bývá různé. Obecně pak platí, že „krása u mužů 

a u žen má odlišnou platnost“ (Lipovetsky, 2007, s. 109).  Avšak žena a ženská krása se 

ne vždy těšila takové pozornosti jako je tomu dnes.

1 Gender - „pojem, který odkazuje na sociální rozdíly (v protikladu k biologickým rozdílům) mezi muži a 

ženami, které jsou kulturně a sociálně podmíněné, konstruované, tj. mohou se v čase měnit a různí se jak 

v rámci jedné kultury, tak mezi kulturami. Jsou předmětem socializace. Závaznost těchto rozdílů tedy 

není  přirozeným  neměnným  stavem,  ale  dočasným  stupněm  vývoje  sociálních  vztahů  mezi  muži  a 

ženami“.(Novák, 2010, s.  41)  Genderové stereotypy pak lze chápat jako zjednodušené vzory, jak má 

vypadat, atp.
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„Krásné pohlaví nevykazuje žádnou transhistorickou trvalost ani nutnost. Jde o 

výlučně historický fenomén,  společenskou instituci,  „konstrukt“,  jehož původ 

nepřekračuje úsvit nové doby.“ (Lipovetsky, 2007, s. 110)

Americká  feministka  Naomi  Wolfová,  která  v otázce  ideálu  ženské  krásy 

zaujímá poněkud skeptické až radikální stanovisko, hovoří o ideálu krásy jako o mýtu, 

který se snaží ženám vnuknout myšlenku, že existuje nějaká objektivní krása, nějaký 

univerzální  standard  krásy,  který  jim  říká,  jak  by  měly  vypadat.  Zároveň  však 

konstatuje, že takového vzhledu lze je těžko dosáhnout.

„Mýtus  krásy  nám  namlouvá,  že  kvalita  zvaná  „krása“  –  objektivně  a 

univerzálně existuje. Ženy ji musí chtít ztělesňovat a muži musí chtít vlastnit 

ženy, které ji ztělesňují. Toto ztělesňování je imperativem pro ženy, nikoli pro 

muže. Je to stav nevyhnutelný a přirozený, protože je dán biologií, sexualitou a 

evolucí.  Silní  muži  bojují  o  krásné  ženy  a  krásné  ženy  jsou  úspěšnější 

v reprodukci.  Krása  žen  musí  korelovat  s jejich  plodností,  a  jelikož  je  tento 

systém založený na sexuálním výběru, je nezbytný a neměnný“ (Wolf, 2000, s. 

15).  

Wolfová  tedy  chápe  ideál  ženské  krásy  jako  sociální  konstrukt,  neboť  „pro 

mýtus  krásy  neexistuje  žádné  legitimní  historické  anebo  biologické  odůvodnění“ 

(Wolfová, 2000, s. 15). Její ideály se mění rychleji než evoluce lidského druhu. Tento 

sociálně  konstruktivistický  pohled  pojímá  ideál  krásy  jakožto  výsledek  mužského 

působení, které bylo zapříčiněno jejich obavami o dominantní postavení ve společnosti, 

jež je ovlivněno sílící emancipací žen ve společnosti. Původcem mýtu krásy jsou muži a 

„jeho  dnešní  působení  na  ženy  je  výsledkem  málo  ušlechtilých  potřeb  současné 

mocenské struktury,  ekonomiky a kultury zesílit  protiútok vůči ženám“ (Wolf,  2000, 

s. 16). Crooková (1995, s. 25-26) uvádí, že mýtus o obrazu našeho těla je podporován 

partnery i tím, že od svých partnerek vyžadují, aby byly štíhlé, což považují za důkaz 

lásky, přestože jej žena nikdy nedosáhne. Cítí se však méněcenná a muž se staví do 

pozice nadřazenosti. Wolfová se dokonce domnívá, že je politickým útokem namířeným 

proti ženám, a že se nacházíme ve vlně protiútoku proti feminismu.

Mýtus krásy tak, jak jej známe a chápeme dnes, zaznamenal velký rozmach až 

během  období  průmyslové  revoluce,  kdy  došlo  k podstatným  změnám  v rámci 
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fungování a chápání rodiny jako pracovní jednotky, dále ke zvýšení životní úrovně i 

gramotnosti, a co je zvláště podstatné, nové technologie přinesly možnost reprodukovat 

fotografický, obrazový materiál, který vystavoval ženy fyzickému ideálu, představě, jak 

mají  vypadat.  „Přestože  v současnosti  je  materiální  pozice  žen  ze  střední  vrstvy 

v západních  společnostech  silnější,  na  jejich  oslabení  je  nejúčinnější  psychický 

útok“(Wolf, 2000, s. 19).Ženy se postupně stávaly emancipovanějšími, vzdělanějšími a 

nikdy „neměly více peněz, moci,  možností  a uznání jako dnes“ (Wolf, 2000, s. 19), 

avšak mýtus krásy je tím, co jim škodí, co je brzdí a co jim brání od osvobození se od 

mužské nadvlády. 

Mýtus  krásy  nutí  ženy  k vnitřní  nenávisti  sebe  sama  či  nespokojenosti, 

posedlosti po vlastním těle.

„Průzkumy  neustále  potvrzují,  že  svobodu  většiny  úspěšných,  atraktivních 

pracujících  žen  na  Západě  jako  jed  zabíjí  jejich  „skrytý  život“:  temná  žíla 

sebenenávisti, tělesných obsesí, hrůzy ze stárnutí a ztráty kontroly, kterou živí 

obrazy  krásy… Vliv  ideologie  krásy  se  stal  dostatečně  silným,  aby  na  sebe 

převzal úlohu společenského nátlaku, na který už mýty o mateřství, domácnosti, 

cudnosti a pasivitě nestačily“ (Wolf, 2000, s. 13).

Autorka hovoří o obrazu Železné panny, která symbolicky představuje pevnou, 

dokonalou  schránku  těla,  do  které  je  uzavřena  trpící  žena.  „Současná  kultura  upírá 

pozornost na obrazy Železné panny a přitom cenzuruje skutečné tváře a těla žen“ (Wolf, 

2000,  s.  19).  Mýtus  krásy ženy svazuje,  jeho riziko spočívá  v tom,  že se  mu nelze 

vyrovnat, neboť neustále postupuje a stává se čím dál tím více nedosažitelným. Moderní 

technologie  budou nadále  destabilizovat  společenskou hodnotu  ženského  těla.  Proto 

Wolfová  říká,  aby  se  od  něj  ženy  distancovaly  (Wolf,  2000,  317-320).  Problém 

nespočívá v kráse samotné, ale v nedostatku jejích alternativ a následné možnosti volby. 

Toto stanovisko zaujímá i Crooková (1995, s. 35). Tato skutečnost pak nutí ženy mezi 

sebou bojovat, porovnávat se a závidět si. Je tak třeba dát nejen médiím najevo, že je 

Železná panna omrzela, avšak „ta nejtěžší, ale nejpotřebnější změna musí přijít nikoli ze 

strany mužů či médií, ale ze strany žen…“ (Wolf, 2000, s. 321).

Zahrádka (2008) tedy shrnuje její tvrzení do tří základních tezí: „Wolfová tvrdí, 

že 1) současná představa o ženské kráse není nevyhnutelná a obecně platná, že 2) tato 
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představa ženám škodí, že 3) bychom udělali  lépe, pokud bychom se této představy 

zbavili“ (Zahrádka, 2008, s. 118). 

V souvislosti s tím přišel Lipovetsky (2007) s novým společensko-historickým 

modelem  ženství,  kterému  mu  přiřkl  označení  „třetí  žena“.  Říká,  že  první  byla 

zavrhována,  druhá  naopak  obdivována,  ale  pokaždé  určována  výhradně  mužem. 

V současnosti  však  hovoří  o  třetí  ženě,  která  je  mnohem  svobodnější,  není  tolik 

podřízena muži, jako tomu bylo v předešlých dobách, vystupuje ze sféry soukromé na 

veřejnost. Má právo rozhodovat o svém životě, vzdělání, zda se stane matkou či nikoli. 

„V ženské existenci se vše stalo otázkou volby, tázání a posouzení. Žádná aktivita již 

není  ženám  principiálně  nepřístupná,  žádný  příkaz  již  nestanovuje  jejich  místo  ve 

společenském řádu“ (Lipovetsky, 2007, s. 222). 

Neznamená  to  však,  že  by  neexistovaly  nerovnosti  mezi  oběma  pohlavími. 

Fialová a Krch (2012) totiž dodávají,  že žena,  jež se vymanila z nadvlády mužů, je 

„nyní podřízena diktátu módy, tedy kultu štíhlosti a typu ženy, která jej reprodukuje“ 

(Fialová a Krch, 2012, s. 58).

Lipovetsky (2007) konstatuje, že došlo k „estetické odvetě“, která měla za úkol 

obnovit tradiční hierarchii pohlaví a kult krásy dokázal ženy psychicky zlomit, podlomit 

jejich sebedůvěru, a tedy po „uvěznění v domácnosti nastoupilo vězení estetické, které 

umožňuje obnovit  tradiční podřízenost žen“ (Lipovetsky, 2007, s.  148). Toto tvrzení 

však nepovažuje za jednoznačné, neboť připouští, že ideál krásy se v určité míře dotýká 

i mužů. „Vášeň štíhlosti vyjadřuje v estetickém plánu touhu žen po emancipaci tváří 

v tvář jejich tradičnímu údělu sexuálních objektů a matek a také požadavek svébytnosti“ 

(Lipovetsky, 2007, s. 151). Je třeba si uvědomit, že kult štíhlosti, který nabyl hodnot ve 

smyslu vlády nad sebou samým, nelze ho chápat jako projev útlaku žen, nýbrž jako 

zrovnoprávnění obou pohlaví. V tom se také jeho tvrzení liší od představ Wolfové, která 

pokládá  mýtus  krásy  za  psychický  útok  namířený  proti  ženám.  Podobně,  jak  bylo 

popsáno výše, Etcoffová se domnívá, že vzhled může ženě napomoci k dosažení řady 

výhod. 

V souvislosti s tímto pojetím je v dnešní době mýtus krásy rozšířen mezi široké 

vrstvy  společnosti,  má  tak  na  ženy  vliv  bez  ohledu  na  jejich  postavení  či  věk. 

Groganová  (2002)  na  základě  poznatků  z četných  studií  konstatuje,  že  ženy  napříč 

kulturami i věkem jsou se svým tělesným vzhledem nespokojené a zároveň by uvítaly 

prezentaci „realističtějších“ modelek v médiích.
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1.4 Vývoj představ o ideálu ženské krásy

„Touha po kráse, ke které patří půvabný a přitažlivý vzhled, je stará jako lidstvo 

samo. Představa o tom, co je krásné, tedy ideál krásy, se však stále mění a každá 

doba si vytváří svůj vlastní typ a vlastní podobu toho, co považuje za krásné“ 

(Rozsívalová, 1996, s. 7).

Definovat ideál krásy tak není snadnou záležitostí,  neboť pohled na to, co je 

žádoucí a považováno za krásné, je velice individuální. Ukazuje se, že vzhled a ideál 

krásy je úzce spjat s kulturou, ve které se jedinci nachází. „Přestože u různých kultur 

najdeme odlišné požadavky na jednotlivé části těla, jejich velikost a tvar, existují jisté 

shody v náhledu na krásu, které převládají ve většině společností“ (Fialová, 2006, s. 

21). Tento historický pohled umožňuje sledovat, jak se během minulosti proměňovaly 

představy  o  ideálu  krásy  v závislosti  na  pohlaví,  geografickém  území,  sociálním 

postavení či kultuře. 

V následující části práce tak bude stručně popsán vývoj ideálu krásy v průběhu 

dějin. Fialová (2006) uvádí, že „snaha vyhovět kulturnímu ideálu byla vždy, s výjimkou 

starověkého Řecka, spíše tradicí ženské populace“ (Fialová, 2006, s. 20). Z toho plyne 

fakt, že existuje více informací o proměnách pojetí krásy ženského těla.

Z dochovaných  sošek  z období  pravěku  (Věstonická  venuše,  venuše 

z Willendorfu) lze usoudit, že ideál ženy v pravěku ztělesňovala žena jakožto matka a 

zachovatelka  rodu,  důraz  je  tak  kladen  na  oblast  hrudníku,  břicha  a  boků,  obličej 

zůstával plochý. Plodnost je stavěna nad krásu, tedy „krása se nejeví jako význačný rys 

ženy“ (Lipovetsky, 2007, s. 98-99).

Ženy  starověké  Číny  nebo  Egypta  však  přísně  dbaly  na  štíhlou  linii 

(Rozsívalová, 1996, s. 10-11). V období antického Řecka bylo mužské tělo považováno 

za krásnější, avšak co se týče žen, byly preferovány ženské, zaoblené tvary. Současně 

ale měly být také inteligentní, vzdělané, duchaplné a zdravé, neboť zdraví je symbolem 

krásy  (Rozsívalová,  s.  15-16).  Ženská  krása  byla  opěvována,  nicméně  Lipovetsky 

(2007, s. 120) hovoří o absenci triumfálního kultu ženské krásy. To vysvětluje jednak 

existencí  homosexuální  kultury,  jednak  tím,  že  ženská  krása  bývá  spojována 

s negativními  významy.  „V této  době se  rodí  stabilní  tradice  očerňování  „koketních 
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triků“ a „opojného umění líčidel“,  pokládaných za ďábelské lsti  a nečerné podvody, 

typické  pro  ženské  pokolení“  (Lipovetsky,  2007,  s.  121).  Řekové  kladli  důraz  na 

harmonii a soulad vzhledu a charakteru. Soulad mezi tělem a duší, tedy krásou formy a 

laskavostí  ducha,  byl  nazýván  kalokagathie  (Eco,  2005,  s.  45).  Naopak  Římané 

oceňovali zvláštnost, netypičnost a jinakost tváří i povah. Současně byla vyzdvihována i 

štíhlost a objevovaly se i bulimické způsoby kontroly hmotnosti (Fialová, 2006, s. 22-

23). Přejídání a zvracení již nebylo v tomto období ničím neobvyklým, tak například 

římský filosof Seneca pronesl, že „lidé jedí, aby zvraceli, a zvracejí, aby jedli“ (Faltus, 

2010, s. 22). 

Období  gotiky  bylo  silně  ovlivněno  křesťanskou  ideologií,  tělesný  vzhled 

nevyjímaje.  Důraz  byl  kladen  na  duchovní  život  a  symbolem  se  stal  Ježíš  Kristus 

jakožto zobrazení skromnosti, strádání a s tím související štíhlosti. U žen byla kladně 

hodnocena  štíhlost,  ovšem  nikoli  vyzáblost  (Fialová,  2006,  s.  23).  Ideální  žena 

disponovala  štíhlou  postavou,  jež  byla  prohnutá  do  mírného  S,  hladkým  čelem  a 

dlouhým krkem (Rozsívalová, 1996, s. 21). 

Renesance hlásila částečný návrat k antickým ideálům, to znamená, že důraz byl 

kladen na mužská svalnatá těla. Ženy měly být tak akorát štíhlé a byly obdivovány pro 

zaoblenější tvary, tedy široké boky a plné poprsí (Fialová, 2006, s. 23). Preferovány 

byly i rusé nebo světlé vlasy (Rozsívalová, s. 24). Lipovetsky (2007, s. 122-123) uvádí, 

že  v tomto období  začíná být  žena  chápána jako nejvyšší  zosobnění  krásy.  „Ženský 

vzhled získává svou důstojnost a jeho estetická nadřazenost se stává předmětem obdivu. 

Dnes jsme přímými dědici tohoto vývoje“ (Lipovetsky, 2007, s. 124).

Představy o ideálu krásy v období baroka,  částečně se prolínajícím se stylem 

klasicistním,  navazovaly  na  renesanční  pojetí  krásy,  kdy  ženy  disponovaly  kyprými 

tvary  v oblasti  břicha  a  boků,  což  mělo souvislost  s reprodukční  úlohou ženy.  Ženy 

nosívaly  hluboké  výstřihy  odhalující  mohutné  poprsí  a  zdůrazňovaly  štíhlý  pas  za 

pomocí korzetů a šněrovaček, tento trend pak přetrvává i v době rokoka. Dokonce lze 

říci, že ideální žena této doby by dnes byla považována za obézní (Rozsívalová, 1996, s. 

24).  Mimo  to  téměř  vymizel  trend  přirozené  krásy  ženy.  V souvislosti  s nošením 

šněrovaček,  objemných,  těžkých  sukní  docházelo  k deformování  postavy,  ženy  se 

výrazně líčily, nosívaly velké paruky (Rozsívalová, 1996, s. 27).

Samotné období klasicismu,  tedy 19. století  jako takové, skýtalo dva odlišné 

pohledy na ženské tělo.  Tato éra  se  nesla  ve znamení  korzetů a  vosích pasů,  avšak 

ostatní tělesné i  osobnostní charakteristiky se lišily.  Zpočátku byly obdivovány ženy 
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křehké,  jemné  a  spolu  s krásným  obličejem  i  jejich  morální  hodnoty  a  sociální 

postavení.  Posléze byly ženy také vysoce hodnoceny pro jejich plné tvary, tedy velká 

prsa  a  široké  boky,  jež  lze  najít  i  v nižších  vrstvách  společnosti  a  zároveň  i  mezi 

herečkami či prostitutkami. V závěru století se ženy začaly obávat přílišné vyhublosti, 

objevily se tak odborné názory, že plnější postava souvisí s tělesným zdravím (Fialová, 

2006, s. 24-25). Za ideál druhé poloviny 19. století lze považovat císařovnu Alžbětu 

(známou spíše jako císařovnu Sisi), která se pyšnila svou krásou, vosím pasem, velkým 

poprsím a dlouhými, hustými vlasy (Rozsívalová, 1996, s. 33-34). V této době se již 

začínaly  objevovat  inzeráty  nabízející  zázračné  prostředky,  jakési  elixíry  krásy 

(Rozsívalová, 1996, s. 35). 

