UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2024 Valentina Mihely



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Internetové estetické subkultury

Bakalatska prace

Autorka prace: Valentina Mihely
Studijni program: Komunika¢ni studia
Vedouci prace: Ing. Bc. Hana Moravcova, Ph.D.

Rok obhajoby: 2024



Prohlaseni

1. ProhlaSuji, Ze jsem piedkladanou préaci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené
prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby préace byla zptistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 25.4.2024 Valentina Mihely



Bibliograficky zaznam

MIHELY, Valentina. Internetové estetické subkultury. Praha, 2024. 136 s. Bakalaiska prace
(Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky,
Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci bakalatské prace Ing. Bc. Hana

Moravcova, Ph.D.

Rozsah prace: 112 165 znaku



Abstrakt:

Tato prace se zabyva trendem #aesthetics v obsahu na socialnich sitich, ktery
predstavuje komplexni mnozinu lifestylovych produktii a hodnot. Platforma TikTok,
na které tento typ obsahu vznikl, vyuziva urcité funkce, které tvaruji interakce svych
uzivatelil, konkrétn¢ skrze potlacovani komunikace mezi jednotlivci a sebereprezentaci
skrze osobni profily, a upfednostiiovani imitace obsahu jako formy interakce. Pravé
diky této funkcionalité¢ se vyskytly spekulace, Ze je aesthetic obsah piejiman jako
celkova identita jednotliveli v redlném svété. Toto zdani spustilo mezi uZivateli
socialnich siti diskurz spojujici internetové estetické subkultury s konzumerismem a
postmodernimi pfedstavami o soucasné spolecnosti. Prace si proto poklada otazku, zda
je popularita aesthetic obsahu vysledkem postmoderni natury soucasné spolecnosti,
nebo se jedna pouze o obsahovy trend.

Vysledky Setfeni neprokazaly, Ze by aesthetic obsah slouzil primarné pro formulaci
identity u postmoderné smyslejicich jedincti, prokazaly ale vétsi miru popularity a
pfejimani estetickych internetovych subkultur do osobniho Zivota u uZzivatelll vice
souhlasicich s postmoderni teorii, a u uZzivatell, ktefi Castéji pouZzivaji platformy
preferujici imitaci obsahu jako formu socializace. Aesthetic obsah jako takovy je
zaroven popularni naptic¢ platformami a riznymi publiky, a proto dokaze zasdhnout
velké mnozstvi uzivatell. Diky kombinaci téchto pfistupli k nému tvofi tento obsah
vhodny nastroj pro marketing na socidlnich sitich, jelikoz je skrze n€j moZné

propagovat celou Skalu produkti naraz.

Klicova slova: Aesthetics, trendy, socilni sité, generace Z, postmoderna



Abstract:

This thesis focuses on the social media trend of #aesthetics, represented by an all-
encompassing collection of lifestyle products and values. TikTok - the platform where
this style of content came to be, has certain functions, through which it shapes the
behaviour of its users, specifically the suppression of one-on-one communication and
self expression through personal profiles and preferring the replication of viral content
as a form of socialisation. Because of this, it has been speculated that internet aesthetics
are used as templates for identity formation in the real world. This has sparked a
discourse between social media users which links internet aesthetics, consumerism and
postmodern social theory. Therefore, this paper aims to find out whether the popularity
of aesthetic content is a result of a postmodern nature of the current society, or it is a
mere trend in social media content.

The results of this research do not find that aesthetic content serves primarily as an aid
for identity formation in individuals showing a postmodern mindset, they did however
show that aesthetic content is more popular and more likely to be adapted into the real
life by individuals showing a greater degree of postmodern thinking and users of those
social media platforms which favour content imitation as a form of social interaction.
At the same time, aesthetic content is popular across platforms and can reach a large
audience. Both of these ways of viewing aesthetic content make it a suitable tool for
social media marketing, as it is possible to use for selling a wide range of products

simultaneously.

Keywords: Aesthetics, trends, social media, generation Z, postmodern age
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Uvod

Ne nadarmo se generaci Z n¢kdy prezdiva generace prvnim digitdlnich domorodct. Jsou prvni
generaci, kterd byla narozena a vyrostla v plné digitalizované dob¢, za existence internetu,
moznosti neustalého pfipojeni a socialnich siti, které nabizi nové moznosti socializace,
interakci a sebeprezentace.

Tato doba byla zaroven mnohymi sociology definovana jako doba postmoderni, kde
konzumace urcitych statkl urcuje, kdo jsme a k jakym komunitdm nélezime, socidlni normy
se neustale méni, vyvoj novych technologii postupuje rapidnim tempem, a proto se i my jako

lidé musime neustale pretvaret a adaptovat pro upevnéni svého mista ve spolec¢nosti.

V poslednich letech ovladl sociadlné sité trend #aesthetics. Jedna se o vizualné krasnou formu
lifestylového obsahu, kterd v sob¢ kloubi rizné produkty, aktivity a lifestylové hodnoty
uhledné spojené jednotnou vizualni identitou, ¢imz predstavuje kompletni lifestylovy balicek.
Mezi uzivateli socidlnich siti vznikl pomérné rozsahly diskurs, zabirajici se divodem
popularity tohoto obsahu a pfedevsim reagujici na jeho adaptaci do redlného Zivota. V reakci
na tyto spekulace jsem se rozhodla ve své bakalaiské praci otestovat n€ktera asto spekulovana
vysvétleni tohoto internetového trendu. Prevazné se jednd o spekulace, které se tykaji
postmoderniho modelu spole€nosti, konzumerismu, a také spekulace o tom, jak uZivatelské

rozhrani a algoritmy socidlnich platforem formuji socidlni chovani svych ¢astych uZivateli.

Cilem mé prace je tedy zmapovat trend aesthetic obsahu v kontextu socidlniho a spotiebniho
chovani generace Z a zjistit, zda jsou internetové estetické subkultury pro generaci Z nastrojem
pro sebeidentifikaci v dobé konzumerismu a spektaklu, zda jsou vysledkem usmérfiovani
socidlnich interakci skrze socialni média, nebo jde pouze o obsahovy trend, a co toto znamena

pro jeho marketingové vyuZziti.

Je tfeba zminit, ze jsem se odklonila od obsahu prace, ktery jsem piedlozila v tezi. Piestoze v
tezi jsem uvedla, ze se budu zabyvat pouze strdnkou zidkaznického vniméni produktl
spojovanych s internetovymi estetickymi subkulturami, v praci jsem se nakonec vénovala

pievazné testovani predkladanych spekulovanych divodi o popularité tohoto typu obsahu a



vyznamu ktery nese pro uzivatele socialnich siti. Z toho poté vychazi moznosti vyuziti tohoto

obsahu pro prode;.

Teoreticky zédklad prace jsem rozdélila do Ctyt kapitol. Prvni kapitola je vénovana teoriim
Zygmunta Baumana o postmoderni spolecnosti. Druha ptfedstavuje generaci Z jako takovou a
jeji uzivatelské navyky. Treti kapitola piedstavuje funkcionality platformy TikTok, na které
aesthetic trend vznikl, jeji algoritmus a implikace, které tyto mohou mit pro formu socializace
a interakci jejich uzivatelti. Nakonec ve ¢tvrté kapitole predstavim samotny trend aesthetic

obsahu a definuji si jeho soucasti.

V praktické ¢asti pouzivaim dotaznikové Setfeni pro zajisténi odpovédi v fadach fanouskt
aesthetic obsahu nalezejicich ke generaci Z. Pro vyhodnoceni dat pouzivam test korelaci a t-

test.



1. Teoreticka vychodiska

Zakladnim pojmem, se kterym v této praci budu operovat, je pojem internetova esteticka
subkultura. Jedna se o volny pteklad slova aesthetic, pouzitého v anglictin€ jako podstatné
jméno. Trend internetovych estetickych subkultur, neboli aesthetics, je popularni formou
lifestylového obsahu na socialnich sitich fungujicich na bazi vizualniho obsahu, jako jsou
TikTok, Pinterest anebo Instagram.

Jedna se o kategorii obsahu, ktery vyobrazuje aspiracni zivotni styl a jeho riizné aspekty a je
vzdy zaStitovan jednotnou vizudlni identitou. Tento obsah z pravidla vyuziva influencer
marketingu pro prodej komplexniho bali¢ku produkti a sluzeb, které se k danému aspira¢nimu
zivotnimu stylu hodi.

Tento obsah je zejména populérni u generace Z. Uzivatelé platforem jako je TikTok a Pinterest
ve velkém rozsahu aeshtetic obsah sami tvofi a napodobuji. Hashtagem #aesthetic bylo ke dni
20.4.2024 oznaceno jen na siti TikTok 34,4 milionu piispévku. (TikTok, 2024)

Popularita estetickych internetovych trendl a jejich replikace pocala mezi uZivateli,
komentatory a novinafi z oblasti popularni kultury nezanedbatelné mnoZstvi konverzaci a
spekulaci. V poslednich mésicich vychazi na internetovych platformach nespocet ¢lankd,
komentat® a reakénich videi, ktera se snazi piijit na kloub diivodu popularity tohoto trendu.!
Casto se spekuluje o dob& konzumerismu a nadmémé spotieby, ve které to, jaké produkty a

sluzby pouzivame vypovidé o nasi osobnosti, materialismu, vlivu neustalého uzivani socialnich

" Pfikladem uvadim nékteré vybrané reakce:

NICOLE, Cara, 2023. Let's talk social media's 'aesthetic’' obsession. [online]. 2023 [cit. 2024-04-27].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ti4PGYI1SY444&list=PLTuAMO3a05G4XDKh187j7--
QCevNtE3Bb

Memoirs by Flo, 2024. Pick Your Avatar : Slowly Losing Identity in The Concept of ‘Aesthetic’, A
Generational Issue of Nowadays Teens. In: Medium [online]. [cit. 2024-04-20]. Dostupné z:
https://medium.com/@floraagathaa/pick-your-avatar-slowly-losing-identity-in-the-concept-of-aesthetic-
d71d844635c0

LEO, Kristen, 2021. The rise of the cottagecore aesthetic [online]. 2021 [cit. 2024-04-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=qYtRXVKV_ps&t=310s

THERESA, J. Let's talk about 'that girl' ¢/ & & w In: YouTube. [online], 2022. 2022 [cit. 2024-04-
09]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8PVzSjyiFzo&t=753s
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siti na samotu generace Z, o tom, zda je dnesSni doba vnimana generaci Z jako tak proménliva,
7e je potieba neustale ménit 1 sami sebe, nebo dokonce o tom, zda ma generace Z tak slabé
vnimani sebe sama na trovni jednotlivce, Ze potfebuje vyuzivat predpfipravené balicky pro
tvorbu vlastni osobnosti.

Pti reSersi teoretickych ramct, které by dokazaly vystihnout ¢asto spekulované diivody jsem

objevila zejména ty, kterym se budu vénovat v nasledujicich kapitolach.

Nejcastéji zminované spekulované divody, tedy konzumerismus, materialismus i domnéla
absence vlastni identity jednotlivce mi od prvni zminky pfipominaly praci Zygmunta Baumana,
ktera se tyka teorie postmoderni doby nebo tekuté modernity. Rozhodla jsem se proto ve své
praci otestovat platnost othoto konceptu pro generaci Z a jeho moznou souvislost s aesthetic
trendem.

Pfi reSerSi jsem narazila také na velmi zajimavé zdroje tykajici se uzivatelskych navykl
generace Z a jejich zpusobi socializace, zejména skrze vyzkumy Pew research center. Jejich
poznatky mohou navazovat na spekulace o tom, ze popularitu aesthetic trendu zptisobuje forma
socializace prislusnikli generace Z skrze neustalé vyuzivani socidlnich siti a dtlezitost, kterou
socidlni sit¢ maji v jejich Zivoté.