Následující  období  znamenalo  určitý  zlom  v pohledu  na  ženskou  krásu. 

V období  20.  let  totiž  došlo  k rozvoji  masových  médií,  jako  např.  tisku,  potažmo 

ženských časopisů a vzniku televize, což přispělo k masovému šíření představ o ideálu 

krásy.  Lidem  byly  masovým  způsobem  předkládány  obrazy  filmových  hvězd  či 

manekýnek,  díky  nimž  „vystoupily  svrchované  vzory  ženství  z říše  nedostupné 

vzácnosti  a  pronikly  do  každodenního  života“  (Lipovetsky,  2007,  s.  140).  Došlo 

k nastolení nového způsobu, jak hovořit o ženské kráse a ženský tisk začal usilovat o 

racionalizaci  světa  krásy (Lipovetsky,  2007 s.  173).  Mateřství  a  úloha ženy jakožto 

pečovatelky  již  netvořily  základ,  na  kterém by  byla  vystavěna  ženská  identita,  ale 

„ženský tisk přispěl k tomu, že se z tělesného vzhledu stala pro naprostou většinu žen 

klíčová dimenze ženské identity“ (Lipovetsky, 2007, s. 178). Podle Fialové (2006, s. 21) 

došlo k nastolení více uniformních měřítek krásy a to nejen v pohledu na ženskou krásu, 

ale i v oblasti oblékání a chování. Lipovetsky (2007) popisuje 20. století jako období 

nástupu „nové fáze v dějinách krásného pohlaví, fáze obchodní a demokratické… Kult 

krásy „vstoupil do epochy mas“ (Lipovetsky, 2007, s. 123). Přestože stále přetrvávaly 

charakteristiky z předchozího období, začíná být stále častěji vyzdvihován ideál ženy 

štíhlé,  vysoké a s větším poprsím a boky, avšak na ústupu je  křehký,  jemný vzhled 

(Fialová, 2006, s. 24).

Typická je tak tendence ke štíhlosti  v pohledu na ženskou krásu. Již od roku 

1908 začíná být obezita kritizována a do popředí se dostává idea štíhlého ženského těla 

(Novák, 2010, s. 51-52). Nastává i zlom v odívání, po 1. světové válce docházelo ke 

zkracování sukní a odhalování nohou. Představy o ideálu ženské postavy ustupují od 

trendů  plných  tvarů  a  začíná  být  upřednostňována  postava  chlapeckého  vzezření 

(Fialová,  2006,  s.  24).  Rovněž  panovala  představa  štíhlého  těla  jakožto  symbol 
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„demokratizace nových ideálů ekonomické a sexuální nezávislosti“ (Novák, 2010. s. 

51). 

Během následující let pak tato představa vlivem zásadních okolností částečně 

ustoupila  do  pozadí,  třicátá  a  čtyřicátá  léta  znamenala  návrat  ke  starším  ideálům, 

oceňován byl štíhlý pas a velká prsa, jejichž erotičnu se pak vyrovnaly odhalené nohy. 

Lze ještě dodat, že počátku tohoto desetiletí se v New Yorku objevil trend vyzáblých 

modelek  (Novák,  2010,  s 53).  Období  padesátých  letje  spojeno  se  slávou  Marilyn 

Monroe, jež se stala vzorem pro ženskou populaci. Filmový a módní průmysl oslavoval 

velká  ňadra,  úzký  pas  a  štíhlé  nohy  (Grogan,  2000,  s.  22).  Následující 

desetiletízaznamenalo vysoký nárůst poruch příjmu potravy u žen. Došlo k vytvoření 

představy o novém ideálu štíhlosti, se kterým je spojena modelingová legenda Twiggy, 

která disponovala drobnou až chlapeckou postavou s velice dívčím vzhledem, jež byla 

obdivována  spíše  ženami  než  muži  (Fialová,  2006,  s.  25).  „Tehdejší  ideál  nejlépe 

znázorňovaly  herečky,  které  se  podobaly  prepubertálním  dívkám,  na  které  byly 

naroubovány sekundární pohlavní znaky zralých žen“ (Rakoff, 1982 cit. podle Novák, 

2010, s. 53). Současně se hovoří o tom, že toto období zaznamenalo silný nárůst poruch 

příjmu potravy (Garney a Kearney-Cooke, 1996, s. 56). Sedmdesátá léta se pak nesla ve 

znamení  posedlosti  mládím  a  konzumním  chováním,  vzrůstá  tak  i  módní  průmysl 

zaměřený na mladistvé. Osmdesátá léta patřila „křivkám“, ovšem ve velice zúženém 

smyslu. Žena s „ideální“ postavou měla štíhlé boky i pas, ovšem velká prsa. Objevily se 

i  představy  o  „ideálu“  spojeného  se  svalnatým, vysportovaným  tělem,  což  bylo 

podpořeno rozšířením fitness center. Devadesátá létapřinesla zpět kult štíhlosti, kdy se 

objevila modelka Kate Moss (Novák, 2010, s. 53). 

Obecně  je  20. století  spjato  s tzv.  „profesionalizací  estetického  ideálu“,  který 

představují modelky a herečky, ženský půvab se spojuje se štěstím, slávou a bohatstvím 

(Lipovetsky,  2007,  s.  141).  Během  tohoto  století  se  mění  hodnocení  barvy  kůže, 

navzdory  varováním  lékařů  došlo  k postupnému  prosazování  ideálu  opálené  pleti 

(Fialová, 2006, s. 53).  Bílá pleť však byla napříč historií jedním ze symbolů krásy a 

vznešenosti.  Renzetti a Curran (20, s. 518) hovoří o bílé pleti jako o „klíčové složce 

idealizované krásy“. Vysoce hodnocen je také mladistvý vzhled. Byť dnešní medicínské 

postupy a možnosti  napomáhají  k prodlužování života,  stáří  a jeho viditelné projevy 

nepotlačily.  S tím  souvisí  i  fakt,  že  dnešní  doba  oslavuje  mládí  nad  hodnoty 

nashromážděné skrze životní zkušenosti (Fialová a Krch, 2012, s. 13). Wolfová (2000, 
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s. 15) dodává, že mládí je znakem sexuální nezkušenosti, stáří je nežádoucí, neboť je 

spojeno s rostoucí mocí žen. Tato skutečnost však může mít u mužů odlišnou platnost. 

„Nároky na vzhled mužů čím dál více stoupají, zejména na atletičnost postavy. 

Společnost si ale cení mužských zkušeností, a proto je stárnutí spíše hodnotou, 

která muži přináší vyšší prestiž, než překážkou, kterou musí překonat, například 

za cenu velice bolestivých a velice nákladných operací“ (Linková, 2001, s. 4). 

Vedle toho, jak ukazují další studie, jsou krásní lidé spojováni s vlastnostmi, jako 

je  laskavost,  síla,  přátelskost  a  nezávislost  a  získávají  pozitivní  reakce  od 

ostatních (Goodman, Morris a Sutherland, 2008, s. 147; Grogan, 2000, s. 16).

Groganová (2000, s. 48) také uvádí, že ženy v průběhu času přizpůsobovaly svá 

těla aktuálnímu ideálu krásy, soudobým trendům, ať už šlo o držení drastických diet či 

nošení  stahujících  korzetů.  Devadesátá  léta  však  přinesla  nové  způsoby  toho,  jak 

dosáhnout  společnosti  vládnoucímu  ideálu  krásy,  a  to  skrze  plastické  operace.  Byť 

jejich  počátky  sahají  hluboko  do  minulosti,  až  nyní  jsou  prováděny  za  účelem 

estetického zkrášlení. 

V současné době ježenské tělo jakýmsi „kulturním produktem“, a jak již bylo 

řečeno,  jsou jím častěji  určovány ženy než  muži  (Fialová,  2006,  s.  73).  Lipovetsky 

(2007) uvádí dva základní požadavky určující ženskou krásu – štíhlost a mládí. Dnes je 

tedy kladen důraz na štíhlé a pevné tělo s pevnými ňadry.   Tento ideál je pak šířen 

napříč médii,  nová média jako jsou sociální  sítě  nevyjímaje,  což jde ruku v ruce se 

snahou se mu co nejvíce přiblížit. Štíhlé tělo je považováno za atraktivní a fotografie 

štíhlých  modelek,  potažmo  žen,  prezentovaných  v  médiích,  posilují  kult  štíhlosti  a 

média čelí obvinění ze zkreslování reality. „Mediální obrazy mají mimořádně velký vliv 

na změnu ve vnímání a hodnocení těla“ (Grogan, 2000, s. 12). Hovoří se o tom, že 

štíhlost  je známkou úspěchu, výkonnosti,  atraktivity a štěstí  (Crooke, 1995; Fialová, 

2006). „Štíhlost je ztělesněním naší společenské hodnoty bohatství. Protože si ceníme 

bohatství, ceníme si zároveň i štíhlosti“ (Crooková, 1995, s. 37). Důraz, jaký je dnes 

v naší  společnosti  kladen  na  dobrý  vzhled,  převažuje  nad  hodnocením  charakteru, 

osobitosti, produktivity a společenského přínosu“(Fialová, 2006, s. 25-26). Bohatství je 

dáváno do přímé souvislosti s ideálním vzhledem, neboť bohatí mají možnost o sebe 

pečovat skrze návštěvy kadeřnických a kosmetických salonů, fitness center, výživových 

poradců atp. 
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Média  jsou  prosycena  reklamou  propagující  výrobky  určené  k  „dosažení“ 

kýžené krásy a lidé jsou nuceni k tomu, aby svůj vzhled přizpůsobili očekáváním naší 

společnosti.  Lipovetsky  (2007, s. 142)  dodává,  že  již  od  dvacátého  století  dochází 

k narušení  představ  o  kosmetické  péči  jakožto  privilegiu,  je  tak  dostupná  širokému 

spektru  lidí.  Studie  také  ukázaly,  že  výrobky  propagované  atraktivními  modelkami 

získávají lepší zpětnou vazbu od spotřebitelů, což ve výsledku znamená, že ženy budou 

spíše napodobovat  atraktivní  modelku,  kterou spatří  v médiích,  čehož podle Nováka 

(2010) využívají inzerenti.

 „Inzerenti mají zřejmě dojem, že štíhlé modelky jsou schopné lépe prodat či 

představit jejich produkt nebo služby v příznivějším světle. Kombinace obrazů 

štíhlých modelek a témat přitažlivosti a krásy pak poněkud kontraproduktivně 

vede ke spojení mezi atraktivitou a štíhlostí“ (Peterson a Byus, 1999 cit. podle 

Novák, 2010, s. 59). 

Inzerované produkty pak mají  za „úkol“ přímět ženu k přesvědčení,  že právě 

tyto výrobky jí napomohou k „dokonalému“ vzhledu. Z toho plyne otázka, jak inzerenti 

definují  pojem „krása“.  Výzkumy ukazují,  že  společnost  a  média řadí  mezi  stěžejní 

charakteristiky krásy „velké oči, plné rty, bezchybnou pleť a výrazné lícní kosti, neboť 

všechny tyto atributy lze považovat za charakteristické znaky mládí a vyjma štíhlosti 

patří k mezikulturním atributům krásy“ (Goodman, Morris a Sutherland, 2008, s. 147). 

Výrazným prvkem, který zprostředkovává mýtus krásy, je pak úžeji zaměřený ženský 

tisk.  Ten sice ženám může poskytovat  užitečné informace,  avšak i  ty  jsou doplněny 

fotografiemi krásných žen. Ženy si podle Wolfové (2000) uvědomují, jaký ideál krásy 

prezentují  časopisy,  avšak  jedna  z žen  se  jí  svěřila,  že  si  je  kupuje  jako  „formu 

sebezničení“ (Wolf, 2000, s. 77).

1.5 Multidimenzionální pohled na ideál krásy
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„Představa krásy se nemění jen s různými historickými epochami. I v téže epoše, 

a dokonce i v téže zemi mohou současně existovat různé estetické ideály“ (Eco, 

2005, s. 361).

V roce  2004  byla  na  popud  kosmetické  firmy  Unilever  provedena  globální 

studie2 s názvem „Pravda o kráse“. Firma vycházela z předpokladu, že ženská krása je 

dnes  vysoce  ceněným  atributem  a  ideál,  jaký  je  lidem  předkládán,  nebývá  ani 

autentický,  ani  dosažitelný,  což  může mít  negativní  vliv  na jejich  osobní  pohodu a 

sebevědomí.  Cílem tak  bylo  zjistit,  co  pro  ženy  krása  znamená,  jak  jsou  se  sebou 

spokojené,  jak vnímají  zobrazování  ženské  krásy ve společnosti  a  proč tomu tak je 

(Etcoff et al., 2004, s. 2-3). Jedním z důležitých zjištění bylo to, že pouhá dvě procenta 

oslovených žen o sobě smýšlí jako krásných, a že ženy vidí krásu a přitažlivost jako 

vysoce  společensky hodnocenou (výjimku tvořily  ženy  z  Japonska).  Ukázalo  se,  že 

ideál krásy bývá chápán jako synonymum k fyzické přitažlivosti. Avšak ženy dokázaly 

o kráse přemýšlet i jinými, vícerozměrnými způsoby, přestože často kladou mezi krásu a 

fyzickou přitažlivost rovnítko. V odpovědi na otázku, co dělá ženu krásnou, totiž vedle 

fyzické krásy i zmiňovaly vlastnosti jako je laskavost, štěstí nebo důvěra. „Ukázalo se, 

že pojem „krása“ vidí komplexněji než jako pouhý fyzický ideál předkládaný populární 

kulturou“ (Etcoff et al., 2004, s. 36).3

 Účastnice silně souhlasily s tvrzením, že krása přináší ženám lepší příležitosti 

(45 %) a  více než polovina z nich potvrdila,  že fyzicky atraktivní ženy jsou častěji 

oceňovány  muži.  Konečně,  jednou  z výzkumných  otázek  bylo  to,  jak  ženy  vnímají 

zobrazení představ o kráse skrze média. Shodly se, že média předkládají velice úzce 

definovaný ideál krásy, který je často nedosažitelný a uvítaly by, aby ženská krása byla 

médii  zobrazována  i  jinak,  než  jen  skrze  fyzické  atributy  a  přitažlivost  (76  %),  a 

současně, aby byly zobrazovány i ženy různých tvarů, velikostí či věku (Etcoff et al., 

2004, s. 43). Tyto poznatky se později staly podkladem pro reklamní kampaň značky 

Dove.

Společnost tedy reagovala na společností kritizovaný ideál krásy a spustila různé 

kampaně,  které  se  snažily  vyzdvihovat  různé  „nedostatky“4 a  ukázat  ženám,  aby je 

2 Z orig. The Real Truth About Beauty - výzkumu se účastnilo 3200 žen ve věku 18-64 let z 10 zemí z 
celého světa
3 Avšak ženy z některých zemí (Brazílie, Itálie) kladly důraz na fyzické atributy krásy 
4 Tedy atributy odlišné od těch, které představují mainstreamový ideál krásy – proto do své reklamní 
kampaně zařadili ženy různých velikostí, věkových kategorií i typů pleti.
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vnímaly jako své přednosti. Ze strany firmy Unilever vzešel v roce 2005 požadavek na 

vytvoření kampaně, která by měla „napomoci ženám, aby se cítily krásné každý den, a 

tedy  rozbít  představy  o  úzce  vymezeném,  jednorozměrném  pohledu  na  krásu  a 

představit jeho multidimenzionální rozměr“ (Dove Campaign for Real Beauty, 2005, s. 

6). Kampaň navazovala na předchozí reklamní akci, která byla zahájena v roce 2004 a 

nesla název „Skutečná žena“,  kdy se modelkami staly ženy z ulice jakožto protiklad 

štíhlým  modelkám.  V následující  kampani  tak  bylo  jejich  cílem  oponovat 

jednorozměrnému, úzce vymezenému ideálu krásy,  a proto zvolily  modelky různého 

věku, postavy či typu pleti. 

V návaznosti na předchozí informace lze zmínit další autory, kteří se domnívají, 

že krása je rozmanitá, a ideál krásy tak nelze pojímat pouze jednorozměrně. Přicházejí 

s myšlenkou,  že  novodobé  pojetí  krásy  může  být  multidimenzionální.  Solomon, 

Ashmore  a  Longová  (1992)  a  Basil,  Solomon a  Ashmore  (1994)  popsali  ve  svých 

studiích vlastní kategorizaci typů krásy u modelek:

1. Typická  krása  –  dokonalé  fyzické  rysy,  symetrické  rysy  v obličeji, 

blond/světlé  vlasy,  avšak  módní  odborníci  nevidí  árijské  rysy  jako 

předpoklad pro tento typ krásy.

2. Ženská krása – jemný, romantický vzhled, symetrické rysy v obličeji, ženské 

šaty, tato a výše zmíněná kategorie zahrnuje ženy, které jsou vzhledově starší 

než běžné fashion modelky a nenosí příliš doplňků.