Posledni ale neméné zajimavy zdroj, ktery jsem reSersi ziskala, byla prace autorti Zulli a Zulli,
ktefi se vénuji vlivu algoritmil platforem socidlnich médii na interakce svych uzivatelt. Ti
tvrdi, Ze socialni sité, na kterych je trend aesthetics popularni, maji ur¢ité funkce, které potlacuji
nékteré druhy interakci a preferuji jiné. PrestoZe toto usmérnovani nepatii mezi spekulované
diivody popularity tohoto trendu, rozhodla jsem se jeho vliv otestovat v ndvaznosti na sva
pfedchozi studia tykajici se vlivu algoritmi a funkcionalit internetovych platforem na interakce
lidi 1 mimo kontext internetu.

V nasledujicich kapitolach kazdy z téchto teoretickych ramct predstavim a pozdéji v praktické

Casti své prace otestuji.
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1.1. Postmoderni doba — tekuta modernita

Tekuta modernita je koncept predstaveny Zygmuntem Baumanem, ktery je povazovan za
jednoho z nejvyznamnéjsich sociologti nasi doby.

Jedna se o termin, kterym popisuje aktudlni stav spole¢nosti v porovnani s ptedchozimi stavy.
Po osvicenské modernité devatenactého stoleti, ktera poskytovala prednastaveny rad a pevné
struktury moci vynucované neménnymi institucemi nyni dle Baumana zijeme v dob¢ tekuté
modernity, neboli postmoderny, ktera se vyznacuje svou nestabilitou a proménlivosti.
Tekutost v Baumanové pojeti oznacuje nestélost a dynamiku ve spolecnosti. Pojem tekutost
pouziva jako metaforu pro stav, kdy se neustdle méni spole¢enské hodnoty, vznikaji a zanikaji
jeji instituce, neexistuji zadné zaruky ani jistoty do budoucna. Mezi klicové znaky tekuté
postmoderni doby patfi zména, neptedvidatelnost, risk a nejistota, eroze pevnych struktur.
Doprovazi ji technologicky rozmach, digitalizace, globalizace, kultura spotfeby a

individualismus. (Bauman, 2002)

Pro mou praci je zejména zajimavy Baumantlv popis tvorby identity, kterou srovnava v dob¢
moderni, a v té€ aktudlni, postmoderni.

Zakladnim rozdilem mezi dobou moderni a postmoderni je, Ze ¢love€k Zijici v modernim svété
m¢él ve svém zivote jeden velky cil, ke kterému mohl smétfovat.

Zygmunt Bauman pfirovnava jeho existenci k pouti, pfi¢emZ navazuje na protestantskou etiku
Maxe Webera a spojuje ji s kapitalistickou mentalitou:

Zivot protestantského poutnika ma vzdy pfedem uréeny cil — posmrtny Zivot — a poutnik k
nému smeéfuje celym svym bytim a vSe co provadi se pretvaii v prosttedky, jak tohoto cile
dosahnout. Bith od poutnikii nepozaduje jednotlivé dobré skutky, ale cely zasvéceny Zivot
vyplnény praci a pili, kde vSechno bud’ slouZi cili, nebo je to neuZzite¢né. Toto Weber porovnava
s zivotem v kapitalismu. Tvrdi, Ze jelikoZ se ve spolecnosti jednd o ddvno piijaty a hluboce
zakotfenény model chovani a smysleni, d4 se plivodni zivotni model poutnika aplikovat 1 pro

sekularni zivot, tedy oddélit od nabozenského zakladu, a Ze se tak déje.

V moderni dob¢, tvrdi Bauman, je tento model sekularizovany a tvofi zivotni strategii

moderniho ¢lovéka. Misto spasy je mu cilem naplnéni poslani, vyuziti vlastniho potencialu.
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Tento cil tedy vlastné predstavuje sestaveni a konecné naplnéni své identity. Piikladem:
moderni ¢lovek Petr se narodil na vesnici v devatenactém stoleti do rodiny truhlafe. Zasvéti
tedy celé mladi uceni truhlafstvi, aby mohl ptebrat femeslo po tatinkovi, nasledné se z n¢j stane
truhlaf. Jeho okoli ho zna jako Petra truhlafe, ktery jim vyrobil stll, vazi si ho. Stary truhlar
nabyva prav a vysad, které mu zajistila celozivotni pile a socialni status s ni spojeny. Ma pocit,
ze 7il napliujici zivot a splnil své poslani, svou roli ve spolec¢nosti, kterd mu byla od malicka
dana. Stejné tak se mestska zena devatenactého stoleti od malicka uci hie na hudebni nastroje,
cizim jazykim, malovani a tanci. Ocekava se, ze ji tyto schopnosti pomizou pii hledani
vhodného Zenicha, ktery ji zajisti uchovani mista ve spole¢nosti. Tento muz ji bude Zivit, Zena
vychova déti a vztah pretrva az do smrti jednoho z manzeld, at’ je funkéni, ¢i ne. S timto
modelem zajisténi budoucnosti se pocita jiz od détstvi, protoze zkratka "tak uz to chodi". Je to
déano statusem quo. Socidlni role byly zkratka dany predem, byly spole¢nosti vymahany a byly
stabilni po cely Zivot jedince.

Postmoderni doba je naopak Baumanem charakterizovand jako nekonsekventni a epizodni, coz
znamena, ze Clovek sviy Zivot déli do raznych fazi nebo epizod. (Bauman, 2002, str. 33-34).
To je zptisobené neexistenci socialnich struktur, které by ve skute¢né¢ dlouhodobém métitku
ustanovily, co je mozné, vhodné, a stanovovaly dlouhodobé stejné pozitivni a negativni
konsekvence chovani. Bauman netvrdi, Ze takové instituce neexistuji vibec, ale ze jsou
proménlivé — socidlni normy se neustale méni, technologie vznikaji a zanikaji, nau¢ené znalosti
se stavaji neuzitecnymi. V ¢eském prostiedi miizeme spattit priklad pravé v dobé, kdy Bauman
dilo napsal — v 90. letech. V celé Evropé probihaly revoluce, zem¢ Vychodniho bloku se
zbavovaly svych totalitnich rezimd, které nastavovaly spolecnosti Zaddouci chovani, které bylo
naprosto jiné nez to v novém systému volného trhu a politické svobody. Dnes pozorujeme
dlouhodobé nejistoty ekonomické, environmentalni, technologické, a to zejména u generace Z.
V naSem prostiedi je pravé generace Z prvni generaci, ktera celoplo$né vyrtstala v plné
"postmoderni zemi" dle Baumana.? Struktury minulého reZimu totiz uplatiiovaly az pfilis
rigidni socidlni 1 politické instituce a ideologické struktury, aby se doba dala povazovat za pIné
postmoderni. Pravé tato generace je v mnoha zdrojich vyobrazovand jako pesimistickd a
nejistd. Prizkum z roku 2021 provedeny nékolika svétovymi univerzitami napiiklad ukazuje,
ze 84 % generace Z ma obavy z klimatické zmény a z toho 59 % uvadi “very or extremely

worried”. (Hickman, 2021) Report spolecnosti EY dale uvadi, Ze jednou z nejvétSich obav,

2 Do predchozi generace milenidlll patfi také lidé narozeni pred rokem 1989.
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které generace Z ma4, je jejich nejista financni budoucnost a nedlvéra ve velké spolecnosti
(Hemmerdinger, 2023). Nové technologie jsou dalsim faktorem, ktery extrémni rychlosti méni
svét. Aktudlné to miizeme pozorovat napiiklad skrze nastup umélé inteligence a strachu z toho,

co bude pro spole¢nost znamenat.

Misto modernistické pile a sledovani jednoho zivotniho cile se v postmoderni dob¢ stava
zadouci flexibilita, adaptabilita a ochota se ménit a ptizpiisobovat zménam. Lépe se uplatni
clovek, ktery se nesoustied’uje pouze na jeden uzce specifikovany cil, nesvazuje ho jedna
specializace, nevaze se nadmémné na svou aktualni aktivitu a zachovava si emocionalni
distanci. Postmoderni doba tim padem ,,preferuje absenci piesné¢ vymezené identity: ¢im
neurcitéji je identita definovana, tim 1épe pro toho, kdo je jejim nositelem. (...) Osobnost
skute¢n¢ postmoderni se vyznacuje absenct identity.” (Bauman, 2002, str. 35)

Vyzkum spolecnosti dscout se zaobiral tim, jak si generace Z tvoii svou identitu. Jejich
zjisténim bylo, Ze respondenti svou identitu tvoii na zdklad¢ vlastnich zazitk — tedy ne dle
pfedem danych stalych ocekavani. Tvrdi take, Ze identita je pro generaci Z néco, co se neustale

meéni a tvoii na zaklad¢ interakei s okolim. (dscout, 2024)

Toto Bauman uvadi do souvislosti s kulturou, kterd se ve spojeni promeénlivosti postmoderni
doby a kapitalistické neustalé nutnosti spektaklu preménuje z dlouhodobého kanonu na sérii
pomijivych kratkodobych mod. (str. 36) Ve vetejné sféfe spolu mala seskupeni nadSenct pro
rizné véci, viry a zbozi bojuji o popularitu. V dobé¢ spektaklu je Zadouci byt vidén a pozorovan.
Jiz v roce 1993 Bauman uvadi, Ze ukazatelem tGspéchu, vlivu a diilezitosti v postmoderni dobé
je pocet divaki a dosah na vetejnosti. Nyni, o tficet let pozdéji a po nastupu a rozvoji socialnich

médii toto pozorujeme zietelné.

Bauman také v dile Tekutd modernita (2000) zasazuje tvorbu identity do kontextu kultury
spotieby, ktera je jednim z centralnich témat této knihy.

Tvrdi zde, Ze to, jaké si Clovek kupuje znacky, jaké jsou jeho nakupni zvyky a jaké konzumuje
sluzby, se staly ukazateli identity. Pfikladem miiZe byt n€kdo, kdo si kupuje pouze produkty
od environmentalné Setrnych znacek. Tim, Ze se tento ¢loveék nechava na vetejnosti vidét napf.
s kovovymi br¢ky, nosi piirodni kosmetiku apod., se identifikuje jako ¢lovek, ktery se zajima

o udrzitelnost a ekologii. Neznamena to nutné, Ze se jedna o pozu, nebo o jakoukoliv pretvarku,
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takovy Clovek se skutecné o udrzitelnost mize upiimné zajimat. Bauman ale argumentuje, ze
to, jaké znaCky a statky konzumujeme jiz neni pouze soukromou zalezitosti individudlni
preference, ale aktivné se podileji na tvorb¢€ nasi image. (Bauman, 2000)

Podobné jako ukazatel funguje také Zivotni styl jedinci. V moderni dobé se jednalo o
soukromou zélezitost, zavislou na preferenci kazdého. V dobé postmoderni je ale 1 Zivotni styl
komodifikovan, jinymi slovy, preference urcitych zivotnich stylti podl€haji stejn¢€ jako vSechno
ostatni neustalym zménam, na kterych se tézce podili ruka trhu. (Bauman, 2000) Piikladem
muze byt zdravy zivotni styl, ze kterého se v poslednich letech stal spektakl. Na socialnich
sitich neustale viddme fotografie z fitness center, lekci jogy, nebo sdilené zaznamy z chytrych
hodinek z venkovnich béhtl, véetné dat, ktera se tykaji zabéhnuté drahy, primérného tempa a
casu ub&hnuti. Tyto fotografie jsou doprovazené fotografiemi zdravych jidel nebo napoju, které
jsme po provedeni této sportovni aktivity zkonzumovali v trendy podniku. Aktivitu
samoziejmé provadime v obleceni trendujicich znacek, které jsme vidéli u jinych, vlivnéjsich
vyznavacl tohoto zivotniho stylu — fitness influencerti.

Zdravy Zivotni styl, ktery zahrnuje dany koSik konkrétnich sluZzeb a produktl, se stava
symbolem, kolem kterého se tvofi komunita. Také ze samého odmitani tohoto spektaklu se stal
spektakl. Mizeme napiiklad pozorovat vlivné osoby, které ve vetejném prostoru hlasité hlasaji,

jak moc jim nezaleZi na socialnich sitich az do takové miry, ze se to stane jejich osobni znackou.

Aby postmoderni ¢loveék dosahl socidlni hodnoty, musi byt flexibilni a adaptabilni, pfijmout za
své vzdy vcas tu kratkodobou modu, kterd je zrovna aktudlni, konzumovat statky s ni spojené,
uspét v jejim ztélesnéni a vetejné a hlasité ukazovat, jak ji adaptoval. To mu pfinese socidlni

status, pfijeti v komunité a dosazeni dil¢iho kratkodobého cile, a mize se piesunout k dalSimu.

Moédni vystielky byly samoziejmé& znamym fenoménem jiz v davné historii, jednalo se ale o
jiny zpusob spotieby nezZ jaky vidime dnes. Historicky byla moda zélezitosti vysSich tfid,
kterou si nemohl dovolit kazdy. Naopak, tim moda praveé utvrzovala jiz pfedem dané socialni
role. Byla diktovana zvrchu vladnouci tfidou a trendy byly exkluzivni zalezitosti, ktera
zustavala aktualni roky. V dnes$nim svété, kde se vyroba presouva do ekonomicky slabsich

zemi jsou trendy demokratizovany a konstruovéany v rapidnim tempu.

Tento teoreticky ramec pouzivam pro testovani spekulaci o popularité¢ aesthetic obsahu u
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postmoderné smyslejici generace Z. Jedna se totiz o trendujici kratkodobé mody nebo faze, se
kterymi se identifikuji uzivatelé socialnich siti. Ti davaji najevo, ke které kratkodobé mode se
momentalné hlasi konzumaci statki s ni spojenych, adaptaci na Zivotni styl, ktery je ve spojeni
s ni propagovan, zvetejiiovani toho, v jaké mife se na ni adaptovali. To jim pfinasi socidlni
status a misto v komunit¢ lidi, ktera déla to samé. KdyZz vyprsi Cas popularity této estetiky,

vyberou si novou.

1.2. Generace Z a jeji uzivatelské navyky

Jako generaci Z oznacujeme Cast populace narozenou mezi roky 1997 a 2012. (Britannica,
2024) Kromé toho Ze se generace Z narodila do postmoderni doby je ale od ptedchozich
generaci odliSuje to, ze se narodili jiz v digitalizovaném svéteé. Pravé v devadesatych letech
dvacatého stoleti se zacaly pocitace bézné vyskytovat v domacnostech a generace Z tedy
vyrostla pfevazné jiz v rodinach vybavenych touto technologii. Z tohoto divodu je nékdy
popisovana jako prvni generace  “digitdlnich = domorodcti”.  (Selwyn, 2009)
Jsou prvni generaci, kterd mohla zit ve svété neustale ptipojeném k internetu, vétSina z nich

zazila vzestup chytrych telefontl a socialnich siti.

Prestoze Siroka vefejnost méla v minulé dekad€ obavy, Ze néstup socidlnich siti negativné
ovlivni generaci Z a jeji socializaci, vyzkumy nepotvrdily Zddné vnimané zhorSeni socializace
nebo osamélost prisuzovanou socidlnim médiim. Naopak, ve vyzkumu “Teen Life on Social
Media in 2022 uvedlo 80 % respondentti z generace Z, ze jim socialni média pomahaji citit se
vice propojeni a 67 % uvedlo, Ze diky socidlnim médiim vnimaji, Ze maji né¢koho, na koho se
mohou obratit v téZké situaci. Generace Z vnima socidlni média jako béZnou soucast zivota a
60 % z nich uvadi, Ze na né€ socidlni sit€ nemaji ani negativni ani pozitivni dopad. Ze zbylych
odpovédi uvadi pouze 9 % vnimany negativni dopad socialnich siti a 32 % pozitivni. (Pew

research center, 2022)

Co se tyCe sebereprezentace a performance své identity online, respondenti pievazné
komunikovali, ze jejich online identita neni pfesnym zobrazenim jejich offline identity, ale
vyobrazuji se tak, jak chtéji, aby je ostatni vidéli. Typ online prostoru, ve kterém se nachazeji

také dle zjisténi vazné ovliviiuje jejich sebereprezentaci a chovani. (dscout, 2024)
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Stejné jako kazda generace pied nimi, 1 generace Z si vybrala svou oblibenou platformu, kterou
tvoti sit’ TikTok, kde gen Z tvoii 60 % uzivatelt. (Wallaroo media, 2024)

Spolecnost statista ve svém priizkumu z ¢ervna 2022 uvadi, ze pouze 17 % generace Z nikdy
nepouziva TikTok. Z jeho uzivatelt 59 % uvadi, Ze ho pouzivaji denné. TikTok se v porovnani
socialnich siti na bazi ¢etnosti uzivani v case umistil na druhém mist¢, za platformou YouTube,
kterou denné navstivi 75 % mladych.

(Morning consult, 2022)

Podobna data ukazuje také prizkum Pew research center “Teens, Social Media and Technology
20237, ve kterém 63 % respondentil generace Z uvadi ze TikTok pouziva, z toho 58 % denné
a 17 % “téméeft neustdle”. (Pew research centre, 2023)

Tento prizkum také ukazuje, ze ptesto, ze nevidime velké rozdily v pouzivani jinych socidlnich
siti dle pohlavi, TikTok pouzivd “téméf neustidle” 22 % respondentek a pouze 12 %
respondentt.

Prizkum Teens, Social Media and Technology je uskuteciovan opakované a vyuzivan pro
pozorovani trendil. V roce 2023 vyzkumnici pozorovali tiiprocentni pokles uzivani sit¢ TikTok
oproti minulému roku, pfesto ale zlstala tato sit” druhou nejpouZzivanéjsi socialni platformou
mezi americkymi teenagery. Prizkum také dlouhodobé pozoruje obecny néarhst casu
stravené¢ho na internetu. Od let 2014-2015 narostla Cetnost odpoveédi “téméef neustale” na
otazku, jak Casto pouzivate internet z 24 % na 46 % v roce 2023. Pravé na této platformé vznikl
aesthetic obsah a koncept internetovych estetickych subkultur. Proto budu ve své praktické
Casti testovat, zda tyto uZzivatelské navyky a dilleZitost socialnich siti v Zivoté generace Z

ovliviiuje popularitu aesthetic obsahu.

1.3. Sit’ TikTok

Z vyzkumi vychazi, Ze nejpopularngjsi platformou u generace Z jse sit’ TikTok. Ta byla
zalozena ptvodné jako ryze Cinskd platforma v roce 2016 pod nazvem Douyin firmou
ByteDance. V roce 2017 firma ByteDance ziskala tehdy populdrni aplikaci Musical.ly, ve které
uzivatelé¢ mohli sdilet kratka videa kde tancovali nebo “lip-syncovali” - otevirali pusu pii

prehravani hudby nebo dialogli z memu a filmu tak, aby to vypadalo, ze je fikaji oni. V zafi
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roku 2017 byl TikTok ptfedstaven globalnimu trhu a spojen s aplikaci Musical.ly. (Britannica,
2024)

Z aplikace se stal hit velmi rychle. Jiz v prvnim roce své existence ovladla celosvétovy trh
nasbirala 75 milionii uzivatell a stala se nejstahovanéjsi neherni aplikaci na Apple store, ¢islem
Ctyfi na Google play a Ctvrtou nejstahovanéjsi aplikaci celosvétove, ¢imz predbéhla Instagram,
YouTube, i Snapchat. (Sensor Tower, 2019)

K zacatku roku 2024 byla mobilni aplikace TikTok stazena 4,7 miliardkrat. Velkou zasluhu na
tomto Cisle nese pandemie Covid-19, za které se navysil pocet uzivatelli TikToku mezi 15 a 25

lety véku o 180 %. (The Social Sheperd, 2024)

TikTok zacal jako aplikace podobna dnes jiz nefunkénim sitim Musical.ly nebo Vine. V jeho
zacatcich byl popularni obsah ve formé kratkych videi, kde uzivatelé tancovali na trendy
hudbu, lip-syncovali dialogy z filmli a memy, nebo natdceli kratké sketche. Velmi popularni
byl naptiklad obsah, kde uzivatel pouZije zvuk ze svého oblibeného filmu, serialu, nebo obecné
znamého kulturniho momentu, pfedvede ho jako scénku a piida k nému popisek, ktery ho uvede

do jiného vyznamu — vytvoii mem. (Zulli & Zulli, 2020)

S rychlym rozmachem a nastupem pandemie Covid-19 se ale popularni obsah meénil.
Maximélni povolena délka videa byla navysena z 60 sekund na 3 minuty. > Tento posun
podpoftil vznik novych formath videi, kterd se dala na siti sdilet. V dnes$ni dobé se uz na
platformé vyskytuje mnoho rozmanitych druht obsahu. Shrnuti trend Year on TikTok 2023
obsahuje kromé& nespoctu memi naptiklad roztomild videa se zvifatky, recepty, navody na
make-up, vzdélavaci videa, nebo farmaiska videa, kde profesiondlni pastyt vysvétluje, jak
zahani ovce s pomoci pracovnich pst. (TikTok, 2023)

Nemiizeme uz tedy rozhodné TikTok brat jako aplikaci, ve které se jen tan¢i a zpiva na

playback.

3V roce 2022 Tiktok proved| experiment, pfi kterém vybranym uzivatelim povolil natadet videa v
maximalni délce 10 minut. Tato funkce ale nebyla dostatec¢né popularni na to, aby ji zaradili. Stale je
ale mozné do aplikace desetiminutové video nahrat z galerie. (Social Media Today, 2023)
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1.3.1. Funkce, algoritmus a jejich vliv na socializaci uzivateli

Pro dalsi ¢ast této prace je potieba prijmout zakladni piedpoklad, Ze socializace na internetu
nefunguje stejné, jako sociani interakce offline, jelikoZz je ovlivnéna funkcionalitou
jednotlivych siti. To tvrdi José Van Dijck ve své knize The Culture of Connectivity: A Critical
History of Social Media (2013), kde argumentuje, ze online socialni interakce neni pouze
kazdodenni socidlni interakce, kterd se pfesunula do online prostoru, ale je to typ interakce
vytvafeny a usméeriiovany online platformami, na kterych se vyskytuje. (Van Dijck, 2013. str.
20) To je dano strukturou aplikaci, které povoluji, nepovoluji, podporuji nebo odrazuji od
urcitych typa chovani. Timto netvrdime, ze sité, na kterych interakce probihaji, nuti uzivatele,
aby komunikovali n&jakymi uréitymi zpisoby, ale ze tyto interakce formuji skrze své
funkcionality a algoritmy.

To mize déno bud jednotlivymi funkcemi siti, jako je uZivatelské rozhrani - napftiklad sit’
Twitter podporuje struéné vyjadiovani skrze svij znakovy limit, naopak Reddit povoluje
neomezen¢ dlouhé texty, aplikace Facebook a Instagram umoziuji posilat zpravy libovolné
jakémukoliv uZivateli siti, zatimco TikTok umoZziuje soukromé zpravy pouze uZivatelim, ktefi
se navzajem sleduji - nebo také algoritmem siti - napf. Facebook upfednostiiuje ve feedu
zobrazovani obsahu, ktery vytvoftili vasi pratelé a sponzorovaného obsahu, zatimco TikTok ve
své for you page podporuje zobrazovani videt, kterd pouzivaji v pozadi virdlni zvukovou stopu,

nebo obsahuji trendujici téma. (Zulli & Zulli, 2020)

To je pro tuto praci dualezité, jelikoz budu také testovat, zda jsou internetové estetické
subkultury pfimym dusledkem existence, nepfitomnosti a uzivatelsky piivétivého ¢i

nepiivetivého provedeni nékterych funkci na urcitych socidlnich platforméch.

Ve své praci “Extending the Internet meme: Conceptualizing technological mimesis and
imitation publics on the TikTok platform” z roku 2020 se autofi D. Zulli a D. Zulli zamé&tuji
konkrétné na to, jak chovani uzivatelil a jejich socidlni interakce ovliviiuje digitalni struktura

sité TikTok.
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Ve ¢lanku autofi tvrdi, ze zdkladni a nedilnou soucasti digitalni struktury platformy TikTok je
mem, jehoz vyznam skrze sviij algoritmus a rizné Grovné piivetivosti a nepiiveétivosti riznych
komunikacnich funkci platforma rozsifuje na zdkladni ¢ast infrastruktury sité.