3. Smyslná žena – sexuálně atraktivní, přesto exkluzivní a zdrženlivá.

4.  „Sexy“  kočka  –  charakteristiky  jsou  podobné  jako  u  „ženské  krásy“, 

nicméně je to dívka atraktivní, mladistvého vzhledu, smyslná, také disponuje 

symetrickými rysy v obličeji. Obvykle má na sobě sexy oblečení (například 

prádlo, plavky, těsné oblečení), nedívají se přímo do fotoaparátu, nejeví se 

jako příliš inteligentní nebo pohledné jako jiné typy. Často jsou zobrazovány 

v nepřirozených pózách.

5. Roztomilá  žena  –   má  dětské/mladistvé  fyzické  prvky  -  vzhled,  ležérní 

oblečení,  v pohybu,  objevuje  se  zajímavá  kombinace  neobratnosti  a 

přirozenosti,  což může ve výsledku vypadat tak,  jakoby vypadla z pózy a 

byla zaskočená. To rovněž může být znamením mladistvého vzhledu, který 
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je  klíčovou  charakteristikou  této  kategorie.  Často  bývají  menší  a  mívají 

menší velikosti oblečení než jiné modelky.

6. Dívka  „od  vedle“  –  přirozená,  nenalíčená,  ležérní,  která  má  jednoduché 

oblečení  a  sportovní  vzhled.  Klíčovým prvkem je  zdatnost.  Tyto dívky a 

dívky  z předchozí  kategorie  se  mohou  jevit  podobně,  ovšem  nalezneme 

určité  rozdíly.  Dívka  „od  vedle“  se  jeví  jako  méně  nešikovná  a 

pravděpodobně bude mít plavky. Ve srovnání se „sexy kočkou“ ale vypadá 

v plavkách jako plavkyně, ne jako někdo, kdo se účastní soutěže krásy.

7. Exotická krása – exotický vzhled, symetrický obličej, kategorie typů smyslná 

a exotická mohou být v některých výzkumech sloučeny do jedné kategorie

8. Módní/trendy krása – nekonvenční vzhled, ve srovnání s „typickou“ krásou 

může  mít  určité  asymetrické  rysy,  rovněž  mohou  být  exotické,  nosí 

provokativní oblečení a rovněž mohou být zobrazené v provokativní póze.

1.6 Alternativní pojetí krásy

Byť je dnešní doba prosycena představami a mediálními obrazy o univerzálním 

či preferovaném ideálu krásy, 21. století je nakloněno různorodosti a existují rozličné 

pohledy  na  krásu.  Objevují  se  i  různá  alternativní  pojetí,  která  budou  podrobněji 

popsána  v následující  kapitole,  a  to  z tohoto  důvodu,  že  se  stala  nedílnou  součástí 

výzkumného šetření celé práce. 

Přestože přetrvává požadavek na štíhlou postavu, postupně se prosazuje ideál 

štíhlého, avšak zároveň svalnatého ženského těla (Fialová,  2006, s. 25; Rozsívalová, 

1996,  s.  37).  Tato  skutečnost  bývala  v dobách  minulých  připisována  spíše  mužům, 

nicméně  v současnosti  patří  návštěvy  fitness  center  a  jiných  sportovních  zařízení 

k životu mnohých žen. Hovoříme tak o fitness ideálu. Vedle štíhlých modelek se také 

objevuje ideál baculatých XXL žen, které disponují kyprými tvary, avšak často je lze 

považovat spíše za obézní. Jak ukázaly četné studie, člověk má však tendenci vnímat 

své tělo zkresleně, ženy se častěji považují za silnější, než skutečně jsou. S tím se tedy 

pojí i vnímání dalšího ideálu krásu, který ztělesňují extrémně štíhlé ženy, jejichž váha se 

pohybuje pod hranicí BMI a často souvisí s poruchami příjmu potravy. Další variantu 
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ideálu krásy představují ženy, jež „zdobí“ svá těla za pomoci piercingů a tetování, což 

jsou prvky charakteristické například pro SuicideGirls. 

1.6.1 SuicideGirls

Jak  již  bylo  řečeno  výše,  mezi  alternativní  pojetí  krásy  lze  zařadit  online 

komunitu s názvem SuicideGirls. 

Právě  „SuicideGirls  se  prezentují  především  na  soft-pornografických 

fotografiích  svou  alternativní  stylizací,  nejčastěji  tetováním  a  piercingem“  (Vávra, 

2014). Webová stránka s názvem SuiciGirls.com vznikla jako „alternativa k posedlosti 

mainstreamových  médií  silikonem  vylepšených  panenek  Barbie  a  neuvěřitelně 

hubenými  hvězdičkami“  (Munro,  artnet  ©2017),  jejím  poselstvím  není  popírání 

převládajícího ideálu krásy, nýbrž pokusem o jeho „redefinování“.

Snahou těchto dívek, které se identifikují s danou subkulturou, je tak propagovat 

či  oslavovat  jiný  druh  krásy,  než  jaký  je  prezentován  v mainstreamové  mediální 

produkci.  Dívky,  potažmo  modelky  inklinující  k tomuto  stylu  se  snaží  odlišit  od 

ostatních,  mezi  jejich  atributy  tak  patří  originalita,  zajímavost,  výjimečnost  a 

jedinečnost,  touha patřit  například ke stylu gothic,  punk či  emo.  Upravují,  potažmo 

vylepšují svůj vzhled, ovšem nikoli pomocí plastických operací, nýbrž jejich těla zdobí 

výrazná tetování, která mohou být formou radikální feministické identifikace. Dále pak 

mají piercingy a mnohdy i výrazné barvy vlasů (např. Wysocki, 2010; Magnet, 2007, s. 

581). Důraz je však kladen i na rozvoj osobnosti jako takové, neboť„sebejistota patří 

mezi  nejvíce  sexy  atributy,  jaké  žena  může  mít.  Být  chytrá  a  krásná  zároveň  se 

vzájemně nevylučuje“5 (FAQ, SuicideGirls, ©[b.r.]).

Předkládané  atributy  originality  či  jinakosti  „vnímají  členky  komunity  i 

příznivkyně  podobné  estetiky  jako  definiční  rys  dané  komunity.  Nedokáží-li  se 

například identifikovat se soudobým ideálem ženské krásy prezentovaným například v 

módních  či  pánských  časopisech  (typu  Playboy),  jejich  odhalování  v  rámci 

SuicideGirls.com  představuje  alternativu  jak  ve  smyslu  mediálních  obsahů,  tak  i 

společenské skutečnosti médii zobrazované a zároveň spoluvytvářené“ (Vávra, 2014, s. 

4).

5 Naomi Wolfová (2000, s. 75) však uvádí, že „kultura zužuje definici ženskosti na krásu bez inteligence 
nebo inteligenci bez krásy“.
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Komunita, která registruje na 3000 modeIek a má více jak 13 milionů sledujících 

a  fanoušků  z celého  světa  (Stats,  SuicideGirls,  ©[b.r.]),  vznikla  na  popud  Seleny 

Mooneyové  (alias  Missy  Suicide)  a  Seana  Suhla  (alias  Spookyho)  v roce  2001 

v Portlandu, ovšem postupně se rozšířila do celého světa. Spuštění této webové stránky 

bylo  jejich  reakcí  na  přesycení  mediálního  trhu  pornografickou  produkcí,  ve  které 

vystupují dívky se silikonovým poprsím a obřími účesy, a na absenci webových stránek 

pro  dospělé,  kde  by  se  objevovaly  dívky  tíhnoucí  ke  stylu  punk,  gothic  nebo  emo 

(Bitchmedia, ©2015). Inspirací k názvu SuicideGirls byla satirická povídka  Program 

pro  přeživší od  Chucka  Palahnuika,  odkud  také  pochází  pojem  „společenská 

sebevražda“ (FAQ, SuicideGirls, ©[b.r.]).

„Sociální  sebevraždu“  (odtud  „SuicideGirls“)  podle  zakladatelů  stránky 

SuicideGirls.com spáchá člověk tehdy, odliší-li  se výrazně od ostatních členů 

společnosti.  Ať  už  svým  nápadným  zjevem,  životním  stylem  nebo  povahou 

(Vávra, 2014, s. 4).

Tato  jinakost,  touha vymanit  se  z davu a odlišit  se,  je  vnímána jako přidaná 

hodnota.  Každá z dívek,  která  je  přijata  ke  komunitě  SuicideGirls,  si  nejčastěji  pod 

přezdívkou  vede  svůj  osobní  blog,  kam rovněž  vkládá  své  fotografie.6 Přihlášeným 

uživatelům se pak nabízí  tyto fotografie komentovat,  komunikovat s dívkami,  číst  si 

rozhovory a příspěvky s nejrůznějším obsahem. Missy uvádí, že „dívky mají možnost 

prezentovat se tak, jak chtějí. Nabízí se jim možnost ukázat světu, jak se cítí být sexy“ 

(Berry, 2004, s. 62). Dívky nemají na svých fotografiích působit lacině, nýbrž vesele a 

nezbedně, tedy například ve stylu soft-core nebo pin-up. Magnetová (2007, s. 581) také 

uvádí, že na mnohých fotografiích je spíše než tělo zobrazena ženská tvář. 

„V  případě  SuicideGirls  však  možnosti  uživatelsky  produkovaného  obsahu 

ztenčují  hranice  mezi  reprezentací  (poselství  SuicideGirls)  a  sebe-prezentací 

(konkrétní dívka na vlastních fotografiích na vlastním profilu prezentuje sebe 

samou). Konkrétní člověk tedy prezentuje jak sebe sama, tak styl SuicideGirls, a 

tím zároveň vytváří svou identitu jakožto SuicideGirl, doslova ji „dělá“ (Austin, 

1962 podle Vávra, 2014, s. 7).

6 Tím se rovněž odklání od klasické pornografie
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Podle Berryho (2009, s. 60) tvoří pornografie jako taková 40-60 % internetového 

obsahu. Rovněž SuicideGirls lze popsat jako alternativní, nezávislou a pozitivní formu 

pornografie. Přestože jsou prezentované fotografie eroticky laděné, je třeba rozlišovat 

mezi klasickou a alternativní pornografií. Vysvětlení nabízí například Kovářová (2007): 

„mezi  základní  znaky  alternativní  pornografie  patří  odmítání  hardcorové 

pornografie, altporno je lehké (soft-core), není zde zobrazována penetrace ani 

tzv.  spread  eagle  poloha.  Jedná  se  tedy  o  takový  druh  pornografie,  který  je 

srovnatelný např. s pornografií prezentovanou v časopise Playboy“ (Kovářová, 

2007, s. 33-34). 

SuicideGirls se sebevědomě prezentují v běžném prostředí a situacích, jako jsou 

například rozestlané postele, vany, ozdobené obojky, nahé či oblečené do boxerek ala 

Spider-Man (Berry, 2004, s. 60). Cohenová (2005, s. 36) hovoří o strategicky ořezaných 

fotkách, lesbickém podtextu a množství fotografií rozkroku. Wysocki (2010) se ve své 

studii  zabýval  i  myšlenkou,  nakolik lze toto alternativní  pojetí  odlišit  od klasického 

pojetí pornografie a zda mohou být ženy prezentovány jakožto mocné subjekty namísto 

pasivních objektů. Dochází k závěru, že dívky jsou chápány jako subjektymužské touhy, 

nicméně s tím, že: „vytvářením pocitů sounáležitosti mezi modelkami může docházet 

k určité povrchní představě o tom, že ženy vytvářející pornografii mají možnost zvolit 

způsoby, jakými vyjádří svou sexualitu“ (Wysocki, 2010). 

Přestože si samy určují, jak bude fotografie vypadat, tedy jak budou prezentovat 

samy sebe i své emoce, mohou dát průchod své kreativitě, tvořivosti a představivosti, 

ale i tak „znovu zapadají do staromódních představ o tom, jak se prezentovat jakožto 

sexuální  bytosti“  (Wysocki,  2010).  Dodává,  že „označení  „alternativy“ v alternativní 

pornografii se stává nástrojem, jak nabídnout alternativní ženy jakožto další variantu 

k pornografii,  spíše  než  jako  snahu  vytvořit  prostor  alternativy  k mainstreamové 

pornografii“ (Wysocki, 2010).

S touto problematikou lze spojit i myšlenku toho, nakolik se tyto dívky svým 

vzhledem odklánějí od tradičního, resp. mainstreamového pojetí  ideálu krásy. Tvůrci 

komunity uvádí,  že  nediskriminují  dívky na základě barvy pleti,  věku,  hmotnosti  či 

tetování, usilují totiž o jedinečnost, originalitu a prosazují osobnost. Skutečnost je však 

poněkud odlišná, dívky bývají často bílé rasy a štíhlé, což popisuje například Kovářová 

(2007):
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„Suicide girls se sice vymezují ve svých prohlášeních vůči mýtu krásy, 

jenž panuje v mainstreamové pornografii a v masových médiích, na stránce lze 

však nalézt takové dívky, které ve většině případů tomuto mýtu v důležitých 

aspektech jako je štíhlost, mladost a zkrášlování odpovídají. Stránka suicide girls 

vytváří alternativu k většinové kultuře svou subkulturní stylizací do punku, hard-

coru, tekna apod., v oblasti ideálu ženské krásy však zůstává v hlavních bodech 

tradiční“ (Kovářová, 2007, 46).

I Cohenová (2004, s. 36) se domnívá, že dívky spadají do představ tradičního 

ideálu krásy.

Od založení této online komunity uplynulo již více jak 15 let, avšak i přes rozvoj 

sociálních sítí, se stále těší velké oblibě. To dokazují uvedené statistiky, které hovoří o 

více jak 13 milionech fanoušcích, sledujících či návštěvníků napříč účty na sociálních 

sítích  (Stats,  SuicideGirls,  ©[b.r.]),   Na  sociálních  sítích  nalezneme  i  její  různé 

alternativy, přičemž jedna z těchto stránek se stala předmětem tohoto výzkumu.

1.6.2 Thinspiration

Druhým  typem  alternativního  pojetí  krásy  je  ideál  založený  na  myšlence 

„thinspiration“. Toto označení se skládá ze dvou slov, totiž „thin“ a „inspiration“, což 

lze volně přeložit jako „inspirace ke štíhlosti“. Často bývá používán rovněž zkrácený 

název „thinspo“.7 Tato inspirace bývá často dávána do souvislosti s pro-ana (pro-mia) 

komunitami  a  internetovými  blogy  (např.  Dias,  2003;  Borzekowski  et  al.,  2010), 

přičemž  „pro-ana“  je  zkratkou  pro-anorexia,  „pro-mia“  pak  „pro-bulimia“.  Takto 

zaměřené blogy jsou určitým typem internetových deníčků, místem, kde se setkávají a 

nalézají  útočiště ženy potýkající  se s poruchami příjmu potravy,  a kde je  mimo jiné 

prezentován i obrazový materiál s cílem motivovat uživatelky k radikálnímu hubnutí a 

podporovat  se  v anorexii  a  bulimii.  Nutno  však  podotknout,  že  stránky  vyhledávají 

ženy, které nechtějí své problémy řešit, nýbrž se danému onemocnění přizpůsobit. 

„Termíny  pro-ana,  pro-mia  a  thinspo  odkazují  k webovému  obsahu,  který 

záměrně podporuje či oslavuje nebezpečné chování charakteristické pro ty, kteří 

se potýkají s poruchami příjmu potravy, tedy anorexií či bulimií, které mohou 

být život ohrožující“ (NEDA, ©2016).

7 Byť Ghaznavi a Taylor (2015) zaznamenaly mezi těmito označeními určité rozdíly
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Thinspiration lze charakterizovat jako „fotografie ultra-štíhlých, vyhublých těl,  

která mají za úkol podnítit oddanost striktnímu režimu a odvrátit pocity hladu“ (Dias, 

2003,  s.  35).  Diasová  (2003)  ve  své  studii  uvádí,  že  na  fotografiích  bývají  často 

zobrazovány štíhlé, vyhublé modelky či celebrity, často jako koláže obojích. Některé 

fotografie ukazují pouze určité části těla. Overbekeová (2008, s. 51) dodává, že mnohé 

z těchto  žen  byly  na  fotografiích  upravené  tak,  aby  vypadaly  ještě  více  vyhuble. 

Borzewski et  al.  (2010) se zabývali  obsahovou analýzou těchto stránek a zjistili,  že 

85 %  zahrnovalo  tuto  tzv.  „thinspiration“.  Na  těchto  fotografiích  byly  nejčastěji 

zobrazovány známé modelky, následně pak celebrity, skuteční/neznámí lidé a nakonec 

sportovci (Borzekowski et al., 2010, s. 1531).

Obrázek 1Příklad thinspiration (Borzekowski et al., 2010, s. 1531)

Je  důležité  vzít  v potaz  fakt,  že  většina  vyobrazených  postav  působí  velice 

vyhuble, zcela jistě lze říci až nezdravě, často bývají zobrazovány vyčnívající kosti. Je 

pravděpodobné, že pro mnohé uživatele bude takový ideál krásy nepřijatelný, nicméně 

pro členky těchto komunit, potažmo sledující daných FB stránek, představuje takový 

ideál krásy, kterého by chtěly dosáhnout. Každý jedinec má své limity a vzory, které 

nám předkládají média, nemusí být pro mnohé dosažitelné. Obzvláště ženy pak mají 

tendenci hodnotit samy sebe velice kriticky (Fialová, 2006, s. 49). Podle Ghaznaviové a 

Taylorové  (2015)  některé  studie  uvádí,  že  sociální  sítě,  jako  je  například  právě 

Facebook,  umožňují  uživatelům  hodnotit  takový  obsah  pomocí  různých  funkcí 

(například  „like“),  čemuž  jsou  vystaveni  ostatní  uživatelé,  kteří  následně  mohou 

přijmout tento ideál za vlastní (např. Borzekowski et  al.,  2010; Tiggemann a Slater, 
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2013).  Řada  studií  také  prokázala  souvislost  mezi  používáním  Facebooku  a 

nespokojeností s vlastním vzhledem a s tím související touhou po štíhlosti. (Tiggemann 

a  Miller,  2010;  Tiggemann  a  Slater,  2013;  Meier  a  Gray,  2014).  Ghaznaviová  a 

Taylorová (2015, s. 54-61) podrobily analýze 300 fotografií umístěných na sociálních 

sítích Twitter a Pinterest, které byly označeny jako „thinspiration“ či „thinspo“. Došly 

k závěru,  že  mají  tendenci  být  sexuálně  sugestivní  a  často  představují  provokativní, 

štíhlé,  spoře oděné ženy. Na většině fotografií  byla většina postav zobrazena s částí 

pánve či břicha (v 80 % případů), případně stehna, naopak nejméně zobrazována byla 

hlava (47 %) a lýtka (36 %). 