Toto se déje skrze aplikaci algoritmu a mnozstvi funkei, které podporuji sledovani a sdileni
viralniho obsahu, a skrze upozad’ovani funkci, které by nabizely moZnost interpersonalni
komunikace a sebeprezentace bez nutnosti tvorby obsahu.

To mizeme pozorovat jiz pii zakladani Gctu na této platformé. Po vytvoreni uzivatelského
jména a hesla jsou uzivatelé¢ ihned dotazovani, o jaky typ obsahu maji zajem. Poté, co si
uzivatelé vyberou ne€kolik kategorii, jsou hned odeslani na svou personalizovanou for you page
— feed, ve kterém se zobrazuji videa doporucena algoritmem na bazi virality, pfedchozi aktivity
a projevenych preferenci. Uzivatelé nejsou vyzvani k vytvoreni osobniho profilu. Prestoze
profily na TikToku existuji, jsou aplikaci upozad’ovany ve prospéch obsahu. Nejsou tvoreny
podrobnymi informacemi, kterymi si uzivatelé tvofi online identitu, jako napft. v profilech na
Instagramu nebo Facebooku, ale pouze profilovou fotkou, voliteln€ preferovanymi zajmeny,
ptezdivkou a popiskem, ktery ma limit 80 znakii — v angli¢tin€ toto pfedstavuje 10-20 slov.
Autofi Zulli a Zulli navic pozorovali, Ze popisky jsou €asto bud’ prazdné, nebo v nich uzivatelé
pouze odkazuji na své profily na jinych socidlnich sitich. (Zulli & Zulli, 2020)

Mimo to jsou jednotlivé profily uZivateld viditelné ostatnim, pouze pokud bud’ propoji své ucty
se svymi kontakty z telefonu nebo jinych socidlnich siti, nebo pokud zvetejni video, a jiny
uzivatel toto video uvidi a rozklikne profil jeho autora.

Kromé profilové fotky, pfezdivky a popisku uzivatelsky profil tvoii pouze tfi zalozky: prvni
zalozku tvoii vSechna videa, kterd autor kdy publikoval, druhou vSechna, kterd ptesdilel a tfeti
vSechna, kterym dal like. (viz obr. 2) Opét tedy vidime podporu tvorby a sdileni obsahu na

ukor jinych forem sebeprezentace.

Stejny princip vidime i v samotném uZzivatelském rozhrani aplikace. Kdyz uzivatel otevie
aplikaci TikTok, je automaticky pfesmérovan na For you page. (viz obr. 1) Zde se zobrazuji
kratkoformatova videa, ktera algoritmus vybira podle viralnosti, piedchozi aktivity uzivatela a
pouziti viralnich prvki — filtrd, hashtagli nebo hudby. Hlavni ikonky pro interakci s obsahem
ma uzivatel pfimo na misté dostupném svému pravému palci — jejich dosazeni je nejjednodussi.
Tato lista obsahuje ikonku, ktera odkazuje na profil autora, ktery, jak uz je zminéno, obsahuje

pouze stru¢né info a hlavné vSechna ostatni videa, kterd autor kdy publikoval, like ikonku ve
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tvaru srdicka, komentare, které¢ jsou omezené na 150 znakt, ikonku zalozky, ktera video
uklada, a ikonku sdilet. Ta po rozkliknuti umoznuje pieposlat video pratelim na tiktoku ale 1
jinych socialnich sitich — opét podporuje sdileni obsahu, i napti¢ platformami. Dal§i moznosti
sdileni je repost — ptfesdileni na profil. Tato moznost se zobrazi v pravé strané obrazovky po

oznaceni videa likem.

Dalsi ikonky nabizi spodni lista. Ta obsahuje tlac¢itko home, které vraci na for you page, friends,
které zobrazi na stejné vypadajici strance obsah, ktery publikovali piatelé uzivatele*, prosttedni
tlacitko +, které otevird kameru a umoziuje uzivateli okamzité nahravat a publikovat obsah,
tlacitko inbox, které otevird zaroven veskerou ptichozi postu a upozornéni: nejprve ukazuje,
kdo uzivateli udélil like, sdilel a okomentoval jeho video, odpovédél na jeho komentar u ciziho
videa a az pod tim ukazuje ptichozi zpravy a obsahuje moznost napsat pratelim, a kone¢né
tlacitko, které odkazuje na profil. VSechny tyto funkce, které jsou v pofadi druhé nejdostupné;si
také podporuji komunikaci skrze tvorbu a interakci s obsahem a upozad’uji komunikaci z
cloveka na Cloveka. Posledni panel kontrolek mtizeme nalézt v horni ¢asti obrazovky. Zde
muZe uzZivatel prepinat mezi for you page a zaloZkou following, kde je mu prezentovan obsah
profild, které sleduje, zalozkou live, ktera ho pfesméruje na aktudlng probihajici ptimé pfenosy

a lupou, ktera umoziiuje vyhledavat obsah, zvukové stopy a profily.

4 pratelé jsou na Tiktoku dva uZivatelé, ktefi se sleduji navzajem.
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Obrazek 1- Uzivatelské rozhrani Obrazek 2- TikTokovy profil
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Osobni interpersonalni komunikace na TikToku tedy neni nemozna, ani slozit¢ proveditelna.
Platfoma ma nastroj, ktery by umozioval posilani soukromych zprav. Ten ma ale pouze
zakladni funkce a uzivatel se k nému musi dostat skrze nékolik kliknuti. UZivatelské rozhrani
aplikace timto upfednostiiuje obsah, jeho sdileni a komunikaci v komentatich, kterd je dostupna

okamzité.

Timto se vétSina komunikace na platformé TikTok piesouva do obsahové sféry. Uzivatelé

nekomunikuji skrze soukromé zpravy, jako je tomu na jinych socialnich sitich, ale skrze tvorbu
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a sdileni obsahu. Algoritmus navic podporuje viralitu a tim padem uzivatelim doporucuje
trendy videa, ktera maji vzajemn¢ podobné znaky a pouZzivaji podobné vyrazy, vizualy, efekty
a zvuky jako jind pravé popularni videa. Tyto uZzivatelé piebiraji a tim vznika dal$i napodoba.
Na zéklad¢ téchto zjiSténi Zulli a Zulli predkladaji tvrzeni, ze “TikTok podporuje replikaci a
imitaci jako zdklad socializace na platforme.” (Zulli & Zulli, 2020)

Také tvrdi, Ze tento zptisob podpory sdileni a konzumace replikovatelného a replikovaného
obsahu a zaroven upozad’ovani pfimé komunikace mezi jednotlivymi uzivateli dava vzniknout
novému typu komunit, ktery nazyvaji imitacni spolecnosti’. Imitaéni spole¢nost definuji autofi
Zulli a Zulli jako “seskupeni lidi, jejichz digitalni propojeni je tvofeno spoleénym ritudlem

imitace a replikace obsahu”. (Zulli & Zulli, 2020)

Tyto spolecnosti se mohou formovat kolem rtiznych trendujicich témat. Zulli a Zulli popisuyji,
7e kdyz se uzivatelé TikToku identifikuji jako soucést urcité imitacni spole¢nosti, délaji to
tvrzenim, Ze se pohybuji na urcité “strané¢ TikToku”, v anglictiné “side of TikTok”. Toto
oznaceni je Casto zkracovano na ptiponu — tok. Piikladem uvadi, Ze se setkavaji s uzivateli,
kteti jsou “on the lesbian side of TikTok™ nebo hashtagy jako #alttok, coZ oznacuje alternativni
stranu TikToku, neboli imita¢ni spolecnost, ktera se vytvofila replikaci obsahu, ktery zachycuje

alternativni zivotni styl nebo médu. (Zulli & Zulli, 2020).

Tato definice byla pfevzata dal$imi autory, ktefi se vénuji pracem uz konkrétné¢ zaméfenym na
tyto komunity jednotlivé. Jednim z témat, kolem kterych se imita¢ni spole¢nost mize vytvofit,
je naptiklad urcita estetika. (Cijsouw, 2022) Pravé proto jsem se rozhodla i tento koncept

otestovat jako jeden z moznych divoda popularity internetovych estetickych subkultur.

5 Vlastni preklad, v originale “imitation publics”
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1.4. Internetové estetické subkultury

"Aesthetic" obsah je velmi popularnim druhem obsahu na platformé TikTok. Jedna se o
zastit'ujici ndzev typu vizualniho obsahu, ktery je vzdy vdzan dohromady jednotnou vizualni
identitou. Tyto jednotlivé vizudlni identity nasledné tvofi jednotlivé "aesthetics". Tyto
jednotlivé aesthetics, n¢kdy oznafované piiponou — core (napf. cottagecore aesthetic,
dreamcore aesthetic apod.) jsou samotnymi imita¢nimi spolec¢nostmi vytvofenymi kolem

sdileni a imitace obsahu stejné vizualni identity.

Slovo aesthetic, jakozto estetika bylo v internetovém prostiedi socialnich siti pfevzato a jeho
vyznam byl transformovan. Pravé zptsob, kterym platforma TikTok funguje, je diivodem, pro¢
jsem slovo aesthetics, tedy estetika, prelozila jako internetové estetické subkultury. Z podstaty
funkcionality sité TikTok se totiz kolem aesthetic obsahu tvofi komunity, které ho replikuji,

modifikuji a tim samy pomahaji vytvafet jeho vyznam a znaky.

Hashtag aesthetic a jeho konkrétni podoby (napt. clean girl aesthetic, cottage core aesthetic
apod.) zahrnuje vice nez pouze vizualni stranku obsahu.

UZivatel¢ internetu na serveru Urban dictionary definuji #aesthetic jako kombinaci fyzickych
véci, kterd dobie vypada, néjaké zatisi, které ma jednotné téma, nebo jako néco, co pasuje na
n¢jakého Cloveka. Jako ptiklad je zde uvedena véta “That’s so my aesthetic”. (Urban

Dictionary: aesthetic, June 23, 2019)

Velmi casto tento obsah vyuziva product placementu a influencer marketingu pro propagaci
urcitych produktti, nebo sluzeb. Miize se jednat jak o konkrétni produkty, tak také o obecné
aktivity, se kterymi jsou ale spojovany pravé dané produkty nebo mista, na nichz jsou
poskytovany sluzby. Aesthetic je tedy takovy obsah, ktery dodrzuje jednotny vizudlni styl a
ktery zobrazuje pro n¢j typické aktivity a produkty. Dana estetika nemusi byt replikovana
velkym mnozstvim uzivatelli, aby se jednalo o aesthetic, ale musi byt pfedvadéna — tedy

vyobrazena ve form¢ obsahu na internetu.

Na zakladé¢ dlouhodobého pozorovéani internetového estetického obsahu jsem se rozhodla

definovat tfi slozky, které ho, dle mého nazoru, tvori. Tyto tii slozky se objevuji ve vétSiné
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videi a obrazkli s tagem #aesthetics a #aesthetic a jsou s jeho pomoci replikovany a

propagovany. Témito jsou:

1. Vizual

2. Persona

3. Produkt
Vizuél

Vizual internetovych estetik tvofi vizudlni identitu, podle které jsou jednoduse rozpoznatelné
v jiném obsahu, a ktera obsah odlisuje a zaroven ho tvofi.

Zapada sem jak vizualni stranka samostatného digitalniho produktu, napt. barevna paleta, fonty
a presety, tak také vizualni stranka toho, co zachycuje — styl lieni, styl oblékani, ale také
architektonicky styl nebo styl interiéru, ve kterych se obsah odehrava. Vizual je slozka, kterou
nejcastéji zminuji rtizné slovniky, ve kterych se #aesthetic jiz objevuje (napi. Urban
dictionary). Je tim, co vaze jednotlivé slozky ve videich k sob¢ a co odliSuje rlizné estetické
subkultury od sebe navzajem. Vizual je zékladni a nejjednoduseji rozpoznatelnou soucasti

estetik.

Persona

Vizual internetové estetiky s sebou nutné nese také personu, ktera tento vizudl ztélesiiuje s
pomoci aktivit, které provadi. Persona je jakymsi “typickym clov€kem, ktery zije Zivotem,
zapadajicim do této konkrétni estetiky”.