1.6.3 Fitness ideál & „Fitspo“

Podle Stackeové došlo v poslední době „k vzestupu hodnoty těla,  mající svůj 

původ  v USA (hnutí  fitness),  který  vidí  ideál  v opáleném,  zdatném a  štíhlém  těle“ 

(Stackeová,  ©2001).  Tento  ideál  bývá  často  předkládán  jako  protiklad  ideálu  krásy 

prezentovaného vyhublými modelky, které nevykazují znaky výkonnosti.

Poměrně  novým  trendem  sociálních  médií  se  staly  stránky,  které  bývají 

označovány jako „Fitspiration“. Název je rovněž složen ze dvou slov, totiž „fitness“ a 

„inspiration“ a „jejich účelem je inspirovat ostatní lidi ke zdravému životnímu stylu 

prostřednictvím motivačních obrázků a relevantních textů o cvičení a dietách“(Boepple 

et al., 2016, s. 132). Takové stránky podporují představu o ideálním ženském těle, které 

je štíhlé, přesto svalnaté a v dobré kondici. Vzhled je důležitý, proto je kladen důraz na 

cvičení, čímž je posilován společenský ideál krásy (Simpson a Mazzeo, 2016, s. 560-

561). Mnozí autoři se však domnívají, že většina fitness modelek je velice štíhlých, a 

proto lze tyto fitness fotografie připodobnit k výše zmíněné thinspiration (Simpson a 

Mazzeo,  2016;  Boepple  a  Thompson,  2016).  Současně  mohou  podnítit  pocity 

nespokojenosti  s vlastním  tělem,  zvláště  problematické  mohou  být  pro  jedince 

s predispozicí  k poruchám příjmu  potravy  (Simpson  a  Mazzeo,  2016;  Tiggemann  a 

Zaccardo,  2015).  Fitspiration  často  obsahují  fotografie  spojené  s fyzickou  aktivitou, 

stravováním a  štíhlými  těly.  Zformované,  vysportované  tělo  lze  považovat  za  jeden 

z ideálů krásy, ke kterému se lidé hlásí.  Nicméně, výsledky studie Brierleyové et al. 

(2016)  ukazují,  že  „rozdíly  mezi  nejatraktivnějším  ženským  tělem  a  nejzdravěji 

vypadajícím  ženským  tělem  závisejí  na  množství  tuku,  nikoli  svalové  hmoty“a 

současně,  že  představa  ideálního  ženského  těla  je  spojovaná  s nízkým  procentem 
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tělesného tuku (Brieley et al., 2016, s. 13).Tento fakt prezentují i předešlé studie (např. 

Reese, 2008; Coetzee et al., 2011). Brierleyová et al. (2016, s. 13) však upozorňují, že 

studie založené na měření atraktivity a zdravého tělesného vzhledu pomocí BMI mohou 

být problematické, neboť neberou v potaz množství tuku a svalové hmoty jedince. To ve 

výsledku znamená, že jedinec, který vykazuje vysoké procento svalové hmoty, může být 

podle tohoto vzorce považován za obézního.

1.6.4 XXL ženy

V protikladu k některým výše vymezeným typům krásy stojí ženy, jež jsou často 

označovány jako XXL či Plus-size.  Tento typ žen disponuje kyprými tvary v oblasti 

břicha, boků a velkými prsy. Někteří autoři tvrdí, že silným lidem, potažmo ženám jsou 

v naší  společnosti  přisuzovány  vlastnosti,  jako  jsou  lhostejnost,  pohodlnost,  lenost, 

slabost  atp.  (Crooková,  1995;  Fialová,  2006).  Podle  Fialové  (2006,  s.  56)  je  toto 

názorové smýšlení jedinci přijímáno již od útlého věku.  Jiní autoři se domnívají, že ve 

srovnání s dominantním ideálem krásy mohou fotografie tohoto typu žen sloužit jako 

inspirace a přispívat k pozitivnímu hodnocení sebe sama. V současné době se objevují 

tendence o prosazení takových žen do světa modelingu, avšak v předních světových 

módních časopisech se objevovaly již mezi léty 1986-1988 (Peters, 2017 s. 175). Pyšní 

se výraznými křivkami, nicméně jejich vzhled je mladistvý a upravený.

1.7 Sociální sítě

1.7.1 Sociální síť Facebook

V posledních letech došlo k masivnímu rozvoji digitálních médií i internetových 

sítí,  a  staly  se  tak  nedílnou součástí  našich  každodenních  životů.  Pronikly  do světa 
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různých  lidí  napříč  generacemi,  své  nezpochybnitelné  místo  si  našly  v různých 

oblastech,  skupinách,  institucích,  odvětvích,  tedy  pronikly  například  do  sféry 

vzdělávání, obchodu, kultury, atd. Samostatnou kapitolu pak tvoří sociální sítě, které 

jako takové nabízí svým uživatelům možnost vytvořit si vlastní profil, prostřednictvím 

kterého lze  komunikovat  s ostatními  uživateli,  včetně  vzájemného sdílení  informací, 

příspěvků,  komentářů,  fotografií,  videí  a  provozování  dalších  aktivit,  které  daná  síť 

nabízí. 

Mezi nejznámější sociální sítě dnešní doby patří sociální síť Facebook, kterou 

denně navštěvuje více než miliarda uživatelů z celého světa. Moradabadi, Gharehshiran 

a  Amraic (2012,  s.  5192)  uvádí,  že  tato  sociální  síť  se  liší  od  ostatních  tím,  že  je 

schopna  zaujmout  jedince  z různých  zemí  a  kultur.  Právě  daná  online  platforma 

Facebook se řídí  heslem:„Facebook vám pomáhá navázat  kontakt  s  lidmi ve vašem 

životě a sdílet s nimi své příspěvky“ (Facebook, ©2017). Lze tak konstatovat, ženejen 

rozvoj techniky, ale právě sociální sítě, potažmo právě Facebook, se staly nástrojem, 

které výrazně přispěly ke změně toho, jak se lidé prezentují. Uživatelům se naskytla 

nová možnost, jak sdílet své fotografie s ostatními, nejen se svými blízkými, ale ve své 

podstatě s celým světem a to „tady a teď“. Vyvstává nám tak řada otázek, jaké nároky a 

požadavky si uživatelé kladou při pořizování a sdílení svých obrázků. Digitální média a 

sítě přispěly podle Buckinghama (2008) ke změně způsobu vytváření a šíření znalostí, 

komunikace  či  kreativního  vyjádření.  Lidé  se  snaží  udělat  na  ostatní  dobrý  dojem, 

zajímají se o to, jak je druzí vnímají a jak o nich smýšlí. Tento zájem či myšlenka je  

provází již od dětství, kdy se od rodičů učí, aby kontrolovali své chování a na ostatní tak 

dobře působili. Podobně lidé vynakládají nemalé prostředky na péči o jejich zevnějšek, 

aby se stali atraktivními pro své okolí, a snaží se prezentovat a cíleně chovat takovým 

způsobem,  který  jim  může  napomoci  k vytvoření  chtěného  dojmu  a  dosažení 

vytyčených cílů (Leary a Kowalski, 1999, s.44). Sociální sítě se tak mohou významně 

podílet na sebeprezentaci a v procesu řízení dojmů jedinců. 

1.7.2 Sebeprezentace na Facebooku

Vzhledem  ke  svým  charakteristikám  tedy  můžeme  Facebook  považovat  za 

virtuální prostor vhodný pro sebeprezentaci a utváření identit.8 V této souvislosti  lze 

8 Identitu lze chápat jako „prožívání toho, čím jedinec je jako individuum či jako člen lidské společnosti“. 
(Fialová a Krch, 2012, s. 22)
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zmínit i Ervinga Goffmana, který leč předložil svou teorii sociálního jednání dávno před 

vznikem sociálních sítí, hovořil o interakci „tváří v tvář“ a jeho záměrem bylo ustanovit 

teorii,  pomocí  které  může  být  zkoumán  společenský  život  probíhající  v uzavřeném 

prostředí  budovy  nebo  továrny…a  kterou  lze  aplikovat  na  jakékoli  organizované 

společenství (Goffmann, 1999, s. 7), a tedy i online prostředí můžeme považovat za 

uzavřené organizované společenství, kde se lidé prezentují. 

S  příchodem online  médií  a  tím  tedy  sociálních  sítí  se  změnil  i  způsob 

sebeprezentace.  Zarghooni  (2007,  s.  6)  se  domnívá,  že  je  významným  prvkem 

Facebooku, a že „sebeprezentující se lidé jsou stále ti samí lidé jako dříve, avšak dostalo 

se jim nového sebeprezentačního nástroje a nového prostoru pro sociální interakce“. 

Samotný  akt  sebeprezentace  tak  probíhá  nejen  v  „offline“  prostředí,  ale  i  v tom 

„online“. Lidé se snaží řídit své dojmy, nicméně nacházíme zde určité rozdíly. Jedním 

z nich může být to, že „online“ sebeprezentace je méně spontánní, jelikož má uživatel 

své chování pod větší kontrolou. Například Walther, Slovacková a Tidwellová (2001, s. 

109)  tvrdí,  že  než  uživatel  odešle  nějaké  sdělení,  může  jej  předem zkontrolovat  či 

poupravit, v čemž spatřují velkou výhodu oproti komunikaci tváří v tvář. 

1.7.3 Profilový obrázek na sociální síti Facebook

Profilový obrázek je typem obrázku, který se spolu se jménem zobrazí všem 

ostatním uživatelům bez ohledu na to, zda se vzájemně mají na seznamu přátel. Je tedy 

patrné, že hraje významnou roli  při  utváření online identity uživatelů (Wu, Chang a 

Yuan, 2015, s. 880).  Wu, Chang a Yuan (2015) provedli studii zabývající se otázkou, 

zda profilové obrázky reflektují uživatelovu osobnost (resp. souvislost mezi motivacemi 

výběru obrázku a zda odráží osobnost uživatele). Za pomoci vizuální analýzy došli ke 

zjištění, že uživatelé si vybírají takové profilové obrázky, které považují za atraktivní a 

zároveň odráží jejich osobnost. Současně se inspirují obrázky druhých, tedy pokud je 

zaujme profilový obrázek jiného uživatele, budou mít tendenci nahrát obrázek, který 

vyvolá podobný dojem. Strano (2008, s. 8) se na základě svých poznatků a poznatků 

z předešlých  studií  domnívá,  že  ženy  pravděpodobně  mohou  častěji  měnit  svůj 

profilový obrázek, aby se přiblížily určitému kosmetickému ideálu krásy. Siibak (2009, 

s. 2) zmiňuje Goffmanovu myšlenku, že lidé během sebeprezentace mají tendenci na 

sobě zdůrazňovat aspekty, které obvykle odpovídají normám a ideálům společnosti, ke 

kterým patří nebo si přejí patřit.
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1.7.4 Efekt třetí osoby neboli third person effect

Ftorek (2010, s.  117) uvádí,  že  autorem konceptu The Third-person effect  in 

Communication  (Efekt  třetí  osoby  v komunikaci),  který  vznikl  na  počátku  80.  let 

minulého století, je Phillips Davison. Jeho teoretický rámec je založen na předpokladu, 

že lidé mají tendenci smýšlet takovým způsobem, že jsou médii ovlivnění méně než 

ostatní. Jinými slovy, jednotlivec se domnívá, že zprostředkované sdělení nemá největší 

vliv „na mě či na tebe, ale na ně“. Hovoříme o pohledu ze třech stran, tedy, že první 

osobou je sám jedinec, druhou pak jeho blízcí a blízké okolí, třetí pak představuje široká 

veřejnost. Jedinec se tak domnívá, že on samotný a jeho blízcí se ubránili vlivu médií, 

tedy, že vliv je na něj a blízké minimální, zato na veřejnost obrovský. Lidé mají sklon o 

sobě přemýšlet v tom nejlepším světle a nechtějí si připustit, že by podlehli vlivu médií 

(Tsay-Vogel,  2015, s. 1957-1958). Současně však takto smýšlející lidé jsou mnohem 

zranitelnější a méně odolní vůči mediální manipulaci. Jeho teorie zahrnuje roli nějakého 

komunikátora, který „se snaží o vyvolání účinku u třetích osob, tedy ne u sebe, ani u 

přítomného publika, ale u jiné cílové skupiny, např. u televizních diváků během přenosu 

slavnostního ceremoniálu“ (Ftorek,2010, s. 117).

  Tsay-Vogelová  (2016),  která  se  tématem vlivu  Facebooku  na  uživatele  ve 

srovnání s ostatními zabývala, vycházela právě z teoretického rámce Davisona. Důležité 

je však v této souvislosti to, že svůj výzkum směřovala do oblasti novějších forem médií 

a tázala se, zda k efektu třetí osoby dochází i mezi uživateli sociálních sítí, zvláště pak 

Facebooku a svou studii rozšířila o výzkum v kontextu věku a pohlaví. Došla k závěru, 

že  Davisonova  teorie  třetí  osoby  přesahuje  hranice  tradičních  médií,  tedy,  že  dle 

uživatelů mají sociální sítě větší vliv na ostatní než na ně samotné v kontextu délky a 

intenzity působení. Hodnocení vlivu na osoby samotné a ostatní bylo ovlivněno i tím, 

zda jedinci vnímají médium jako vhodné či nevhodné. S teorií třetí osoby také souvisí 

sociální vzdálenost jedinců. Platí, že čím je osoba bližší, tím povaha efektu třetí osoby 

ztrácí na síle. V každém případě, vnímání sociální vzdálenosti se na sociální sítí odlišuje 

od skutečného života. 

V této souvislosti lze zmínit studii Melissy Milkie (1999), která se snažila zjistit, 

jak média mohou nepřímo ovlivňovat sebevědomí příjemců skrze přesvědčení o tom, 

jak  to  dělají  jiní  a  jsou  ovlivněni  médii  v kontextu  etnického původu.  Provedla  tak 

hloubkové rozhovory s šedesáti bílými dívkami a dívkami z menšinových skupin, jež 
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doplnila o kvantitativní data z jiné studie, s cílem objasnit, jak jsou dívky ovlivňovány 

skrze význačné obrazy žen prezentované v médiích. Většina dívek (z obou skupin) však 

vidí  tyto  obrazy  jako  nereálné,  mnohé  raději  vídají  obrazy  „skutečných“  dívek. 

Navzdory kritice jsou bílé dívky stále negativně ovlivňovány těmito obrazy, protože 

věří, že jejich okolí vnímá tyto snímky jako důležité a že ostatní v rámci dané kultury, 

zvláště pak chlapci,  je posuzují  na základě těchto představ.  Cítily však, že je velice 

těžké se od srovnávání s tímto ideálem krásy oprostit.  Současně uváděly, že by rády 

prezentovaného  ideálu  dosáhly.  Naopak  dívky  spadající  do  menšinových  skupin 

kritizovaly umělý vzhled žen a nedostatečnou rozmanitost.  Současně se neztotožňují 

s těmito „bílými“ mediálními obrazy a ani se nedomnívají, že mají vliv na jejich okolí a 

jejich  kritické  postoje  negativně  neovlivňují  pocity.  Jsou  tedy  odolnější  vůči 

negativnímu sociálnímu srovnávání. 

2 Metodologická východiska

V této  části  práce  budou  popsána  metodologická  východiska  pro  analýzu 

výzkumného souboru. V prvé řadě bude popsána výzkumná strategie,  současně bude 

objasněna vhodnost volby a principy použití zakotvené teorie. Posléze dojde k popisu 

techniky  sběru  dat  a  strategie  výběru  vzorku.  V neposlední  řadě  bude  představen 
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samotný výzkumný problém a s tím související výzkumné otázky. Na závěr se pokusím 

zodpovědět otázky týkající se etických aspektů tohoto výzkumu. 

2.1 Výzkumná strategie

Důležitým prvkem výzkumného šetření  je  volba výzkumné strategie.  Obecně 

rozlišujeme  mezi  přístupem  kvantitativním  a  kvalitativním.  Kvalitativní  přístup  se 

v mnoha  ohledech  liší  od  přístupu  kvantitativního  a  to  napříč  celým  výzkumným 

šetřením. Disman (2000, s. 287) spatřuje jejich zásadní rozdíl v logice.

„Logika  kvantitativního  výzkumu  je  deduktivní.  Na  začátku  je  problém 

existující  buď  v teorii,  nebo  sociální  realitě.  Tento  problém  je  přeložen  do 

hypotéz. Ty jsou základem pro výběr proměnných. Sebraná data jsou použita pro 

testování hypotéz a výstupem kvantitativního výzkumu je soubor přijatých nebo 

zamítnutých hypotéz“ (Disman, 2000, s. 287).

„Kvalitativní  výzkum  používá  induktivní  logiku.  Na  začátku  výzkumného 

procesu  je  pozorování,  sběr  dat.  Pak  výzkumník  pátrá  po  pravidelnostech 

existujících v těchto datech, po významu těchto dat, formuluje předběžné závěry 

a výstupem mohou být nově formulované hypotézy nebo nová teorie“ (Disman, 

2000, s. 287).

Vzhledem ke skutečnosti, že výzkumný problém této práce se mi jeví jako nový 

fenomén, neboť v souvislosti s pojetím, jakým přistupuji k výzkumnému šetření, jsem 

nenalezla žádné nástroje, na základě kterých by mohly být formulovány a ověřovány 

hypotézy či teorie, byl zvolen kvalitativní neboli systemický přístup.9 Současně však 

bylo záměrem získat podrobné informace, porozumět zkoumanému jevu do hloubky a 

utvořit si o daném problému celkový, komplexní obraz, interpretovat nabyté poznatky, 

pokusit se formulovat a rozvíjet novou teorii, což je podstatou a cílem kvalitativního 

přístupu (Hendl, 2005, s. 50). Tomu odpovídá tvrzení Strausse a Corbinové (1999, s. 

11),  že  na  rozdíl  od  kvantitativního  výzkumu  se  tak  kvalitativní  metody  užívají 

k odhalení a porozumění tomu, co je podstatou jevů, o nichž toho ještě moc nevíme. 

Cílem tak bylo získat takový typ informací,  který nelze získat skrze kvantitativní či 

9 „Systemický přístup představuje pokus zachytit všechny proměnné v jejich interakci mezi sebou v rámci 
komplexního prostředí.“  (Salomon, 1991 cit. podle Hendl, 2005, s. 58)
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statistické metody a hledat mezi nimi souvislosti, vazby, pravidelnosti a struktury, které 

se v nich vyskytují. 

Hendl  (2005,  s.  50)  přirovnává  práci  kvalitativního  výzkumníka  k  práci 

detektiva.  Na začátku je  stanoveno téma a  výzkumné otázky,  které  se  však  mohou 

během výzkumného šetření měnit či doplňovat, sběr a analýza dat probíhají současně, 

výzkumník si utváří deduktivní a induktivní závěry10, které následně osvětluje a ověřuje. 

Plán výzkumu se může v průběhu měnit, rozvíjet či přizpůsobovat okolnostem. To je 

také  důvodem,  proč  je  často  označován  jako  pružný  typ  výzkumu.  V  závěru  pak 

„kvalitativní výzkumník nesestavuje ze získaných dat skládanku, jejíž konečný tvar zná, 

spíše konstruuje obraz, který získává kontury v průběhu sběru a poznávání jeho částí“ 

(Hendl, 2005, s. 52).

2.2 Zakotvená teorie

Kvalitativní výzkum může sestávat z různých druhů výzkumu a pro účely tohoto 

výzkumného  šetření  byl  zvolen  přístup  zakotvené  teorie,  jehož  kořeny  pochází 

z filosofické tradice pozitivismu, pragmatismu a symbolického interakcionismu. Tuto 

metodu  vyvinul  Barney  Glaser  a  Anselm  Strauss  (1967),  byla  však  následně 

modifikována a  v současné  době existují  minimálně tři  verze této  teorie  (Řiháček a 

Hytych, 2013, s. 44). Podle Hendla (2005, s. 125) však nejde o označení určité teorie, 

nýbrž o  strategii  výzkumu a způsobu analýzy  sesbíraných dat.  Jinak řečeno,  je 

jedním z přístupů k tvorbě výzkumného šetření,  který zahrnuje určitý metodologický 

postup  i  jeho  výsledek,  tedy  teorii.  Zakotvená  teorie  je  založena  na  předpokladu 

vytváření nové teorie či vysvětlení určitého fenoménu pomocí nashromážděných dat, je 

tedy „metodou budování teorie orientovaná na jednání a interakci“ (Strauss a Corbin, 

1999, s. 76).

„Hlavním cílem GTM11 je vybudovat teorii zkoumaného jevu: jeho abstraktní, 

teoretické uchopení, které nám umožní daný jev pregnantně pojmenovat, lépe 

mu  porozumět  v různých  souvislostech  a  díky  tomu  být  i  úspěšnější  v jeho 

předvídání  a  ovlivňování.  GTM usiluje  o vytváření  teorií  pevně zakotvených 

10 Induktivní metoda – všímá si pravidelností empirických jevů, které zobecňuje, postupuje od 
jednotlivého k obecnému, od konkrétního k abstraktnímu; deduktivní metoda – vychází z obecných 
tvrzení, vztahuje je na konkrétní případy (výzkum médií, s. 26) 
11 Z angl. Grounded theory method
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v datech (odtud její název), čímž se vymezuje proti teoriím, které jsou vytvářeny 

intuitivním  či  spekulativním  způsobem“  (Glaser  a  Strauss,  1967,  cit.  podle 

Řiháček a Hytych, 2013, s. 44).

Oproti  výzkumům používajících  kvantitativní  metody,  existují  v kvalitativním 

výzkumu podle zakotvené teorie  určité  rozdíly i  co do čerpání  poznatků z dostupné 

literatury. Badatelé v rámci kvantitativního výzkumu využívají literaturu k ověřování a 

čerpání  informací,  tedy teoretických a pojmových konstrukcí  a zároveň i  důležitých 

proměnných a vztahy mezi nimi a současně se snaží najít  nedostatky, které lze dále 

zkoumat. Avšak v kvalitativním výzkumu „chceme objevit významné kategorie a vztahy 

mezi  nimi  a  zkombinovat  tyto  kategorie  novým,  spíše  než  standardním způsobem“ 

(Strauss a Corbinová, 1999, s. 33). Je tedy možné pracovat, lépe řečeno inspirovat se 

kategoriemi z dřívějších výzkumů, ovšem je nutné se od této kategorizace oprostit  a 

pracovat  s vlastními  kategoriemi  a  brát  je  jako  „provizorní“.  Každá  nová  teorie  se 

během  výzkumu  vyvíjí  a  v závěru  lze  dojít  k podobným  výsledkům  jako  některé 

z předchozích  studií,  v takovém  případě  lze  tuto  novou  teorii  využít  k rozšíření  či 

porovnání již vytvořené teorie. S dosavadními kategoriemi lze pracovat, ale to pouze 

v případě,  že se patřičným způsobem hodí  do vlastního výzkumného šetření  či  jsou 

jinak  důležité  (Strauss  a  Corbin,  1999,  s.  31-33).  „Nemělo  by  žádný smysl  začínat 

s „převzatými“ teoriemi  nebo proměnnými (kategoriemi),  protože by pravděpodobně 

brzdily nebo znemožňovaly rozvoj nových teoretických formulací“ (Strauss a Corbin, 

1999, s. 33). Literatura jako taková však může výzkumníkovi napomoci k tomu, jak 

směrovat svůj výzkum, na co se zaměřit či k závěrečné validizaci (Strauss a Corbin, 

1999, s. 34-35). Při tvorbě nové teorie je tak důležité nahlížet na zkoumaný jev novým a 

nezaujatým pohledem a vidět to, co není na první pohled zřejmé. 

Řiháček a Hytych (2013) však uvádí důležitý fakt:

„V praxi je samozřejmě zcela legitimní využít ve výzkumném projektu pouze 

některé  aspekty  GTM.  Podobně  jako  v případě  této  knihy  jsou  někdy 

výzkumníci  postaveni  do  situace,  kdy mají  analyzovat  již  jednou  vytvořená, 

existující data. Nemohou pak využít potenciál teoretického vzorkování a často 

ani  nemohou  dostát  požadavku  teoretické  nasycenosti…“  (Řiháček,  Hytych, 

2013, s. 45) 
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Dodávají však, že je nutné popsat všechny uplatněné aspekty zakotvené teorie či 

naopak to, proč se postup odchyluje od obvyklých procedur této metody.

Nabízí  se  otázka,  proč  volba  padla  právě  na  zakotvenou  teorii.  Tento  typ 

kvalitativní metody se ukázal jako vhodný způsob k získání nových informací na jevy, o 

kterých  nebylo  v minulosti  příliš  zjištěno,  tedy  „kvalitativní  metody  se  užívají 

k odhalení a porozumění tomu, co je podstatou jevů, o nichž toho ještě moc nevíme“ 

(Strauss a Corbin, 1999, s. 11). Zároveň umožňuje nad daným problémem systematicky 

a kriticky přemýšlet o daném fenoménu. Cílem tak bylo ujasnění méně či více zjevných 

vztahů mezi jednotlivými pojmy a kategoriemi, jejich propojení a hlubší porozumění 

dané problematice skrze data zakotvená v teorii. 

2.2.1 Aplikace metody zakotvené teorie

Samotná analýza podle Strausse a Corbinové (1999) sestává ze tří základních 

typů  kódování.  Hovoříme  o  otevřeném  kódování,  axiálním  kódování  a  selektivním 

kódování  a  během  samotného  výzkumu  dochází  k jejich  prolínání,  kdy  výzkumník 

přechází od jednoho typu k druhému.

Otevřené  kódování lze  charakterizovat  jako  „proces  rozebírání, 

prozkoumávání, porovnávání, konceptualizace a kategorizace údajů“ (Strauss a Corbin, 

1999, s. 42). Během této prvotní části analýzy tedy dochází k pečlivému zkoumání a 

rozebírání údajů, kdy jsou odhalována určitá témata a to nejprve na velice nízké úrovni 

abstrakce.  Jednotlivým údajům je přidělováno nějaké označení (tedy kódy, pojmy)12, 

které  jej  bude  reprezentovat  (vystihnou  podstatu  těchto  jednotek)  a  hovoříme  o 

označování jevů (konceptualizaci). V této fázi je třeba si všímat všech aspektů, které se 

na fotografii nachází, nemusí být předem zřejmé, co přesně hledáme (Strauss a Corbin, 

1999, s. 151).

Následně dochází k jejich opakovanému pročítání a jejich kategorizaci,13 tedy k 

„seskupování pojmů, které se zdají příslušet stejnému jevu“ (Strauss a Corbin , 1999, s. 

45). Kategorie pak jsou abstraktnější, obecnější a nadřazené jednotlivým pojmům neboli 

12 Hovoříme o jednoslovných či víceslovných označeních, Strauss a Corbinová je nazývají pojmy – což  
jsou „pojmová označení přidělená jednotlivým událostem, případům a jiným výskytům jevu“ (Strauss a 
Corbinová, 1999, s. 42)
13 Kategoriemi je myšlenka třída pojmů, které náleží podobnému jevu, a které jsou seskupovány pod 
abstraktnější pojem nazývaný kategorie (Strauss a Corbin, 1999, s 42)
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subkategoriím. V průběhu také dochází k určení a rozvíjení vlastností a dimenzí14 těchto 

kategorií  a  jejich  rozvíjení  napomáhá  k vytváření  vztahů  mezi  kategoriemi, 

subkategoriemi a hlavními kategoriemi.  Určování pojmů a kategorií se děje skrze dva 

analytické postupy – porovnávání a kladení otázek. (Strauss a Corbinová, 1999, s. 43) 

V další  fázi analýzy dochází k tzv.  axiálnímu kódování  (neboli  teoretickému 

kódování),  což  je  induktivně-deduktivní  proces,  při  kterém  dochází  k rozbíjení 

kategorií, a které je charakterizováno jako „soubor postupů, pomocí nichž jsou údaje po 

otevřeném kódování  znovu uspořádány novým způsobem,  prostřednictvím vytváření 

spojení  mezi  kategoriemi  a  subkategoriemi.“  (Strauss  a  Corbinová,  1999,  s.  70) 

Spojování  a  rozvíjení  kategorií  se pak činí skrze analytické postupy jako je kladení 

otázek, porovnávání protikladů jako v případě otevřeného kódování. 

„V axiálním kódování  se  budeme soustředit  na bližší  určení  kategorie  (jevu) 

pomocí podmínek, které jej zapříčiňují, kontextu (jeho konkrétního souboru vlastností), 

v němž je zasazen, strategií jednání a interakce, pomocí kterých je zvládán, ovládán, 

vykonáván,  a  následků  těchto  strategií.  Tyto  blíže  určující  charakteristiky  kategorie 

upřesňují, proto je nazýváme subkategorie“ (Strauss a Corbin, 1999, s. 71).

Jednotlivé  kategorie  a  subkategorie15 lze  spojovat  do  vzájemných  vztahů, 

uvažovat,  jaké  kombinace  znaků  určité  kategorie  mohou  souviset  se  znaky  jiné 

kategorie  a  to  skrze  paradigmatický model,  který  zahrnuje  příčinné  podmínky,16 jev 

neboli fenomén,17 kontext,18 intervenující podmínky,19 strategie jednání a interakce20 a 

následky21 (Strauss a Corbin, 1999, s. 72-75; Hendl, 2005, s. 248-250). 

V závěrečné fázi analýzy dochází k integraci výsledků, tedy určení kategorií do 

zakotvené teorie. Tento proces  selektivního kódování se příliš neliší od předchozího 

typu  kódování,  ovšem děje  se  na  mnohem abstraktnější  úrovni.  Cílem selektivního 

kódování  je skrze vyhledávání hlavních témat  a kategorií  stavit  jednu nejdůležitější, 

klíčovou,  ústřední  kategorii,  kolem  které  jsou  soustředěny  ostatní  pojmy,  hlavní 

14 Vlastnostmi  rozumíme  znaky,  které  jsou  typické  pro  danou  kategorii  (přídavné  jméno), 
dimenzionalizací pak jejich upřesnění a umístění na nějaké škále (Strauss a Corbin, 1999, s. 42, Hendl,  
2005, s. 247)
15 Kategorie, které uvádíme do určitého vztahu k nějaké kategorii (Strauss a Corbin, 1999, s. 71)
16 Událost, příčina vedoucí k danému jevu
17 Hlavní myšlenka, případ, na který je zaměřen soubor ovládajících jednání či interakcí, se kterými je  
v nějakém vztahu
18 Soubor vlastností náležející jevu, což lze zaznamenat na dimenzionálních škálách
19 Soubor podmínek vztahující se ke zkoumanému jevu a ovlivňující strategie jednání či interakce
20 Aktivity, které jsou odpovědí na fenomén a intervenující podmínky
21 Důsledky akcí a strategií
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kategorie, dimenze a vztahy, a rovněž dochází ke konceptualizaci souvislostí. Jedná se 

tedy „centrální fenomén, kolem něhož jsou ostatní kategorie vzniklé v procesu axiálního 

kódování integrovány“ (Hendl, 2005, s. 252). Tato kategorie je pak chápána jako kostra 

příběhu při utváření teorie. 

V určité  fázi  sběru  a  analýzy  dat  dochází  k tzv.  teoretické  saturaci,  tedy 

k okamžiku,  kdy již  další  kódování  nepřináší  nové poznatky (Hendl,  2005,  s.  251). 

Závěrečná fáze pak přináší důležitý úkol a to uvedení jednotlivých pojmů a vztahů mezi 

nimi do teorie.  Výsledkem je  „teorie,  která  je  obvykle  organizována okolo jednoho 

ústředního konceptu“ (Řiháček a Hytych, 2013, s. 45).

2.3 Etické aspekty výzkumu

Internet, potažmo internetové diskuse, skupiny či právě sociální sítě, mohou být 

bohatým zdrojem dat pro různé kvalitativní výzkumy. Facebook má v této oblasti velký 

potenciál, neboť nabízí řadu nástrojů, jak získat široké spektrum vzorků s minimálním 

úsilím (Kosinksi et al., 2015, s. 543). Avšak tento typ výzkumu vyvolává řadu etických 

otázek, zvláště pokud jde o soukromí a získávání informovaného souhlasu účastníků. 

V případě  internetu  totiž  dochází  ke  stírání  hranic  mezi  veřejným  a  soukromým 

prostorem a s tím souvisí otázka požadování informovaného souhlasu (Eysenbach a Till, 

2001, s. 1003). Etika internetového výzkumu je tak mnohem problematičtější a stává se 

předmětem různých úvah a diskuzí (Buchanan a Zimmer, 2016). Uživatelé například 

mohou  zveřejněné  informace  považovat  za  soukromé,  ačkoli  jsou  veřejně  dostupné 

(NESH, 2014, s. 4). Někteří autoři uvádějí, že uživatelé mohou data z diskusních fór či 

online blogů považovat  za soukromá,  byť ve skutečnosti  jsou dostupná všem lidem 

majícím přístup na internet (Holmes, 2009, s. 399; NESH, 2014, s. 4). Další autoři však 

uvádějí,  že  etické  principy  pro  internetové  výzkumy  nejsou  dostatečně  ukotveny 

(Holmes,  2009,  s.  399)   a  v  současné  době  tak  neexistuje  konsensus  o  etických 

pravidlech, jako je informovaný souhlas, ochrana potenciálních respondentů a platnost 

získaných údajů.  (Rodham a Gavin,  2006,  In:  Holmes,  2009,  s.  402)  Současně,  jak 

uvádí  Eysenbach a  Till  (2001,  s.  1104),  je  třeba zvážit,  zda výsledky nemohou mít 

negativní vliv na skupinu jako celek. Buchananová a Zimmer (2016) uvádí, že „většina 

informací  zveřejněných  na  stránkách  sociálních  médií  je  veřejně  viditelná,  a  proto 

nesplňuje standardní regulační definici o „soukromých informacích“.“ Rovněž uvažují 

například  nad  tím,  že  uživatel  nebyl  schopen  zcela  pochopit,  jak  nastavit  ochranu 
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osobních údajů. Uživatelé také mohou považovat své příspěvky za soukromé, ačkoli 

jsou veřejně přístupné všem uživatelům internetu, potažmo sociální sítě (Holmes, 2009, 

Podle Convery a Cox, s. 51). Podle Polčáka a kol. (2013, s. 32) zveřejnění informací 

částečně oslabuje ochranu osobních údajů i ochranu osobnosti. „Údaje tedy lze získat a 

zpracovat, nikoli už ale dále použít bez souhlasu toho, koho se týkají.“ 

Kosinksi et al. (2015, s. 553) navrhli, aby používání veřejných profilových dat 

na  sociální  síti  Facebook  (například  data,  která  jsou  veřejně  přístupná  jakémukoli 

uživateli sítě, nikoli pouze přátelům), nevyžadovalo souhlas účastníků, jestliže budou 

splněny určité podmínky. Prvním předpokladem je, že údaje byly vědomě zveřejněny 

uživateli,  dále,  že  data  budou  anonymizována,  nedojde  k interakci  či  komunikaci 

s jednotlivci zahrnutými ve vzorku, a že žádná informace, která by mohla být přiřazena 

jednotlivci, nebude zveřejněna či použita k ilustraci výsledků studie. Convery a Coxová 

(2008,  s.  54)  tvrdí,  že  internet  je  obvykle  považován  za  veřejný  prostor  a  veřejné 

jednání  tak  nemusí  nutně  vyžadovat  informovaný  souhlas.  Nicméně  je  třeba  etické 

otázky řešit včas.  