Ve vétsin€ piipadl personu ztélestiuje uzivatel, ktery obsah vytvofi a publikuje — ten se ve
videu do estetické persony stylizuje. Persona je ale abstraktni, a proto ji nemusi pfedstavovat
jednotlivy redlny Clovék. Mize se jednat o vymySlenou postavu nebo ji mize byt i divak.
Obrazky 1, 2, a 3 ukazuji roleplay hru spadajici do cottagecore estetiky, kde si divak vybira
svou preferovanou variantu z nékolika moznosti. Zde vidime aktivity, které jsou spojované s

cottagecore subkulturou. Divédk si mé predstavit, Ze je persona zijici v této estetice a vybrat si

“sveé” aktivity — jaky chléb upece a jaka bude napli jeho odpoledne.
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Obrdazek 3 — Nahled hry Obrazek 4 — Vyber aktivity Obrazek 5 - Vyber vysledku aktivity

r!""l-
=

Zdroj: @_hope 1212,2021 Zdroj: @_hope 1212,2021  Zdroj: @_hope 1212, 2021

Persona je né¢kdo, kdo Zije v estetickém prostiedi, dél4 aktivity spojené s danou estetikou a nese

nazory, které jsou s ni spojené.

Produkt

Pro marketing nejzajimavéjsi slozkou internetovych estetickych subkultur je produkt. Ke kazdé
aesthetic nedilné patii produkty, které vyuziva. Nékdy jde o konkrétni produkty konkrétnich
znacek - napt. aktudlné populdrni hrnek Stanley cup pro preppy aesthetic, nékdy jde pouze o
kategorii produktti, napt. skiipce — clean girl aesthetic, nebo o jakékoliv produkty prodavané
urcitou znackou — pro cottagecore napi. obchod Sestrene Grene. Jindy se miize jednat také o
naprosto jakykoliv produkt, ktery obalem nebo vlastnim designem zapadéa do vizuélu jedné z
estetik.

Ve videich obsahujicich stejnou estetiku se tyto produkty neustale opakuji. Pro prodej produktii

jsou estetické subkultury velmi vyhodnym nastrojem, jelikoz se jedna o imitacni spolecnosti,
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coz znamena, Ze pro zapadnuti v komunité je potfeba produkt vlastnit a ukézat se s nim, tedy
ho dale propagovat. Kazd¢ dalsi video zapadajici do stejné aesthetic je navic podchyceno
algoritmem a dana aesthetic se stava viralnéjsi. Tedy je mozné velmi rychle ziskat organicky
dosah skrze product placement jednotlivych produkti do konkrétni estetiky a jejich spojeni s
ni.

Estetiky vSechny tyto tii slozky kombinuji. Tvofi je persona, ktera performuje urc¢ité ¢innosti
za pouziti specifickych produkt specifickych znacek nebo sluzeb, a tyto aktivity sdili ve

sjednoceném vizualnim formatu.

Pro nazornost uvadim nékolik ptikladd vizualu, persony a produktu riznych prave trendujicich

estetik:

Tabulka I - Priklady vizualu, persony a produktu pro konkrétni estetiky

Esteticka Vizuél Persona Produkty
subkultura
Clean girl (dfive e Prostredi: ® péceo e znacky:
oznaceni that girl minimalisticky plet’ lululemon,
aesthetic®) interiér, posilovna e cvideni dyson
® sportovni pilates e self help
obleceni nebo jogy knihy, diare
e barvy: bila, e piti vody e zdravé
rizova, zelena, pro zdravi potraviny,
krémova e zdrava dopliky

6

Dle google trends bylo heslo “that girl aesthetic” popularni za pandemie Covid-19, clean girl
pozdéji: Google trends, 2024. That girl aesthetic. In: GOOGLE. Google trends [online]. [cit.
2024-02-11]. Dostupné z: https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-
v&qg=that%20%20qir|%20aesthetic&hl=cs a Google trends, 2024. Clean girl aesthetic. In:
GOOGLE. Google trends [online]. [cit. 2024-02-11]. Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-
y&a=clean%20qirl%20aesthetic&hl=cs
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https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=that%20%20girl%20aesthetic&hl=cs
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https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=clean%20girl%20aesthetic&hl=cs

Cisté linie, strava stravy
barevné produktivi péce o plet’
sjednocené ta wellness
plochy sluzby
Cottage core Prosttedi: vysivani, Znacky:
vesnické, louky, pleteni Sastrene
pastviny se zahradni¢ Grene, Lirika
zvitaty, rustikalni eni Matoshi,
obydli pecenti, mali vyrobci
utulno vatreni vytvarné
vintage obleceni, malovani potieby
prérijni styl a kresleni pomticky k
motiv zab a hub pomaly zahradniceni
Zivot a runim
udrZitelno pracem
st rucni
vyrobky
Saty s
volanky
instantni
fotoaparaty
Academia Prostfedi: goticka ucent parfémy
architektura, Cteni knihy
destivé mésto, klasické platéné tasky
kavarny, staré literatury, luxusni psaci
knihovny, muzea poezie potieby
retro a vintage filosofie, obleceni
styl oblékani malovani odpovidajici
barvy: tmave, vizualu

hnéda Cerna,
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e tvidovy,
kostkovany,
mramorovy a

kozeny vzor

Estetiky tedy tvofi cely balicek zivotniho stylu, ktery je zarovein Sablonou pro tvorbu obsahu.
Pokud bereme v potaz to, ze prislusnici generace Z svou identitu online peclivé vytvari a
performuji, a to, Ze sebeprezentace na platformé TikTok probiha prave replikaci trendy obsahu,
online estetiky jim domnéle mohou slouzit jako Sablona, pravé pro ucel sebeurceni a

prislusnosti k urc¢ité¢ komunité.

Jelikoz je toto rozdéleni kazdé estetiky do tii riiznych slozek mym vlastnim ndpadem, budu ho

testovat ve své praktické ¢asti.
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2. Prakticka cCast

Prakticka ¢ast mé prace kombinuje a provétuje tyto zakladni teoretické predpoklady ziskané

reSersi:

1. Generace Z napliuje definici “postmoderniho ¢lovéka” dle Zygmunta Baumana. Vnimaji,
ze 7iji v nestalé a nejisté dobé&, kde zaroven hraje velkou roli v sebeidentifikaci spotfeba a
konzum. Proto je pro n¢ diilezita sebeidentifikace skrze lifestylové trendy, jako napft. aesthetics,
které vidi ve vefejném prostoru.

2. Performance identity se v digitalni dob¢ pfesunula z velké ¢asti do online prostiedi. Zejména
mladsi pfisluSnici generace Z vyrostli v jiz digitalizovaném svété a jejich komunikace probiha
z velké Casti zde. Praveé dilezitost socidlnich siti napomaha k ptesahu online obsahu i do
realného zivota.

3. Socidlni sité, jako je TikTok, druhd nejpopularnéjsi platforma u generace Z, usmériiuji
chovani svych uZzivatell skrze své algoritmy a funkce. TikTok uptednostiiuje tvorbu a Sifeni
podobného obsahu jako formu komunikace a sebeurceni. Aesthetic obsah je formou imita¢nich
spole¢nosti a proto je ve velké mife adaptovan jednotlivei.

4. Internetové estetické subkultury jsou tvofené vizualni identitou, personou a produkty, které
dand persona vyuziva. Tyto sloZky tvofi “balicek identity” pfipraveny pro pouziti k

sebereprezentaci.

V praktické ¢asti chci tyto prfedpoklady ovéfit a zjistit, zda jsou platné a do jaké miry.
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2.1. Metodika

Pro tento cil jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

HOa: U uzivatell socidlnich siti nalezejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi prikladanim vétSiho vyznamu socidlnim sitim a naklonnosti k

internetovym estetickym subkulturam.

Hla: UZivatelé socidlnich siti nélezici do generace Z, ktefi pfikladaji vétSi vyznam

socidlnim sitim, vykazuji vétsi ndklonnost internetovym estetickym subkulturdm.

HOb: U uzivatell socidlnich siti naleZejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi vétSim souhlasem s teorii Zygmunta Baumana o postmoderni

dobé a piikladani vétsiho vyznamu socidlnim sitim.

H1b: Uzivatelé socialnich siti nalezejici do generace Z, ktefi vykazuji vétsi souhlas s

teorii Zygmunta Baumana o postmoderni dob¢, pfikladaji vétsi vyznam socialnim sitim.

HOc: U uzivatelti socialnich siti naleZejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi vétsim souhlasem s teorii Zygmunta Baumana o postmoderni

dobé a naklonnosti k internetovym estetickym subkulturam.

Hlc: Uzivatelé socidlnich siti naleZejici do generace Z, ktefi vykazuji vétsi souhlas s
teorii Zygmunta Baumana o postmoderni dobé€, vykazuji vétSi naklonnost k

internetovym estetickym subkulturam.

Dale jsem testovala ptfedpoklad, Ze estetické internetové subkultury jsou imita¢nimi

spole¢nostmi.
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Také mé zajimaly pohledy uzivatelll na internetové estetické subkultury:

1. Jak moc jsou pro uzivatele dilezité?
2. Zasahuje tato forma socializace také do jejich offline zivota?
3. Jsou skute¢né tvoieny vizualem, produktem a personou?

4. Adaptuji je uzivatel¢ jako balicek, nebo si berou “od kazdé néco™?

Pro ovéfeni svych poznatkl ziskanych reSersi k teoretické ¢asti této prace jsem zvolila vyuzit
dotaznikové Setfeni. Tento zplsob jsem zvolila, protoze jsem skrze n¢j mohla kontaktovat vétsi

mnozstvi respondentli pfes internet a socialni sité.

Sbér dat probihal od 24.3.2024 do 6.4.2024. Béhem tohoto obdobi se podafilo ziskat 83

odpovedi.
2.1.1. Distribuce

Distribuce dotazniku probihala n€kolika riznymi kanaly.

Jelikoz se mé otazky tykaly uZzivatelll internetu, ktefi znaji pojem #aesthetic a byly na tyto
uzivatele zaméfené, neshledala jsem potfebu pouzit ndhodny vybér, ktery by reprezentoval
v§echny segmenty z riiznych demografickych kategorii CR. Mij dotaznik nemél za cil zjistit,
kolik ptislusnikii generace Z spliuje jista kritéria tykajici se internetovych estetik, nybrz kolik
fanouski estetického obsahu spliiuje jista kritéria. Dotaznik jsem proto distribuovala tam, kde

se dalo predpokladat, ze se budou vyskytovat fanouSci estetického obsahu.

Pro tento el jsem vybrala dvé socidlni site, jejichZ funkcionalita stoji na vizualnich médiich
— Instagram a TikTok. Na Instagram jsem pfidala sérii docasnych piispévk, které oslovovaly
vetejnost v cilovém véku k vyplnéni, tedy uzivatele generace Z. Tyto piispévky zvetejnily také
dalsi osoby, které se k tomu samy vybidly. Nevyhodou tohoto zpiisobu distribuce bylo, ze
zasahl pouze urcitou skupinu lidi — pfevazné obyvatele Prahy a Stfedoceského kraje ve véku

20-24 let.
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Na socialni siti TikTok distribuce probihala zvetejnénim dvou dlouhodobych ptispévki s
hashtagy, které se tykaly estetického obsahu. Tento zptisob distribuce mél vétsi zasah v jinych

krajich CR a vékovych kategoriich.

Ttetim kanalem, kterym jsem dotaznik distribuovala, bylo osloveni stfednich Skol rtzného
zaméfeni ve viech krajich CR. K tomuto zptisobu sbéru dat jsem piistoupila, abych mohla
zajistit odpovédi se viech kraji CR. Tento cil jsem si nestanovila, abych zajistila zobecnitelnou
a reprezentativni odpovéd’, ktera by poskytovala data o oblibenosti estetik u populace Ceské
republiky, nybrz abych mohla porovnat chovani fanouskl a jejich preference napti¢ kraji,
pokud by zde byly néjaké rozdily, ocekéavala jsem totiz rozdil mezi fanousky estetik z Prahy a

Stiedoceského kraje a jinych regiond.