Je tedy patrné, že důležitou součástí každé výzkumné praxe je otázka etiky a 

etických principů,  které  je  třeba  zvažovat  již  od počátku plánování  výzkumu a tato 

pravidla  dodržovat  napříč  celým  výzkumným  šetřením  tak,  aby  nedošlo  k narušení 

soukromí či jiné újmě informátorů. Etika výzkumu se tak podle Holmesové (2009, s. 

399) nevztahuje pouze na provedení studie, ale „zahrnuje všechny kroky od plánování 

výzkumu,  psaní  návrhu  až  po  šíření  poznatků  a  konečnou  archivaci  výzkumných 

materiálů“.  Na počátku je tedy nutné rozhodnout,  zda se jedná o prostor veřejný či 

soukromý.  Základní  myšlenkou  tohoto  výzkumu  byla  skutečnost,  že  sociální  síť 

Facebook je otevřena široké veřejnosti. Současně, jak již bylo zmíněno výše, profilový 

obrázek  je  takovým typem fotografie,  který  se  zobrazuje  všem uživatelům sítě  bez 

ohledu na to, zda vzájemně figurují na seznamu přátel. Spolu se jménem se zobrazuje 

nejen  na  samotném  profilu  uživatele,  ale  rovněž  u  každého  komentáře  či  jiného 

příspěvku. 

V rámci  tohoto  výzkumného  šetření  tedy  nedošlo  k získání  informovaných 

souhlasů od uživatelek, jejichž profilové fotografie se staly zdrojem dat pro zpracování 

této práce.  Avšak všechny fotografie byly pod číselným kódem uloženy do osobního 

počítače  a  nebyly  spojovány  s žádnými  jinými  osobními  údaji.  Zároveň  nebyly  a 

nebudou  zpřístupněny  žádným  nezúčastněným  osobám  a  sesbíraná  data  budou 

uchovávána po nezbytně dlouhou dobu. Avšak za účelem lepší prezentace výsledků, 
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bylo uveřejněno několik vybraných fotografií, u kterých však byly obličeje upraveny 

tak,  aby  mohla  být  zachována  co  nejvyšší  možná  anonymita.  Konečné  výsledky  a 

závěry jsou prezentovány zcela anonymně a není důvod se domnívat, že by mohly mít 

jakýkoli negativní dopad na skupinu jako celek a to i z toho důvodu, že se nejedná o 

citlivé  téma.  Konečně,  lze  konstatovat,  že  tento  výzkum  se  zabýval  zkoumáním 

reprezentace  určitého  fenoménu,  nikoli  osob  jako  lidských  subjektů  (Buchanan  a 

Zimmer, 2016).

2.4 Stanovení výzkumného problému

Téma tohoto výzkumu je soustředěno do oblasti sociálních sítí, konkrétně 

se  pak zaměřuje  na  sociální  síť  Facebook,  která  je  vnímána  jako  jeden  z možných 

sebeprezentačních nástrojů. Zároveň vycházím z předpokladu, že v dnešní době existuje 

více  ideálu  krásy,  tedy  z toho,  že  novodobé  pojetí  krásy  a  jejího  ideálu  nemá 

univerzální, nýbrž „multidimenzionální“ povahu. 

2.5 Výzkumné otázky

S ohledem na vybranou metodu zakotvené teorie rozumíme výzkumnou otázkou 

výrok, který identifikuje zkoumaný jev, tedy to, na co se ve výzkumu zaměřujeme a co 

si klademe za cíl zjistit. Na počátku bývá stanovena obecně a postupem času dochází 

k její konkretizaci a užšímu vymezení. (Hendl, 2005, s. 50)

Výzkumné otázky pak byly stanoveny následovně:

Jaký je proces sebeprezentace žen v rámci sociální sítě Facebook? 

Jak do tohoto procesu sebeprezentace vstupuje preferovaný ideál krásy?

2.6 Strategie výběru vzorku

Výběr  vzorku  může  být  jedním  z faktorů,  který  ovlivňuje  kvalitu  výzkumu. 

Vzhledem  k výzkumnému  tématu,  záměru  a  výzkumné  strategii,  nemohl  být  výběr 

výzkumného souboru náhodný, nýbrž záměrný. Miovský (2000, s. 135) jej definuje jako 

postup, kdy kritériem výběru je právě určená vlastnost, její projev či stav a účastníci 

jsou vyhledáváni právě podle vybraných vlastností. Vzorek byl vybírán s předpokladem, 

že  se  daný  fenomén  u  uživatelů  dané  sociální  sítě,  kteří  označili  fotografie  skrze 
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dostupné  hodnotící  nástroje,  vyskytuje.  Vzhledem  k tomu,  že  v tomto  případě  byla 

stanovena určitá kritéria výběru, lze patrně mluvit o účelovém výběru.

 Zdrojem dat se stala vizuální internetová data, která však v kontextu výzkumu 

pojímáme jako dokumenty. V širším smyslu hovoříme „o analýze jakéhokoli materiálu, 

který je zdrojem informací relevantních cílům studie“. (Miovský, 2006, s. 98) V tomto 

smyslu tak není rozdíl mezi textem a fotografií.

Podkladem pro toto výzkumné šetření se stala virtuální data nacházející se na 

internetu, konkrétně pak na sociální síti Facebook. Na počátku bylo třeba zvolit stránky, 

které by svými charakteristikami odpovídaly záměru výzkumu. Celý proces výběru byl 

založen na předpokladu, že člověk hlásící se k vybrané stránce, bude určitým způsobem 

inklinovat k vybranému ideálu, vyznávat jej. Podstatou sociální sítě Facebook je to, že 

uživatelé mají možnost se hlásit k těm jevům, které si sami zvolí. Právě v tom nalézáme 

rozdíl  mezi  tradičními  médii,  jako je  například  televize  či  tisk,  a  sociálními  médii. 

V prvním  případě  nám  totiž  média  podsouvají  určité  ideály,  které  převládají  ve 

společnosti. Sociální sítě nám naopak umožňují si zvolit, jaká témata nás zajímají a jaké 

fenomény chceme sledovat. V prvé řadě byly vybrány stránky české, aby byl výzkum 

držen v určitém kulturním kontextu, dalším kritériem bylo, aby každá stránka měla co 

největší  počet fanoušků, tedy uživatelů,  kteří  označili  stránku jako „to se mi líbí“ a 

vzhledem  k tématu  byly  do  výzkumného  vzorku  zařazeny  profilové  obrázky  žen  a 

nikoli mužů.

Každá  taková  skupina  je  otevřena  různým typům lidí,  kteří  se  mohou různě 

prezentovat. Jelikož seznam těchto uživatelů, kteří se k těmto stránkám přihlásili, není 

veřejnou informací, bylo nutné zvolit jiný postup. Vycházela jsem tedy z předpokladu, 

že  uživatelé,  kteří  reagují  na  příspěvky  v rámci  těchto  skupin,  budou  s největší 

pravděpodobností jejich „fanoušky“ a zastánci určitého ideálu krásy. Samotné profilové 

fotografie  byly  sesbírány z profilů  uživatelek  na základě  jejich udělení  tzv.  „like“ k 

publikovaným fotografiím na vybrané stránce.  Postup sběru začínal  od nejnovějšího 

příspěvku dále,  dokud nedošlo k sesbírání celkového počtu 100 profilových obrázků 

žen. Během tohoto procesu docházelo k několika omezením, které jej ovlivnily. Každá 

skupina  disponovala  odlišným  složením  uživatelů  na  základě  pohlaví,  v některých 

případech  tak  bylo  nutné  procházet  větší  počet  příspěvků,  neboť  na  ně  reagovali 

převážně  muži.  Současně,  nebyly  zahrnuty  do  vzorku  ty  profily,  kdy  na  základě 

dostupných informací nebylo možné určit, zda se jedná o muže či ženu, případně vůbec 

o člověka.
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V každém případě, celkový počet 100 fotografií byl stejný pro všechny skupiny 

a považuji jej za dostatečný k dosažení tzv. teoretické nasycenosti, tedy k tomu, že další 

data by již nenapomohla k významnějšímu porozumění danému problému. Tento proces 

se však v rámci jednotlivých skupin mírně lišil. 

Každá zkoumaná skupina vztahující se k určitému ideálu je zastoupena jednou 

stránkou  objevující  se  na  sociální  síti  Facebook.  Výběr  stránky  prezentující 

mainstreamový ideál krásy byl částečně zkomplikován již výše zmíněnou skutečností, 

že na publikované příspěvky reagovali převážně muži a tudíž nebylo snadné ze zprvu 

vybraných  stránek  utvořit  výzkumný  vzorek.  Tak  bylo  nutné  procházet  různé 

odpovídající  skupiny  a  nakonec  byla  zvolena  ta,  která  prezentuje  vybraný  ideál  a 

zároveň nabízela možnost získat patřičná data, tedy na publikované příspěvky reagovali 

nejen  muži,  ale  i  ženy.   V případě  V kategorie  „thinspiration“  byly  v konečné  fázi 

vybrány stránky dvě a to z důvodu nízkého počtu uživatelů reagujících na publikované 

fotografie. Na tento problém může mít vliv několik zásadních skutečností. Totiž, správci 

Facebooku tento typ stránek odstraňují, neboť mezi základní pravidla Facebooku patří 

mimo jiné to, že „obsah propagující nebo povzbuzující sebevražedné jednání, případně 

jiný způsob sebepoškozování, kam spadá i sebemrzačení a poruchy příjmu potravy, je 

u nás zakázán“ (Facebook, ©2017). Nutno podotknout, že tato skutečnost byla ověřena 

v praxi.  Při  prvotním procházení,  hledání  stránek a  sběru dat,  byla  jedna z původně 

vybraných  stránek  během několika  dní  odstraněna.  Tato  stránka  byla  však  původně 

vybrána z toho důvodu, aby získaná data doplnila vzorek sestávající  z dat získaných 

z předešlých dvou stránek. Avšak zároveň došlo během krátké doby i k nárůstu počtu 

fanoušků a tedy i reagujících uživatelek v rámci předešlých dvou stránek. Jako nejlepší 

řešení se nabízelo přepracování části souboru, která zahrnovala fotografie z této posléze 

smazané stránky. Druhým faktorem může být to, že oproti tzv. pro ana/pro mia blogům 

a internetovým diskuzím, jsou profily na Facebooku mnohem méně anonymní a tyto 

uživatelky se nemusejí chtít k těmto stránkám veřejně hlásit. Pro práci s každou další 

kategorií  byla  zvolena  jedna  odpovídající  stránka  a  nedocházelo  k žádným  větším 

komplikacím.

Vybrané  stránky,  které  prezentují  vybrané  typy  pojetí  krásy,  jež  byly  výše 

popsány, jsou následující:

1. Mainstreamové pojetí krásy - Češky a Slovenky jsou nejkrásnější ženy na 

světě ;-]
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2. Suicide girls – Suicide Girls Czech

3. Fitness ideál - Fitness & Kettler

4. XXL ženy – Krásné ženy nemusí být hubené

5. Thinspiration – dvě stránky s názvem „Anorexie“

Z každého  profilu,  který  odpovídal  výše  zmíněným  kritériím,  byla  stažena 

aktuální  profilová  fotografie  a  uložena  do  odpovídající,  předem vytvořené  složky v 

počítači. Současně byla označena pouhým číselným kódem, nikoli identifikačními údaji 

uživatelek a to za účelem zachování anonymity. O této problematice bude podrobněji 

pojednáno v textu týkajícího se etických otázek výzkumu. 

3 Analytická část

3.1 Vlastní zpracování a analýza dat

Vzhledem k volbě  kvalitativního přístupu,  prostupuje  samotná  analýza  celým 

výzkumným šetřením. Cílem analýzy je utvořit jednotné, ucelené pojmové schéma, ve 

kterém budou  jednotlivé  pojmy  uváděny  do  vzájemných  vztahů.  Existuje  celá  řada 

způsobů pro zpracování dat. Hendl (2005, s. 377-381) popisuje několik z nich, tedy od 

ruční analýzy s využitím papíru, nůžek atp. přes textové editory či tabulkové procesory 

(MS Word, MS Excel) až po speciálně vytvořené programy pro analýzu dat (Atlas/ti). 

Otevřené  kódování  lze  aplikovat  různým způsobem a  v   tomto  případě  byla 

využívat  kombinace  dvou  postupů.  Zprvu  byly  všechny  již  uložené  a  označené 
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fotografie zaneseny do jednoho sloupce tabulky vytvořené v programu MS Excel, každá 

skupina pak do jiného listu. Kódovací jednotkou pro tento výzkum se tak stala každá 

jedna  profilová  fotografie.  V první  fázi  docházelo  k postupnému  procházení  daty  a 

přiřazování  jednotlivých  označení  (kódů)  ke  všem fotografiím,  která  je  vystihovala. 

Důležité bylo všímat si  každého detailu,  který bylo možné z fotografie vyčíst  a to i 

přesto, že se zpočátku nejevil jako důležitý, ba naopak. Pro přehlednost a pozdější práci 

byl každý z   těchto kódů pro zapsán do jednotlivého sloupce sešitu. Výsledkem pak 

bylo  množství  údajů.  Pro  další  zjednodušení  práce  byly  všechny  tyto  materiály 

vytištěny na papír a bylo tak možné barevně označovat související jevy, jejich četnost, 

propojovat  je  navzájem a rovněž i  vpisovat  další  poznámky usnadňující  práci.  Bylo 

nutné se tak ptát po jejich podobnosti, porovnávat je a zjistit, k jakému jevu jednotlivé 

pojmy náleží a zároveň to, čím se odlišují od pojmů jiných. Následně tedy docházelo 

k seskupování pojmů a určení několika hlavních kategorií, které tvořily základ pro další 

práci.  Tento proces  byl nejen v průběhu této fáze,  ale  i  během dalších etap analýzy 

opakován, neboť se neustále objevovaly nové a nové aspekty, na které bylo možné se 

zaměřit  a  hledat  podobnosti  i  u  dalších  fotografií,  dochází  také  k již  zmíněnému 

prolínání druhů kódování.

V části  týkající  se  popisu metody zakotvené teorie  bylo řečeno,  že je  možné 

s určitou ostražitostí pracovat a inspirovat se již existujícími, tedy jinými výzkumníky 

navrženými kategoriemi. Tuto skutečnost jsem během vlastního procesu kódování vzala 

na vědomí, nabyté poznatky mi spíše ukázaly, jakých aspektů si výzkumníci všímají, 

nicméně mým záměrem bylo to, aby výzkum nebyl tímto způsobem omezován, a proto 

jsem svou pozornost věnovala hlavně vytváření nových pojmů a kategorií, což je tedy 

v souladu s nároky kladenými na použití zakotvené teorie. Lze poznamenat, že právě 

otevřenost je hlavní myšlenkou celé metody.

V následující fázi analýzy bylo třeba stanovené kategorie rozbít a uspořádat je 

novým způsobem dohromady. Zde nastal čas pro vytvoření myšlenkových map. Jednou 

z možností, která se nabízela, bylo využití některého z volně dostupných počítačových 

programů na vytváření myšlenkových map.22 Jako přehlednější a vhodnější se později 

ukázalo zanášení kategorií na velký arch papíru. Tyto myšlenkové mapy napomáhaly 

k lepšímu uvažování  a  přemýšlení,  současně  pak  k  upřesnění  kategorií  a  zjišťování 

vzájemných vztahů i souvislostí mezi nimi a jejich subkategoriemi. „Účelem axiálního 

kódování je navrhnout a ověřit vztahy mezi kategoriemi a jejich subkategoriemi podle 

22 Například volně dostupný program FreeMind
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paradigmatu a pokračovat ve vyhledávání rozdílů v jejich vlastnostech prostřednictvím 

jednotlivých dimenzí těchto vlastností“ (Strauss a Corbinová, 1999, s. 157). Současně 

vznikaly také menší diagramy, které zachycovaly určitou část či myšlenku. Je nutné si 

neustále klást otázky a porovnávat je navzájem. Každá fotografie je totiž odpovědí na 

předem stanovenou otázku. 

V rámci poslední fáze analýzy, tedy selektivního kódování, bylo nutné najít a 

určit  centrální  kategorii,  ke  které  se  vztahují  všechno  ostatní  kategorie.  Ústředním 

jevem  se  tak  stala  kategorie  „impression  management“,  neboť  se  v různých 

souvislostech a podobách objevoval napříč celou analýzou.

3.2 Určení kategorií

Na základě axiálního kódování je sebeprezentace žen a dívek v rámci sociálních 

sítí  určována  čtyřmi  základními  kategoriemi,  které  se  objevují  napříč  všemi 

zkoumanými oblastmi,  tedy různými pojetími  krásy.   Těmi  jsou technika,  stylizace, 

spontaneita a anonymita, ke kterým se zároveň vážou další subkategorie a hodnoty. 

Technika

Kategorie  technika  vyjadřuje způsoby, skrze které byly fotografie pořízeny či 

vytvořeny a zahrnuje několik dalších subkategorií: selfie, klasická fotografie ve smyslu 

fotografie pořízené druhou osobou, studiové fotografie a avatary. Prvním ze způsobů 

pořízení  fotografií  je  tedy  selfie,  která  tvoří  převážnou  většinu  prezentovaných 

fotografií. Tento typ fotografie obvykle chápeme jako amatérsky vytvořený autoportrét, 

který je pořízen z ruky či před zrcadlem prostřednictvím chytrého telefonu a následně 

také nahrán na sociální síť.  Během krátkého časového období se dostal  do širokého 

povědomí uživatelů a stal se doslova součástí jejich každodenního života, což ostatně 

souvisí  i  s rozvojem a  dostupností  mobilních  technologií  (García,  2016).  Vytvoření 

takové fotografie nestojí příliš mnoho úsilí, proto za jeho pořízením stojí často impulz 

spontaneity. 

Druhou subkategorii tvoří klasické fotografie, tedy fotografie pořízené někým 

dalším. 

Třetí  subkategorie zahrnuje fotografie pořízené ve studiu či  v ateliéru,  častěji 

jsou tak stylizované a upravené. 

Poslední subkategorii tvoří avatary, který se svou povahou může více či méně 

vztahovat k danému ideálu krásy či vyjadřovat nějaký zájem uživatelky.
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Stylizace

Kategorie  stylizace je  utvářena  dvěma  hlavními  subkategoriemi,  těmi  jsou 

událost a vzhled. Události mohou být zvláštního charakteru, mimořádné jako například 

svatba  či  ples.  Dále  může  představovat  nějaké  zvláštní  místo,  exotickou  destinaci. 

Vzhled  může  být  určován  stylizovanou  pózou,  líčením,  které  mohou  být  zároveň 

atributy pro atraktivitu. 

Spontaneita

Třetí  kategorii  tvoří  naopak  spontaneita.  Ta  je  tvořena  subkategoriemi  jako 

momentka, zachycení každodennosti či nějaké aktivity. 

Anonymita

Poslední  kategorie  je  anonymita,  jež  může  být  vyjádřena  několika  způsoby. 

Základní vlastností však je její vztah k danému ideálu krásy.

Jak již bylo řečeno, jednotlivé skupiny jsou otevřeny širokému spektru lidí, kteří 

se mohou různě prezentovat. V rámci všech skupin týkajících se ideálu krásy se objevují 

určité  faktory,  které  však  nelze  přímo ovlivnit.  K těmto projevům patří  jednak věk, 

jednak  v určitém smyslu  postava.  Znamená  to,  že  existují  aspekty,  na  které  jedinci 

nemají výrazný vliv a naopak ty projevy, které lze systematicky pěstovat a vytvářet. 

Dostáváme se k tomu, že ideál krásy, který je založený na specifických předpokladech, 

se  bude  pravděpodobně  více  projevovat.  V následující  části  budou  tyto  kategorie 

vztaženy na jednotlivá pojetí krásy.

3.2.1 Mainstreamové pojetí krásy

Tento typ pojetí krásy prostupuje napříč médii, proto se také dostal do širokého 

povědomí  společnosti.  Ženy  hlásící  se  k této  skupině  spadají  do  různých  věkových 

kategorií, podstatnou část z nich však tvoří mladé dospělé ženy. Jedním z převažujících 

způsobu pořízení fotografie je selfie, které je v mnohých případech upravováno skrze 

různé filtry, včetně aplikace Snapchat. Další významným prvkem je upravený vzhled, 

úsměv  či  našpulené  rty.  Selfie  jsou  také  focena  ve  dvojicích.  Klasické  fotografie 

mladých  žen  zahrnují  fotografie  focené  výhradně  ve  venkovním  prostředí,  častěji 

stylizované co do prostředí, události i pózy, dominuje pak štíhlá postava. U mladých 

dospělých žen tak převládá prvek stylizace.

 Ženy starší  než  35 let  se  převážně prezentují  fotkami  z různých událostí  či 

s dětmi,  častěji  jsou  také  foceny  druhou  osobou  a  fotografie  vyvolávají  pocity 
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spontánnosti,  asociovány jsou s přirozeným vzhledem, běžným líčením i  prostředím. 

Zároveň se některé z nich prezentují profesionálními fotografiemi, což naopak zahrnuje 

stylizaci  co  do  pózy,  líčení  nebo  prostředí,  což  asociuje  snahu  přizpůsobit  se 

mainstreamovému ideálu krásy. Selfie se v tomto případě vyskytuje minimálně.

Částečný rys anonymity lze vypozorovat na fotografiích zobrazujících výhradně 

děti. Do této kategorie pak lze zahrnout i obrázky, které zobrazují zvíře, květiny či jiný 

zájem.

U  typu  ženy,  odpovídající  preferovanému  ideálu  krásy,  se  vyskytuje  soubor 

několika  obecných  charakteristik.  Je  to  mladá  dospělá  žena,  jež  má  velice  štíhlou 

postavu, bílou pleť, dlouhé husté vlasy,  je upravená, atraktivní, nosí módní oblečení 

zdůrazňující  její  postavu.  Současně,  v tom  případě,  je  žena  vyfocená  při  nějaké 

společenské akci jakožto mimořádné události, což může asociovat myšlenku úspěšné 

ženy. Příkladem pak může být žena vyobrazená na obr. 2.

Obrázek 2

3.2.2 Thinspiration

Uživatelky, inklinující k ideálu Thinspiration, se řadí k sociální skupině mladých 

žen a dívek. Výjimku v této skupině tvořilo několik málo žen, které byly starší. Jedním 

z možných důvodů může být to, že poruchy příjmu potravy, které přímo souvisí s tímto 

ideálem krásy, nejčastěji postihují dívky v období dospívání a mladé dospělosti (např. 

Krch, 1999, s. 21).
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Dominantním způsobem sebeprezentace těchto uživatelek je selfie související se 

spontaneitou  a  snahou  o  navození  pocitu  každodennosti.  Stylizace  je  asociována  s 

úsměvem, jemným nalíčením a jednoduchým oblečením u dospívajících, s úsměvem, 

výraznějším líčením a módním oblečením u mladých žen, které působí atraktivně. Ve 

srovnání  s ostatními  kategoriemi  ideálu  krásy,  byly  fotografie  v tomto  případě  často 

upravené a vylepšené skrze různé dostupné filtry. Často byly fotografie převáděné do 

černobílé  podoby,  případně  zesvětlovány  pomocí  různých  nástrojů,  současně 

nezachycují celý obličej, ale většinovou část. Rovněž si dívky na své obličeje přidávaly 

„zvířecí“ obličeje, typické pro aplikaci Snapchat. Tato skutečnost může souviset s tím, 

že právě tato aplikace je oblíbená u mladých a dospívajících lidí.

Selfie  v zrcadle  častěji  ukazuje  postavu,  která  je  štíhlá,  póza  je  pak  častěji 

stylizovaná.  Fotografie  zachycující  celou  postavu  jsou  také  častěji  focené  druhou 

osobou,  jsou  pak  stylizované  do  určitého  prostředí  a  pózy.  Rovněž  sem  spadají  i 

fotografie profesionální.

Stylizace se také projevuje co do prostředí či aktivit, objevují se fotografie, kdy 

důležitou  roli  hrají  zvířata.  Své  zastoupení  má  i  skupina  avatarů,  které  ve  většině 

případů souvisí s danou problematikou jako je thinspiration či sebepoškozování (obr. 4).

Pouze malá část fotografií zobrazuje postavy dívek, nicméně lze z nich částečně 

usuzovat, že většina dívek bude velice štíhlých, nicméně tuto skutečnost neprezentují. 

Ideální  typ dívky,  která  splňuje  charakteristiky typické  pro tento  ideál  krásy, 

disponuje mladistvým vzhledem a velice štíhlou postavou, jež významně prezentuje na 

fotografii (obr. 3). Jedním z viditelných aspektů je tzv. thigh gap, což lze definovat jako 

mezeru mezi stehny, typickou pro modelky a souvisí právě se štíhlostí. 
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Obrázek 3

Obrázek 4

3.2.3 XXL ženy

Skupina žen hlásící se k ideálu XXL je zastoupena převážně ženami ve věku 

zralé dospělosti, středního věku, ale objevují se zde i mladé dospělé ženy. Určujícím 
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faktorem je zde nejen postava,  ale v duchu plus-size modelek také upravený vzhled. 

Této  kategorii  jednoznačně  dominují  selfie,  častěji  vzbuzujících  pocit  spontaneity 

asociované  převážně  s jemným  líčením,  domácím  či  venkovním  prostředím. 

Upravované za pomoci filtrů a jiných nástrojů jsou minimálně a to do černobílé varianty 

či úpravou stínů. Fotografie zachycující páry mají často spontánní povahu. Fotografie 

stylizované do zvláštní, mimořádné destinace, bývají foceny druhou osobou a zachycují 

převážnou část postav žen, které mívají silnou postavu. Menší část pak tvoří fotografie 

žen, které se prezentují také jako matky, jednak spontánně skrze selfie s dětmi v běžném 

prostředí  s případným  mírnými  úpravami  a  bez  výrazného  líčení,  jednak  na 

profesionálních fotografiích, které jsou stylizované. Anonymní fotografie, přestože je 

jejich výskyt minimální, zachycují zvířata. Z předložených fotografií nelze ve většině 

případů určit,  jaký typ postavy žena má,  byť jsou u části  žen čitelné náznaky silné 

postavy. 

Ideální  typ  ženy,  která  by  odpovídala  požadavkům  a  prezentovala  se  svou 

postavou, se nevyskytuje. Jako příklad však uvádím fotografii, jež převážně vyhovuje 

obecným charakteristikám (obr.  5).  Na upravené fotografii  se prezentuje mladá žena 

s upraveným  vzhledem  a  výraznými  křivkami,  jež  rovněž  vynikají  v přiléhavém 

oblečení (obr. 5).

Obrázek 5
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3.2.4 SuicideGirls

Tuto skupinu tvoří převážně mladé dospělé ženy a vyznačují se právě takovými 

prvky, které lze systematicky vytvářet, proto existoval předpoklad, že nebude těžké tyto 

prvky identifikovat. Rovněž však záleží na způsobu prezentace jednotlivých žen, zda je 

dají na odiv či nikoli. Dominantní skupinu zde tvoří fotografie typu selfie, která v tomto 

případě lze pomyslně rozdělit do několika skupin. 

První z nich tvoří selfie vyfocená v zrcadle, souvisejí převážně se spontaneitou, 

zachycují běžné domácí prostředí, ženy mají běžné jednoduché oblečení a nedominují 

zde výrazné prvky typické pro SuicideGirls. Další z nich jsou selfie zobrazující obličej 

či vrchní část těla, která nesou prvky stylizace. Ženy mají výrazné barvy vlasů, účesů, 

piercingy, tetování, stylizují se do určitého stylu jako je emo či gothic. Fotografie jsou 

upravené  také  skrze  dostupné  barevné  filtry,  část  z nich  je  černobílá.  Následující 

skupinu tvoří ženy, které disponují určitými prvky, ale jejich výskyt je již minimální. 

Posledním typem je selfie,  kdy se objevují  ženy bez odpovídajících prvků, obě tyto 

skupiny žen jsou zachyceny v běžném domácím či venkovním prostředí, bez výrazného 

make-upu  i  oblečení,  v páru  i  s dítětem,  přesto  jsou  fotografie  upravovány.  Avšak 

v širším smyslu je lze asociovat se spontaneitou či každodenností. 

Stylizace  se  projevuje  u  profesionálních/ateliérových  fotografií  a  to  v rámci 

výrazného  účesu,  tematického  prostředí,  stylizovaného  oblečení,  pózy  i  viditelných 

prvků. Tyto fotografie také navozují pocit atraktivity. 

Rovněž se objevují obrázky odkazující k anonymitě, jednak fotografie žen, které 

si zakrývají obličej rukou, nápisem či oděvem, jednak avatary, kdy pouze jediný souvisí 

s danou tématikou. 

Ideální typ ženy, která se prezentuje na sociální síti Facebook a současně se hlásí 

k ideálu SuicideGirls, je vyobrazena na obr. 6 a 7. Je to mladá žena, jež zdobí výrazné 

prvky  v podobě  tetování  a  piercingu,  které  dává  odiv,  zaujímá  tak  určitou  pózu,  je 

odhalená  či  se  stylizuje  do  určitého  stylu.  Také  se  ukazuje,  že  její  prezentace  je 

strategická  s cílem  prezentovat  se  jako  SuicideGirl.  Postava  v tom  případě  nehraje 

velkou roli, neboť to není klíčovým prvkem pojetí krásy u SuicideGirls.
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Obrázek 6

Obrázek 7
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3.2.5 Fitness ideál

Posledním typem jsou ženy spadající do skupiny kolem ideálu fitness, většinou 

mladých dospělých žen.  Ústředním typem tvorby fotografií  se  rovněž  stává selfie  a 

jelikož je klíčovým prvkem ideálu fitness svalnatá postava, nelze zcela posoudit, do jaké 

míry  tomuto  ideálu  odpovídají.  Nicméně jde  také  o  to,  zda  se  v případě,  že  ideálu 

odpovídají,  takto  skutečně  prezentují  či  chtějí  prezentovat.  Tento  převládající  typ 

fotografie se zde pojí s každodenností a spontaneitou. Jsou situované do domácího či 

venkovního prostředí, běžně nalíčené a vyobrazeny jsou samy či s někým dalším. Je 

také  méně  často  upravován  skrze  filtry,  v případě,  že  ano,  jedná  se  o  zesvětlení  či 

převedení  do  černobílé  verze.  Další  část  tvoří  selfie  stylizovaného  rázu,  ženy  mají 

upravený vzhled, jsou nalíčené, zaujímají vyzývavou pózu, odhalují dekolt, což souvisí 

s atraktivitou.  Selfie  v zrcadle  často  zobrazuje  celou  či  větší  část  postavy,  která  se 

dostává do středu zájmu. Tyto ženy mají štíhlou, pevnou postavu, kterou dávají na odiv 

skrze stylizovanou pózu a zvolené oblečení. Selfie zachycující ženy s někým dalším, 

jakožto  klasické  fotografie,  jsou  častěji  spontánní,  jako  takové  jsou  až  na  výjimky 

neupravené  žádnými  filtry  ani  jinými  nástroji.  Fotografie  pořízené  ve  studiu  či  při 

zvláštní události, jsou často upravované, ženy nalíčené, mají upravený vzhled a oblečení 

odpovídající události, ale častěji tak spadají do skupiny mainstreamového pojetí krásy. 

Mimo to se objevují  i  fotografie  zachycující  mimořádné prostředí,  které  vychází  do 

popředí  a  jako  takové  nejsou  upravované.  V této  skupině  se  neobjevovaly  žádné 

fotografie  vyjadřující  anonymitu,  výjimkou  byla  jedna  z nich,  jež  zachycuje  psa. 

Minoritní  skupinu  odpovídající  ideálu  fitness  tvoří  ženy,  že  které  patrně  odpovídají 

ideálu  fitness.  Jejich  fotografie  jsou  téměř  výhradně  foceny  někým  druhým,  což 

umožňuje lepší prezentaci jejich postav s čímž se pojí stylizace do určité pózy i volba 

oblečení.  Mimo  to  jsou  také  upravené,  zachycené  při  určité  události  zvláštního 

charakteru, jako je soutěž tzv. bikiny fitness. Jedním z poznatků je i to, že se usmívají, 

působí vesele, což může být v návaznosti na teoretické poznatky chápáno jako projev 

sebevědomí, neboť mají kontrolu nad svým tělem a přibližují se preferovanému ideálu 

krásy.

Ideální typ fitness ženy, který je zde čitelný, pak zde představuje žena, jež je 

vyfocena klasickým způsobem,  tedy někým dalším,  přičemž se staví  do stylizované 

pózy,  ukazuje  téměř  celou  postavu,  má vysoce  upravený vzhled  a  zvolené  oblečení 

podtrhuje  její  štíhlou,  svalnatou  postavu.  Žena  se  rovněž  usmívá  a  je  focena  při 
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mimořádné události, kterou zřejmě v tomto případě bude soutěž tzv. bikiny fitness (viz. 

obr. 8). 

Obrázek 8

3.2.6 Aplikace výsledků do teorie

Za pomoci třístupňového modelu kódování, který byl popsán v předchozí části 

práce,  bude nyní  provedena aplikace poznatků do zakotvené teorie.  Jejím účelem je 

shrnout nejdůležitější fakta,  která se objevila a zasadit  je do vzájemného kontextu a 

uceleného textu. 