K vybéru kol pro distribuci jsem pouzivala webovou stranku Atlas §kolstvi’. P¥i vybéru jsem
zohlediovala zaméteni Skoly, polohu skoly dle kraje a ocekévany v€k zakl. Dotaznik jsem

distribuovala jak do soukromych, tak verejnych skol.

V kazdém kraji CR jsem vybrala jedno gymnazium a jednu 8kolu s jinym zaméfenim.
Gymnadzia jsem volila kviili jejich Siroké vekové skale — zejména osmiletd gymnazia pokryvaji
velkou cast vékové mnoZiny generace Z. Jejich vybér ze seznamu byl nahodny.
V kazdém kraji jsem dale vybrala jednu stfedni Skolu se zaméfenim, které spadalo pod
umélecké, multimedialni, nebo obchodni obory. K tomuto postupu jsem pfistoupila, jelikoz

jsem u jejich zak mohla predpokladat zajem o estetiku, socidlni média a influencing.

" Atlas Skolstvi, 2024. Atlas skolstvi [online]. [cit. 2024-03-20]. Dostupné z:
https://www.atlasskolstvi.cz/
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Skoly, ve kterych byl dotaznik distribuovan:

Tabulka 2 - Oslovené skoly

Nazev skoly Kraj Zamgéteni

Michael — Stfedni $kola a Vys$si odborna skola reklamni a | Praha Umélecka
umeélecké tvorby, s.r.o.

Gymndzium Litomé&ficka Praha Gymnazium
Cesko-anglické gymnazium s.r.0. Jihoc¢esky Gymnazium
Konzervatoi Ceské Bud&jovice Jihocesky Konzervatot
Obchodni akademie a vyS$§i odbornd S$kola Brno, | Jihomoravsky Obchodni akademie
Kotlafska, ptispévkova organizace

LABYRINTH — gymnazium a zékladni $kola, s. r. o. Jihomoravsky Gymnazium a ZS
Soukroma obchodni akademie Podnikatel, spol. s r. o. Karlovarsky Obchodni akademie
Prvni  Ceské gymnazium v Karlovych Varech, | Karlovarsky Gymnazium
piispévkova organizace

Stfedni Skola vizualni tvorby, s. r. 0. Kralovéhradecky | Umélecka

Hoftické gymnazium Kralovéhradecky | Gymnazium
Waldorfska zékladni a stiedni $kola Semily, p. o. Liberecky Gymnazium
Stfedni umélecka skola v Liberci s. 1. 0. Liberecky Umélecka

Ist International School of Ostrava — mezindrodni | Moravskoslezsky | Gymnazium
gymnazium, s. . 0.

Cirkevni konzervatot Némeckého fadu Moravskoslezsky | Konzervatot
Gymnéazium, Zabieh, namésti Osvobozeni 20 Olomoucky Gymnazium
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Obchodni akademie a Jazykova Skola s pravem statni | Olomoucky Obchodni akademie

jazykové zkousky, Pferov, BartoSova 24

AGYS — Anglické gymnazium a Stfedni odborna skola, s. | Pardubicky Gymnazium

I. 0.

Gymndazium a graficka stfedni odborna skola Pielou¢ Pardubicky Gymnazium
multimédia

PLZENSKA OBCHODNI AKADEMIE s. r. 0. Plzefisky Obchodni akademie

Gymnazium Jaroslava Vrchlického, Klatovy, Narodnich | Plzensky Gymnazium

mucednikt 347

U2B | multimedialni stfedni Skola Stredocesky Multimedialni

Stfedni Skola, zdkladni Skola a matetska Skola da Vinci | Stfedocesky Gymnazium

Meéstské gymndzium a Zakladni Skola Jirkov Ustecky Gymnazium

Obchodni akademie a Stiedni odborna $kola generala | Ustecky Obchodni akademie

Frantiska Fajtla, Louny, pfispévkova organizace

Katolické gymnazium Tiebic¢ Vysoc€ina Gymnazium

Akademie Svétld nad Sazavou, stfedni Skola a vyssi | Vysolina Umélecka

odborna skola

Stfedni Skola filmova, multimedidlni a pocitacovych | Zlinsky Multimédia

technologii, s. r. 0.

Masarykovo gymnazium, Stfedni zdravotnickd Skola a | Zlinsky Gymnéazium,

Vyssi odborna skola zdravotnickd Vsetin zdravotnicka

Dotaznik jsem do Skol distribuovala e-mailovym oslovenim jejich zaméstnancii za pomoci

kontaktniho e-mailu s zadosti o rozeslani mezi studenty. Od Zadné Skoly jsem nedostala e-

mailovou odpovéd’, ale pii vyhodnocovani odpovédi k dotazniku vzeSlo najevo, ze alesponi
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nekteré Skoly dotaznik mezi své studenty skutecné rozeslaly — usoudila jsem tak kvili datu

vyplnéni, vé€ku a lokalité né¢kterych respondentt.

2.2. Dotaznikové Setireni

Dotaznik, kterym jsem sbirala data od respondentl byl vytvofen v programu Google forms.

Pied vyplnénim byl zobrazen tento privodni dopis:

“Tento dotaznik je anonymni a neshromazd’'uje emailové adresy. Informace ziskané
timto dotaznikem budou vyuZity pro Ucely sepsani bakalaiské prace. Po odeslani
dotazniku maji dotazovani moznost pozadat o souhrn vysledkt skrze e-mail.

Vyplnéni tohoto dotazniku zabere 5-10 minut.

Dé&kuji za vyplnéni.”

Po vyplnéni a odeslani odpovédi bylo zobrazeno podékovani a kontakt:

“Vase odpovéd’ byla odeslana. Dékuji za vyplnéni dotazniku. V ptipad€ zajmu o souhrn

vysledkl napiSte prosim na adresu: 94094773 @fsv.cuni.cz”

Dotaznik mél celkem 50 otazek.

Otazky spadaly do n¢kolika kategorii:

e Demografické otazky
Tato sekce otazek zjiStovala zakladni informace o respondentech. Zjistovaly pohlavi a vék

respondentdl, kraj, ve kterém Ziji a prostredi, ve kterém se nejcastéji pohybuyji.

e Uzivatelské navyky
Nasledujici baterie otazek se tykala jejich navyka spojenych s uzivanim internetu. Zjistovala
frekvenci uzivani, kolik ¢asu ktery respondent stravi na jaké socidlni siti, a také zakladni udaje

o jejich zplisobech sebeprezentace na socidlnich sitich.
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Aesthetics:

e Povédomi o aesthetikach

e Aesthetic produkty

e Aesthetic persona

e Acsthetics a identity

e Aesthetics offline
Tato baterie otazek byla vénovana estetikam. Zjistovala jsem, kolik z mych respondentii ma o
tomto tématu povédomi, co pro né¢ znamend a zda ho adaptuji i v redlném zivoté. Sekce
“aesthetic produkty” a “aesthetic persona” testovaly také ucinnost marketingu skrze
internetové estetické subkultury a teorii, ze kazda estetika je tvofena kromé vizualu také
propagovanymi produkty a personou, kterd propaguje zivotni styl a produkty a sluzby s nim

spojené.

e Postmoderni doba
Otéazky spadajici do této baterie byly inspirovany teoriemi Zygmunta Baumana o postmoderni
dob¢. Byly formulovany jako vyroky, které méli jednotlivi respondenti obodovat na pétibodé

Skale, kde 1 = viibec nesouhlasim a 5 = naprosto souhlasim.

Krom¢ vyhodnocovani odpovédi na jednotlivé otazky a vztahli mezi nimi jsem si dala za ukol
také sestavit podlozené zavery, které spojuji jednotlive predpoklady z teoretické Casti mé prace.
Rozhodla jsem se proto dotaznik rozdélit do n€kolika ¢asti, pro které jsem vypocetla celkové
skore. Tato celkova skore jednotlivych ¢asti jsem poté pouzivala jak k analyze samostatnych
otazek v jinych Castech, tak také finaln¢ k vypoctu korelaci mezi skore respondentii v riznych
sekcich dotazniku. Takto jsem testovala vSechny stanovené hypotézy.

Tato skore jsem pocitala jako soucty bodl ziskanych v riznych otdzkach kazdé sekce.
Tyto sekce tvofi:

“Néaklonnost k aesthetic obsahu”, “Postmoderni smysleni” a “Role socidlnich siti v Zivoté”.
Kazda sekce je tvofena nékolika otdzkami v dotazniku. Jelikoz nékteré otazky zahrnuté do
stejné sekce nejsou v dotazniku po sobé¢, prikladdm seznam otazek a sekce do které jsem je

ptifadila. Nékteré otdzky do zadné sekce pfifazené nejsou.
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Tabulka 3 - Naklonnost k aesthetic obsahu

Naklonnost k aesthetic obsahu

12. Znate pojem #aesthetic?

14. Sledujete aesthetic obsah?

15. Znate n¢jaké konkrétni piiklady aesthetics? Napiste které:

16. Méte néjakou oblibenou aesthetic? Napiste kterou:

17. Se kterou estetikou se momentaln¢ identifikujete?

18. V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla v té dob¢ trendy.

19. Estetiky, které uz nejsou trendy, jsou "cringe".

20. Kdyz pridavate na socialni sité obsah, snazite se, aby byl aesthetic?

21. Snazite se, aby obsah na vasSich socialnich sitich zapadal do néjaké konkrétni estetiky?

(napt. Clean girl, French girl apod.)

22. Koupili jste si v minulosti n&jaké konkrétni produkty, které jste vidéli v aesthetic videich?

Ktery? Kvili které aesthetic?

23. Dali jste jiz nékdy pii nakupu prednost aesthetic produktu pted podobnym, ktery ale nebyl
tak aesthetic? Co to bylo za produkt?

25. Existuje n¢jaké aktivity/hobby, které mate spojené s urcitou aesthetic? Napisté aktivitu a

estetiku.

26. Inspiroval vas nékdy aesthetic obsah k délani néjakych aktivit? Pokud ano, napisté kterych|

a jaka aesthetic vas inspirovala.

27. Zkouseli jste nékdy "Zit jako" urcitd estetika?

45. Délam nékteré aktivity, protoze me zaujaly v aesthetic obsahu na internetu.

46. Pouzivam aesthetic produkty a délam aesthetic ¢innosti, 1 kdyZ je zrovna nechci sdilet na

internetu.

47. Kdyz vidim offline nékoho, kdo je oblecCeny do stejné aesthetic jako ja, je mi sympaticky.

48. Potésilo by me, kdybych zjistil*a, Ze si ostatni mysli, Ze jsem aesthetic.
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49. Mam lepsi naladu, kdyz je moje okoli aesthetic.

Tabulka 4 - Vyznam socialnich siti v Zivoté

Vyznam socidlnich siti v zivote

7. Jak Casto pouzivate socialni sité?

33. Socialni média jsou pro mé mistem, kde mizu najit sobé podobné lidi.

38. Je pro mé dulezité, jak na socialnich médiich vypadam.

39. Na socidlnich médiich ukazuji, kdo jsem.

40. To, jak se prezentuji online je pro mé stejné dilezité, jako to, jak se prezentuji v oftline

SVEtE.

41. S vrstevniky komunikuji vice online nez offline.

42. Online komunikace je pro mé osobné stejné hodnotna, jako offline komunikace.

Tabulka 5 - Postmoderni smysleni

Postmoderni smysleni

28. Mam nepiijemny pocit z toho, jak rychle se méni svét kolem mé.

29. Svét, ve kterém ziji, neposkytuje zadné zaruky do budoucnosti.

30. Ocekdvam, ze v budoucnosti budu muset provést zasadni Zivotni zmény, abych se

adaptoval®a na zmény ve svéte.