Tématem práce se tedy stal způsob či proces sebeprezentace žen v rámci sociální 

sítě  Facebook,  současně  také  v kontextu  ideálů  krásy.  Za  ústřední  koncept,  který 

prostupoval celým výzkumným šetřením, byl zvolen termín „impression management“. 

Při  hledání  způsobu sebeprezentace se totiž  jeví  jako zjevné,  že  výběr  fotografie  je 

důsledkem nějaké volby.  Pojem, který pochází z práce Ervinga Goffmana, lze volně 

přeložit jako „řízené utváření dojmu“ a dnes bývá spojován i s oblastí nových médií, 

nových technologií a online komunikace.  Baňouch (2000, s. 224) uvádí,že „kontrola 

nad  výrazovými  prostředky  je  důležitým prvkem  prezentace  role. Aby  přesvědčil  i 

ostatní, musí aktér dbát na fasádu, kterou vystavuje navenek“. 

Sociální síť Facebook se ukazuje jako významný sebeprezentační nástroj, který 

je zároveň otevřený širokému spektru lidí. S tím se pojí i dominantní způsob vytváření 
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fotografií, který prostupuje napříč všemi skupinami, tedy selfie. Intenzitu jeho vytváření 

lze  vysvětlit  rozšířením  mobilních  zařízení  a  jednoduchým  způsobem  pořízení. 

Následně  lze  obrázek  stejně  jednoduše  upravit  prostřednictvím  volně  dostupných 

programů a aplikací.  Tento typ úprav je typický zvláště pro skupinu dospívajících a 

dospělých mladých žen. Pomocí těchto nástrojů mají uživatelky možnost upravovat svůj 

vzhled, očima jednotlivých autorek pak vylepšit, což podporuje teorii, že lidé se rádi 

prezentují fotografiemi, na kterých si připadají hezcí a přitažliví (např. Strano, 2008; 

Zheng et al., 2016). Mimo to pak mladší uživatelky využívají aplikace Snapchat. Selfie 

jako  takové  je  však  společné  pro  všechny  uživatelky.  Pro  svůj  jednoduchý  způsob 

vzniku  bývá  často  asociováno  se  spontaneitou,  která  bývá  vyjadřována 

charakteristikami jako je jemný make-up, úsměv, domácí či běžné venkovní prostředí a 

ukazuje se, že selfie spojené se spontaneitou má nejvyšší zastoupení napříč skupinami. 

Druhým nejčastějším způsobem sebeprezentace je selfie asociované se stylizací,  což 

zároveň zahrnuje i selfie focené v zrcadle, které obvykle zobrazuje postavu, na kterou je 

kladen důraz. Kromě výše zmíněného používání filtrů se pak ženy častěji ukazují jako 

nalíčené, ve stylizovaných pózách. Na většině fotografií se pak také nejčastěji objevují 

samy,  což odpovídá i  výsledkům studie Zheng et  al.  (2016),  avšak tato tendence je 

patrná u všech typů obrázků. Ačkoli věk nebyl označen za určující kategorií, neboť je 

jedním  z aspektů,  který  ve  své  podstatě  nelze  ovlivnit,  rozdílnosti  mezi  způsoby 

sebeprezentace  se  objevovaly  i  v této  rovině.  Zaměříme-li  se  na  další  možnosti 

vytváření  fotografií  a  způsobů  sebeprezentace,  uživatelky  používají  i  klasické 

fotografie, tedy focené druhou osobou. Ty jsou často stylizované, ovšem hlavně co do 

událostí mimořádného charakteru, zajímavého prostředí či aktivity. V prvním případě 

totiž stylizaci umocňuje určitá póza, vysoce upravený vzhled, ve druhém případě pak 

jde  spíše  o  poukázání  na  určitý  jev.  Tento  způsob  sebeprezentace  využívají  i  ženy 

pózující s dětmi či partnery, pak se jedná spíše o spontaneitu. Určitá část fotografií je 

vztahována k profesionálním či ateliérových fotografiím, které ze své povahy predikují 

stylizaci a současně souvisí i s prezentací atraktivity.

Ve výjimečných případech si uživatelky volí jako profilový obrázek, na kterém 

nejsou samy vyobrazeny.  Nejčastěji  se  jedná o různé avatary,  motivační  citáty nebo 

zvířata.  Avšak  částečná  anonymita  může  být  vyjádřena  zakrytím  obličeje  rukou  či 

oděvem. Klíčovou otázkou ale bylo, zda se takový obrázek vztahuje k danému ideálu 

krásy.  Tato  souvislost  se  projevuje  nejčastěji  v rámci  skupiny  thinspiration,  kde  je 

zároveň  počet  avatarů,  potažmo  anonymizujících  obrázků,  největší.  Stejně  jako  se 
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k vybranému  ideálu  vzhledem  k neanonymní  povaze  Facebooku  hlásí  menší  počet 

těchto uživatelek, i takový avatar může mít souvislost se snahou o zachování anonymity. 

Na druhou stranu však může být i projevem inklinace k vybranému ideálu. Současně ale 

u  některých  uživatelek  narazíme  na  obrázky  dětí  nebo  zvířat.  Nelze  je  považovat 

striktně za anonymitu, ale mohou tak ukazovat to, čím se chtějí prezentovat, co chtějí 

ostatním uživatelům ukázat.

Podíváme-li se však na problematiku ideálu krásy, je třeba vzít znovu v úvahu 

to, že existují vlastnosti, které jsou jen těžce ovlivnitelné, přirozeně patří k člověku. Jde 

tedy  o  věk  a  v některých  případech  i  o  postavu.  Odkloníme-li  se  od  myšlenky,  že 

postavu  lze  upravit  skrze  cvičení,  diety  či  plastické  operace,  může  být  obtížné,  ba 

nereálné  dosáhnout  postavy  odpovídající  určitému  ideálu,  zvláště  pak  v případě 

thinspiration  nebo  i  mainstreamového  pojetí  krásy.  Na druhou  stranu tu  pak  máme 

takové  ideály,  které  jsou  určitými  prvky  charakteristické,  a  které  lze  systematicky 

vytvářet.  V tomto  případě  je  řeč  o  ideálu  SuicideGirls,  zároveň  i  o  fitness  ideálu. 

V každé skupině se tak objevují ženy různých typů a je třeba pracovat s myšlenkou, že 

ačkoli někdo ve skutečnosti odpovídá nějakým charakteristikám, z nějakého důvodu se 

tak  neprezentuje.  To  je  podstata  problému,  kterým  se  tato  práce  zabývá.  V rámci 

každého ideálu se také objevuje minoritní skupina uživatelek, které splňují požadavky, 

resp. charakteristiky typické pro daný ideál krásy a také je prezentují.

Mainstreamový ideál se u uživatelek neprojevuje ve všech ohledech, často se ale 

uživatelky  prezentují  nalíčené,  upravené,  usměvavé,  módně  oblečené  s výraznými 

doplňky,  atraktivní  a  většinou  jsou  také  mladé.  Své  obrázky  vylepšují  skrze  různé 

nástroje,  což  může  probíhat  za  účelem  vylepšení  vlastního  vzhledu.  V této  rovině 

vstupuje ideál krásy do způsobu jejich prezentace. Pakliže plně odpovídají, jsou štíhlé, 

nalíčené,  oblečené  do  módního  oblečení  zdůrazňujícího  postavu,  případně  jsou 

zachycené v zajímavém prostředí či při události zvláštního charakteru.

 Ideál thinspiration je středem zájmu dospívajících dívek, a proto je zde větší 

pravděpodobnost,  že  mohou  splňovat  požadavky  štíhlosti.  Nicméně,  z dostupných 

fotografií  tato skutečnost  nevyplývá,  přestože se můžeme domnívat,  že  tomu tak je, 

neprezentují  to.  Pakliže  ano,  jejich  vzhled  je  upravený,  ukazují  celou  postavu  a  na 

fotografii  vyniká jejich štíhlost.  Jak již  bylo řečeno,  v této skupině častěji  vyskytují 

avatary a to spojené s problematikou dotýkající se thinspiration nebo sebepoškozování, 

které má úzkou souvislost s poruchami příjmu potravy. 
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Ideál žen plných tvarů je asociován hlavně s postavou. Přestože se prezentují 

upraveným  vzhledem,  většina  žen  však  neukázala  svou  postavu.  Na  základě 

podrobnějšího zkoumání jednotlivých fotografií  se lze domnívat, že větší část z nich 

takovou postavu má, nicméně ji nedává na odiv. Častěji tak prezentují upravenou tvář, 

ale tělo nikoli. V případě, že se ve shodě s daným ideálem prezentují, pak ukazují svou 

postavu a jsou upravené. 

Dostáváme se k výše zmíněným skupinám, kdy jsou ženy schopné svůj vzhled 

systematicky měnit a upravovat. Tak ženy hlásící se k ideálu krásy SuicideGirls, častěji 

než  v jiných případech,  svým vzhledem a obecně svou prezentací  odpovídají  ideálu 

krásy.  Lze  namítnout,  že  tyto  prvky,  jako  je  tetování  nebo  piercing,  se  bude  na 

fotografiích  vyskytovat  vždy,  nicméně  je  třeba  znovu  vzít  v potaz  skutečmost,  že 

v případě, že by se nechtěly takto prezentovat, mohou zvolit jiné způsoby. V případě 

vzhledu obličeje by mohly zvolit jako obrázek avatar, vyfotit z jiného úhlu, atd. Naopak 

potetované  tělo  by  bylo  možné  jednoduše  skrýt,  ale  některé  uživatelky  se  záměrně 

ukazují odhalené a nechávají vyniknout tyto prvky. Setkáváme se také s tím, že tyto 

ženy se často stylizují do určitých prostředí či situací, čímž jen podporují svou tendenci 

k vybranému ideálu.  Patrně,  co  se  týče  poměru  charakteristických  prvků a  způsobu 

prezentace, je tato skupina nejvýraznější. 

Posledním  typem  jsou  pak  ženy  inklinující  k ideálu  fitness.  I  zde  platí,  že 

svalnaté tělo lze vypracovat a modelovat. Vzhledem k tomu, že je dnes fitness jedním 

z trendů životního stylu a na sociální síti má velký počet fanoušků, rovněž se objevila 

pouze minoritní skupina žen, které svými prezentovanými charakteristikami odpovídají 

ideálu fitness. Takové ženy jsou upravené, obvykle se prezentují v přiléhavém oděvu, 

případně v plavkách, ukazují celou postavu a svou pózou zdůrazňují své svaly. Často 

jsou upravené a usměvavé. 
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Závěr

Tato  diplomová  práce  si  kladla  za  cíl  zmapovat  proces  sebeprezentace  žen 

v rámci sociálních sítí s ohledem na preferovaný ideál krásy. Účelem tak bylo utvořit si 

o dané problematice celistvý obraz a vysvětlit podstatu  jevu, který se jevil jako nový 

fenomén,  jež  zřejmě  nebyl  doposud  zkoumán.  Facebook  se  ukazuje  jako  silný 

sebeprezentační  nástroj  a  výběr  profilového  obrázku  nabízí  uživatelům  prostor  pro 

vlastní sebevyjádření. Zvláště pak tehdy, pokud si uživatel uvědomí, že jeho profilový 

obrázek je viditelným všem uživatelům sítě. Současně je tento prostor otevřen širokému 

spektru lidí, kteří mají rozdílné zájmy a preference. Přihlášení k různým skupinám jim 

tak umožňuje selektovat své preference a přihlásit se k tomu, co je zajímá. Ústředním 

konceptem výzkumného šetření se stal pojem impression management, který reflektuje 

skutečnost, že výběr profilového obrázku je důsledkem nějaké volby. Domnívám se, že 

daný výzkum mohl napomoci otevřít nový pohled na zkoumání způsobů sebeprezentace 

v kontextu ideálu krásy. 

Úkolem práce bylo nastínit teorii, která by napomohla vysvětlit daný fenomén, 

což  bylo  zodpovězeno  v návrhu  zakotvené  teorie.  Pokud  se  zaměříme  na  samotný 

56



proces sebeprezentace žen na Facebooku, pak se ukázalo, že nejrozšířenějším způsobem 

sebeprezentace je vytváření tzv. selfie. Tento fakt úzce souvisí s masovým rozšířením 

mobilních  zařízení  a  jejich  snadným  vytvářením.  Na  jedné  straně  převládají  selfie 

spojené se spontaneitou, na straně druhé pak rovněž selfie, ale s prvky stylizace. Pokud 

se dále podíváme na otázku, jakým způsobem do tohoto procesu vstupuje ideál krásy, 

pak lze říci, že ženy pravděpodobně vybírají fotografie, na kterých si připadají hezké a 

atraktivní.  Ideál  krásy  se  nejvýrazněji  projevuje  u  těch  ideálů  krásy,  které  zahrnují 

prvky, jež lze systematicky pěstovat. Přestože u většiny žen se objevovaly fotografie 

typu  selfie,  ze  kterých  nelze  posuzovat  souvislost  s preferovaným  ideálem  krásy, 

v rámci  každé  kategorie  ideálu  krásy  existuje  určitá  minoritní  skupina  žen,  které 

danému ideálu odpovídají a také jej prezentují. Je nutné však znovu poznamenat, že 

existuje mnoho způsobu, jak se prezentovat, jaké techniky a postupy zvolit, což může 

mít konečný důsledek na posuzování sebeprezentace v kontextu ideálu krásy.

V úvodu práce bylo pojednáno o dvou možných pohledech na vnímání krásy. 

První  z nich jej  pojímal  jako biologickou esenci,  druhý pak jako sociální  konstrukt. 

V rámci této práce bylo na krásu nahlíženo jako na sociální konstrukt, který je ovlivněn 

kulturou a  módními trendy.   Mimo mainstreamového pojetí  ideálu krásy,  který nám 

předkládají  média,  pak v naší  společnosti,  která je  nakloněna různorodosti,  existují  i 

různá alternativní pojetí krásy, která jsou šířena právě skrze sociální sítě. To odpovídá 

tvrzení,  že  krása  může  mít  multidimenzionální  povahu.  Mimo  to  byl  také  nastíněn 

koncept efektu teorie třetí osoby. Tato problematika v kontextu této práce souvisí s tím, 

že člověk na sociální síti se může k danému ideálu přihlásit,  ale není k tomu nucen. 

Není tak nucen přijímat obrazy prezentované tradičními médii.  V rámci jednotlivých 

skupin se tak potkávají ženy, které se snaží najít validizaci svých postojů.

Jelikož je tvorba fotografií velice snadnou záležitostí, vyvstává také otázka, zda 

by se v případě opakování procesu výzkumného šetření, dané uživatelky prezentovaly 

stejně nebo by již zvolily fotografii,  která by odhalila prvky, jež se pojí s vybraným 

ideálem  krásy.  Daná  práce  se  také  zaměřila  výhradně  na  ženy,  což  souvisí  i 

s myšlenkou, že jsou svým vzhledem častěji určovány než muži a posuzování krásy má 

u obou pohlaví odlišnou platnost. V  průběhu výzkumu se objevil zajímavý námět na 

budoucí výzkum, který by se zabýval sebeprezentací mužů v kontextu ideálu krásy, byť 

jiných forem než tomu bylo v tomto případě. Během sběru dat se například ukázalo, že 

muži přihlášení k ideálu fitness, se často prezentují tak, že dávají na odiv své svalnaté 

postavy.
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Summary

The diploma thesis aimed to describe the process of self-presentation of women within 

social networks, especially in the kontext of the beauty ideal. Facebook is a powerful 

self-presentation tool  and oves users  more creative ways for  self-expression.  Profile 

picture is also used to identify the user and is present in any of thein online activities. 

This  social  network is  open to  a  wide range of  people  with  different  opinions  and 

preferences.  The central  koncept of the thesis is  the impression management,  which 

reflects the fact that image selection is the reset of some choice. 

The aim of the thesis was to create a theory that would explain this phenomenon. The 

final results show that the dominant way of visual self-presentation is represented by 

selfies. This is related to the expansion of mobile technologies and easy way of creation. 

Mostly  we  can  find  selfies  associated  with  spontaneity  but  also  with  element  sof 

spontaneity. Another question i show the ideal of beauty is reflected in this process. 

Women often choose pictures that they find as attractive. The ideal of beauty is most 

evident in those beauty ideals that include elements that can be systematically created. 

Although most women have chosen pictures that do not relate to the ideal of beauty 

within each cathegory of beauty ideals there is a minority group of women who present 
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themselves  in  accordance  with  the  chosen  ideal  of  beauty.  However,  it  must  be 

remarked that there is a lot of ways to self-presentation, and also a lot of techniques and 

procedures and it may have the effect of judging self-presentation in the kontext of the 

ideal of beauty. 

At  the  first  part  of  this  thesis,  two  possible  views  on  beauty  perception  were 

discussed. .The thesis defines the beauty ideal as social construct, because every culture 

has its own beauty ideal and every period held its own standards on what is considered 

as beutiful. In our society, we can find different concepts of beauty ideals that are spread 

through social networks. So the thesis is also based on assumption that definitions of 

beauty are multidimensional and is focused on several beauty ideals. There was also 

outlined the koncept of the effect of third person theory. This issue in the context of this 

paper is related to the fact that a person can subscribe to the ideal but is not forced to do  

it  and is not forced to accept images presented by traditional media.  Within groups, 

women encounter women who seek to validace thein attitudes. 

The research was focused on women. Next research could deal with similar issue but 

with a focus on men. For example, during the data collection, men following pages with 

fitness themes, often presented thein body and muscles on profile pictures. 
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