31. Vim pfesné, kdo jsem.

34. Citim se 1épe, kdyZ vlastnim produkty popularnich znacek.

35. O clovéku dokaze hodné vypovédet, jaké zbozi nakupuje.

36. Tim, co si kupuji, vyjadiuji, kdo jsem.

44. Snazim se udrzet krok s modnimi trendy.
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2.2.1. Odpovédi v dotaznikovém Setieni

Demografické otazky

1. Jaké je vase pohlavi?

Prvni demografické otdzka se tykala pohlavi respondentii. Nabizeny byly moznosti: Zena,

muz, nechci uvadét. Zastoupeni 83 respondentii bylo tvoifeno 66 zenami, 19 muzi a 3

osobami, které zvolily moznost “nechci uvadét”.
Graf'l - Jaké je vase pohlavi?
Jaké je vaSe pohlavi?
Zena

MuZ

Nechci uvadét

22 9%

73.5%

Zdroj: vlastni Setfeni
2. Jaky je vas vek?

Rozdéleni bylo pomémé rovnomérné kromé skupin 21, 22 a 23 let, které dvojnasobné

pfevazovaly ostatni. Bohuzel se mi nepodafilo ziskat odpovédi od osob mladSich nez 15
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let. Tato skute¢nost mé¢ zamrzela z divodu, ze jsem chtéla porovnavat vék respondenti a

miru, se kterou zarazuji aesthetics do svého off-line Zivota a se kterou nakupuji produkty

doporucované v aesthetic obsahu. Pfedchozi literatura totiz dokazuje, ze mladsi divaci jsou

nachylngjsi k nekritickému piijimani reklamnich sdéleni.

Graf 2 - Jaky je vas vek?

Jaky je vas vék?

20
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Zdroj: vlastni Setfeni

.....

3. 'V jakém kraji Zijete?

Jaky je vas vék?

Podatilo se mi oslovit respondenty z 10 ze 14 krajii Ceské republiky. Polovina z nich Zila

v Praze, dal$i nejpocetnéjsi skupinou byli obyvatelé Sttedoceského kraje.

8 Napt. John, D. R. (1999). Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at
Twenty-Five Years of Research. Journal Of Consumer Research, 26(3), 183-213.

https://doi.org/10.1086/209559
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Zdroj: vlastni Setfeni

4. V jakém prostiedi travite vétSinu svého ¢asu?

V otézce 4 jsem se ptala, v jakém prostiedi se respondenti nejcastéji pohybuji. Rozlisila
jsem kategorie: vesnice, malé mesto a velkomésto (100 000+ obyvatel). Tento postup jsem
zvolila, abych mohla v pozdéjsich otdzkach ovétit, zda ma piimé okoli vliv na
implementaci internetovych estetik do kazdodenniho Zivota. Tato domnénka se
nepotvrdila, vSechny typy prostiedi mély podobné primérné dosazené skore v celkovém
testu naklonnosti k aesthetic obsahu: velkomésto 28,56, malé meésto 31,47, vesnice 32,38.
Pro porovndni s maximem, minimem a celkovym primérem viz str. 96.
V otazce jsem nabizela také moznost “jiné” s moZnosti kratké odpovédi. Takovou odpoveéd’
zvolili dva respondenti. Jeden odpovédél “Hradec Kralové”. Tuto odpovéd’ jsem pii ¢isténi
dat zatadila do kategorie “malé mésto”, jelikoz v Hradci Kralové zije méné nez 100 000

obyvatel. Druhy odpovédél “Vice mést (jedno ménsi a jedno velkomésto, kde obyvam
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zaroven centrum a zaroven okrajovou ¢tvrt’ (na urovni mensiho meésta)...”. Tuto odpoveéd’

jsem pii Cisténi dat pro nejednoznacnost anulovala.

Graf 4 - V jakém prostredi travite vétsinu svého casu?

V jakém prostredi travite vétSinu svého ¢asu?

Vesnice

Malé mésto

Velkomésto (100 000...

Zdroj: vlastni Setfeni

Uzivatelské navyky

Nasledujici sekce zkouma zvyky respondentil pii pouzivani socialnich siti.

5. Jaké platformy socialnich siti pouzivate?

Odpovédi v této otazce poukazaly na rozdily ve vybéru aplikaci v Ceské republice a
zemich, z jejichZ dat jsem Cerpala v teoretické ¢asti této prace. Americké agentury
naptiklad uvadi, ze dle jejich dat pouze 17 % ptisluSnikii generace Z nepouziva sit’
TikTok. V mém vzorku bylo toto ¢islo mnohem vétsi, a to 46 %. Prizkum Pew research

center “Teens, Social Media and Technology 2023” uvadi, Ze 58 % dotazovanych
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pouziva TikTok denné a 17 % “témcf neustale”. (Pew research centre, 2023). V mém
vzorku ¢eskych respondentli byla obé€ tato ¢isla mensi, 44 % respondentii uvedlo
pouzivani TikToku alespon jednou denné a z toho 8 % “témét neustale”. Nejcastéji bylo

konstantni pouzivani uvadénu u siti Instagram a Messenger.

Graf'5 - Jaké platformy socialnich siti pouzivate?

Jaké platformy socialnich siti pouzivate?

Témér neustale
YouTube a

Tiktok

Instagram

Nékolikrat denné
Jednou denné

Snapchat Nékolikrat tydné
Jednou tydné a méne

Vibec

Pinterest
Facebook
Twitter
Shorts
Tumblr
Messenger
Whatsapp
Viber
Reddit

0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: vlastni Setfeni

V nésledujicim grafu jsem shromdzdila odpovédi “témér neustale”, “nekolikrat denné” a
“jednou denné” pro kazdou socialni sit’, abych ziskala pocet kazdodennich uzivatelti uvedenych

siti mezi mymi respondenty.
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Graf 6 - Pocet kazdodennich uzivateli

Pocet kazdodennich uzivatell
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Zdroj: vlastni Setteni

Dle této metriky se v popularité uzivani umistila na prvnim misté sit’ Instagram se 75
kazdodennimi uzivateli. Nasledovala sit’ Messenger a po ni TikTok a YouTube. TikTok skonc¢il
na druhém mist¢ mezi socidlnimi médii, jejichz funkce zavisi na vizualnim formatu.
Prestoze sit’ TikTok neobhdjila svou popularitu stejné dobfe jako v americkych studiich,
nemusi tato skuteCnost mit nutné vliv na pravdivost tvrzeni, ktera se tykaji vlivu jejiho
uzivatelského rozhrani na socializacni vzorce piislusnika generace Z. Aplikace Instagram totiz
jeho uzivatelské rozhrani ptejala pro svou zdlozku s videoobsahem '"reels". Nabizi ale
komplexnéjsi profily pro své uzivatele a piistupnéjsi funkci pro posilani zprav. Je proto mozné,
ze se zde netvofi ve stejné mife jako v aplikaci TikTok imitacni spolecnosti. Tomuto

ptedpokladu se budu vénovat dale jinych otazkach.

6. Jaké dalsi socialni sit€ pouzivate a jak Casto?

V této nepovinné oteviené otazce odpoveédélo 24 dotazovanych, z nichz 6 Zadnou sit’ neuvedlo.
Zbylych 18 respondentii uvedlo riizné odpovédi, které se prevazné neopakovaly. Jediné dvé
sité, které se v odpovédich opakovaly, byly: LinkedIn (2x) a BeReal (8x). VSechny odpovédi,

které obsahovaly sit’ BeReal uvedly, Ze tuto sit’ pouzivaji alespoil jednou denné.
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7. Jak Casto pouzivate socialni média?

Tato otazka byla inspirovana vySe zminénymi zahrani¢nimi vyzkumy, které¢ zkoumaly, jak
Casto generace Z pouziva socidlni sit€. Mij vzorek se prili§ neodliSoval od zapadnich

vyzkumych vzorkd.

Graf'7 - Jak casto pouzivate socialni média?

Jak ¢asto pouzivate socialni sité?
Témér neustale
Nékolikrat denné
Nékolikrat tydné

30,1% Jednou tydné

Méné

® Nikdy

62,7%

Zdroj: vlastni Setieni

8. Mate na socidlnich sitich osobni profily provazané s vasi off-line identitou?

Tato otdzka byla poloZena s popisem: (napf. mate v nich napsané své opravdové jméno,
obrazky a videa se svym obli¢ejem apod.)? Pti pokladani této otdzky jsem se inspirovala
vyzkumem chovani generace Z na socialnich siti spolecnosti Pew research center (2022, 2023)
a dscout (2024). Otazka obsahovala také moznost ‘“Ne, zadny profil, ktery pouzivdm na
socialnich sitich se mnou neni svdzany.” a moZznost jiné. Tyto moznosti nezvolil Zadny z

respondentt.
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Graf 8 - Mate na socialnich sitich osobni profily provazané s vasi offline identitou?

Mate na socialnich sitich osobni profily provazané s vasi offline
identitou?

Ano, viechny profily, které pouzivam na
socialnich sitich jsou se mnou svazane.

Méam "oficalni" profily provazané se svou
offline identitou a také profily, které s ni
spojené nejsou.

45,8%
54,2%

Zdroj: vlastni Setfeni

9. Co pfidavate na socialni sité?
Tato otazka byla formulovana tak, aby respondent mohl napsat odpovéd’ zvlast pro profil, ktery
je spojeny s jeho identitou a profil, ktery s ni spojeny neni. Tento postup jsem zvolila, abych

mohla ptipadné€ porovnat chovani v anonymité a chovani “pod vlastnim jménem”.

Obsah, ktery respondenti piidavaji, se skutecné 1iil v navaznosti na to, jestli s nimi byl spojeny.

V nasledujicich grafech miizeme vysledky porovnat:
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Graf'9 - Pridavany obsah — anonymni vs osobni profil

Anonymni profil Osobni profil °
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foto kratké video dlouhé video stories close friends komentare text

Zdroj: vlastni Setfeni

Uzivatelé osobnich profild nejcastéji zaskrtli moznost “fotoptispévky”, “soukromé stories” a
“vefejné stories”. Nejvétsi rozdil byl v pridavani stories pro blizké pratele, které pridavao 11 %
mén¢ uzivatelll na nevetejny profil. Druhym nejvétsim rozdilem byl 9,5% nartist ptfidavani
komentait k cizim ptispévkim u uzivateld s anonymnim profilem. Anonymni uzivatelé také
ochotnéji ptidavaji dlouhé videoformaty, jako jsou YouTube videa, a textové formaty naptiklad
na sitich Reddit nebo Twitter.

Lze shrnout, Ze textové formaty v jakékoliv podobé¢ uZivatelé radé¢ji pridavaji anonymné. Na
osobni profily naopak radéji uZivatelé ptidavaji obsah, ktery je cileny na jejich blizké pratele.
Kratky videoformat mél vilbec nejmensi rozdil v Cetnosti pfiddvani na anoynmni a osobni

profily — rozdilem byl 1% narGst u anonymnich profili. U obou skupin byl pomérné

nepopularni.

10. Zaskrtnéte véty, které na vas sedi — osobni profil:

Tato otdzka umoznovala n€kolik odpovédi. Jejim cilem bylo zjistit, jak respondenti pouzivaji

socialni média k sebereprezentaci.
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Odpovédi byly v poradi na grafu:

“Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi svymi prateli.”
“Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi lidmi, které
neznam off-line.”

“Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam pouze ke psani zprav.”

“Profil, ktery je spojeny s mou identitou mam, ale viibec nepouzivam.”

“Profil, ktery je spojeny s mou identitou nemam.”

Vétsina dotazovanych uvedla, Ze profil provdzany se svou identitou pouziva k sebereprezentaci

mezi svymi prateli a 44 % také k reprezentaci mezi lidmi, které off-line neznaji.

Graf'10 - Zaskrtnéte veéty, které na vas sedi — osobni profil

Zaskrtnéte veéty, které na vas sedi.
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Profil, ktery je spojeny s mou

0,
identitou, pouzivam pouze ke p... 27 (32.5%)

Profil, ktery je spojeny s mou
identitou mam, ale vibec nepo...

Profil, ktery je spojeny s mou
identitou nemam.

Zdroj: vlastni Setfeni

11. Zaskrtnéte véty, které na vas sedi — anonymni profil:

Z respondentt, ktefi maji profil na socidlnich sitich, ktery neni splnény s jejich identitou
(43) uvedlo 53 %, Ze ho pouZivaji k reprezentaci mezi lidmi, které neznaji off-line a pouze

26 % také k reprezentaci sebe mezi prateli.
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Moznosti byly stejné, jako u piedchozi otazky:

“Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi svymi
prateli.”

“Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi lidmi, které
nezndm off-line.”

“Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam pouze ke psani zprav.”

“Profil, ktery neni spojeny s mou identitou mam, ale viibec nepouzivam.”

“Profil, ktery neni spojeny s mou identitou nemam.”

Graf'l1 - Zaskrtnéte veéty, které na vas sedi - anonymni profil
Zaskrtnéte véty, které na vas sedi.
83 responses
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Zdroj: vlastni Setfeni

V chovéani respondentll vyuZivajicich anonymnich a osobnich profild byly rozdily
nezanedbatelné. Sebeprezentace mezi vlastnimi prateli byla uvedena u anonymnich profili o
22 % méné¢ Casto. Naopak sebeprezentace mezi nezndmymi lidmi byla uvedena o 31 % castéji.
Ze dvou predchozich otazek je mozné vyvodit, Ze osobni profily pouzivaji mi respondenti
Cast€ji ke kontaktu se svym okolim a jsou zdrahavéjsi v publikovani vefejnych prispévki
obecné, pokud jsou spojeny s jejich jménem a obli¢ejem, zejména, pokud se jedna o komentare

a jiné textové formaty a dlouhoformatova videa.
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Povédomi o estetikach

Nasledujicich nékolik otazek testovalo povédomi respondentli o pojmu aesthetics.

12. Znéte pojem #aesthetic?

Jelikoz byl dotaznik distribuovan tak, aby zaséhl co nejvétsi pocet fanouski téchto subkultur,
podatilo se do dotazniku zapojit 80 % respondentli s povédomim o tomto trendu.
Po této otdzce nasledovala sekce, ktera se zobrazila pouze tém, kteti na ni odpovédé€li ano.

Celkem bylo respondentd, kteti odpovédéli “ano” 66.

Graf'12 - Znate pojem #aesthetic?

Znate pojem #aesthetic?

Ne

Ano

Zdroj: vlastni Setieni

Odpovédi jsem rozélenila také podle pohlavi. Zeny uvedly, Ze estetiky znaji v 87 % piipad,

muzi v 53 % ptipadi. Osoby, které pohlavi uvadét nechtély, pojem znaly bez vyjimky.
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Graf'13 - Znalost pojmu dle pohlavi

Znalost pojmu dle pohlavi
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Zdroj: vlastni Setfeni

13. Co podle vas znamena #aesthetic?

Odpovéd’ na tuto otazku byla oteviend. ZodpovédéElo ji 66 respondentt. Jejich odpovedi jsem

zakoddovala do nékolika kategorii:
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Graf 14 - Vyznam slova aesthetic

Vyznam slova aesthetic
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Komplexni pojeti

Styl

Vizualné krasné

Zdroj: vlastni Setfeni

Velmi ¢asta byla odpoveéd’ “estetické” nebo “styl”. Odpoveéd “estetické” a dalsi odpovédi, jako
“hezky to vypada”, jsem oznacila jako vizudlné krasné. Zbytek odpovédi zminoval bud
sebereprezentaci skrze urcité vizualno, nebo demonstroval komplexni pojeti tohoto slova.
Ptevazné tyto odpovédi pokladaly estetické trendy za néco, co spojuje riizné aspekty Zivota
nebo zivotniho stylu a zaStituje je, pfiCemz jim také dodava ucelenou vizualni formu.

Zde jsou nekteré odpovedi, které jsem oznacila jako “komplexni pojeti”:

e “Takova vibe vaseho zivota takze takovy souhrn toho, jak se oblékate, vyjadiujete, jaké
jsou vase konicky atd.”

o “N¢jaky styl do kterého se ladi soc.sité a celkove zivot a styl cloveka.”

e “pridavné jméno oznacujici estetiku véci (monentu, outfitu...) a nebo jako podstatné

jméno, néjaky uceleny styl, estetika ¢loveka, kterd se promitd do riiznych oblasti”

“Uméni v kazdodennim Zzivoté€, které miizeme najit kolem nas.”
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e “Nejaka vibe™

® “néco, co vypada pékn¢ nebo sedi n¢jaké naladé nebo stylu”
Praveé tyto a dals$i odpovédi podobného znéni zachycuji muj ptredpoklad, ze estetiky nejsou
pouze vizualnim stylem, ale souborem vizualu, persony a produktl, které¢ sjednocuje. Tento
piedpoklad testuji dale v pozd¢jsich otazkach.

14. Sledujete aesthetic obsah?

Graf'15 - Sledujete aesthetic obsah?

Sledujete aesthetic obsah?

Ano, vyhledavam ho.

24 (36,4%)

Ano, pokud se mi sa...

32 (48,5%)

10 (15,2%)
Ne.

Zdroj: vlastni Setfeni

Z dotazanych, kteti aesthetic obsah znaji, ho 85 % aktivné sleduje, z toho 44 % ho vyhledava
a 56 % ho sleduje pouze, pokud se jim sdm zobrazi ve feedu aplikace, kterou pouzivaji. 15 %

dotazovanych, ktefi pojem znaji, obsah viibec nesleduje.

9 pozn. “vibe” ve slangovém vyznamu oznaduje atmosféru né&eho, pocit, ktery z toho mame. Napt.

“kavarna ma klidny vibe” - citim se v ni klidny. Lze pouzit také pro osoby, napf. “ten kluk, kterého jsem
vidél, mél Spatny vibe.” - nemél jsem z ného dobry pocit.
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15. Znate néjaké konkrétni piiklady aesthetics? Napiste které:

Tato otazka testovala znalosti riznych estetik. Jelikoz byla odpovéd’ oteviena, slouzila jak ke
stanoveni, znalost kterych estetik je u respondentli nejrozsirenc;jsi, tak také ke stanoveni toho,
co si respondenti sami definuji jako aesthetics. Nékteti respondenti uvadeli konkrétni véci,
které jim piijdou vizudlné krasné¢ misto konkrétnich estetickych subkultur. Toto mohlo byt
zpusobené Spatnou formulaci otdzky, nebo také tim, ze aesthetics nechépou jako soubor
krasnych véci, ale jako konkrétni krdsné véci. Neni mozné jednoznacné urcit.

Z odpovédi dokazalo 72 % respondentt uvést konkrétni piiklad néjaké estetiky s nazvem. 17 %
respondentll uvadélo konkrétni véci, nebo zatisi, které vypadaji esteticky. 11 % odpovédélo, ze

zadnou konkrétni aesthetic neznaji.

Graf'16 - Uvedené priklady aesthetics

Uvedené priklady aesthetics

Nezna

Uvedlo estetickeé véci

Uvedlo estetiku

Zdroj: vlastni Setfeni

Z konkrétnich uvedenych estetik se nejcastéji opakovaly tyto:
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Tabulka 6 - Konkrétni uvedené aesthetics

Konkrétni aesthetic: Pocet zminek:
Clean girl 22
Cottagecore 17
Coquette 11
Dark academia 10
Mob wife 7
Grunge 7
Vintage 7
Emo 6
y2k 6
Goth 5
Vanilla girl 5
Fairy core 5

Opakovaly se 1 dalsi estetiky, v menSim méfitku.

Opakovaly se také obecné objekty, které uvadeli respondenti z kategorie “Uvedlo estetické

ce oy,

mistnosti, ale také digitalni zaleZitosti, jako Instagramové profily nebo Pinterest.

16. Mate n¢&jakou oblibenou aesthetic? Napiste kterou:

Tato otdzka mela oproti minulé testovat, kterou estetiku uzivatelé nejradéji sleduji nebo

emuluji. V této otazce byla oproti minulé ¢astéjsi odpoveéd “ne”.
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Graf'17 - Mate oblibenou aesthetic?

Mate oblibenou aesthetic?

Ne

Ano

Zdroj: vlastni Setfeni

Nekteti respondenti ke své odpovédi “ne” uvadeli divody. Pokud byl diivod zminén, nejcastéji
respondent vysvétlil, Ze ma estetiky rad vSechny, a tedy si nemuize vybrat jednu oblibenou.
Vyskytla se ov§em také jedna odpovéd’, kterd vyjadiovala negativni postaveni k estetickému

obsahu:

o “Ne spiS§ me stresuji, mam pak pocit ze nezvladam vlastni Zivot kdyz vidim krasné

fotky nakli¢enych stolu a pokojii, pé¢kné pozndmky na uceni atd.”

Mezi nejcastéji uvadeéné oblibené estetiky patiily tyto:
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Tabulka 7 - Uvadené oblibené estetiky

Nazev estetiky: Pocet zminek:
Clean girl 7
Dark academia 5
Vintage 4
Mob wife 3
Old money 3
Cottage core 2
Office 2
Minimalist 2
That girl 2
Downtown 2
Coquette 2

Aesthetics a identity

rovr

Nasledujici Cast otazek zkoumala, jak fanouSci vnimaji internetové estetické trendy v kontextu
se svou vlastni identitou. Narazela jsem tim na souc¢ast mé teoretické ¢asti, ve které Zygmunt
Bauman mluvi o rychlém stfidani identit v postmoderni dobé v zavislosti na konzumnich

trendech.

17. Se kterou estetikou se momentaln¢ identifikujete?

Tato otazka testovala, zda se respondent momentalné identifikuje s néjakou estetikou, a pokud

ano, tak s jakou.
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Z odpovédi, které jsem dostala, témét polovina uvadéla bud’ odpoveéd” “s zddnou”, nebo byla
otazka ponechana prazdna. Z respondentti 41 % uvedlo konkrétni estetiku, nebo nékolik estetik,
se kterymi se momentaln¢ identifikuji. 10 % uvedlo, ze se neidentifikuji s zddnou konkrétni,

ale nechavaji se inspirovat prvky z riznych aesthetics.

Graf 18 - Se kterou aesthetic se momentalné identifikujete?

Se kterou aesthetic se momentalné identifikujete?

mix rlznych inspiraci

Zadna/neuvedeno

uvedena konkrétni

Zdroj: vlastni Setfeni

Mezi konkrétn€ uvadénymi estetikami se opakovaly pouze: Dark academia 4x, Clean girl 2x a

artsy/arthoe 2x.
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18. V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla v té dobé trendy.

Graf 19 - V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla v té dobé trendy.

V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla
v té dobé trendy.

Ano

Ne 48,5%
51,5%

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otdzka méla testovat ochotu respondentt piesedat z jedné estetiky na druhou. Vysledky

byly vice méné¢ vyrovnané.
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19. Estetiky, které uz nejsou trendy, jsou “cringe”

Graf 20 - Estetiky, které uz nejsou trendy, jsou "cringe".

Estetiky, které uz nejsou trendy, jsou "cringe".

Nevim

Ano

Jak které

Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka zkoumala negativni postoje k estetikdm, které jiz nejsou trendy. 80% vétSina
dotazovanych s timto vyrokem nesouhlasila. 12 % uvedlo souhlas. Otdzka nabizela také
moznost vepsani své vlastni odpovédi. Tuto moznost vyuzilo 8 % respondentd, z nichz 6 %

uvedlo “jak které” a 2 % nevim.

Tyto tfi otazky tykajici se identit jsem zakodovala tak, abych z nich mohla vypocitat celkové
skore. V otazce “Se kterou estetikou se momentalné identifikujete?” jsem prid¢lila tii body za
odpovéd’ konkrétni estetiky, za uvedeni inspirace n€kolika riznymi estetikami jsem ptidélila 2
body, a za odpovéd’, kterd obsahovala néjaky konkrétni prvek z jedné estetiky jsem piidélila 1
bod. V otdzce “V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla v té dobé
trendy.” jsem piid€lovala 3 body za odpovéd ano a 0 bodii za odpovéd’ ne. V otazce “Estetiky,

29 9

které uz nejsou trendy, jsou “cringe”.” jsem piidélila 3 body za odpovéd ano, 2 body za
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odpovéd jak které a 0 boddi za ne. Odpovédi nevim jsem ptidélila 0 bodi.!? Skore jsem secetla

a porovnala s celkovym skore souznéni s Baumanovou definici postmoderni doby.

Graf 21 - Postmoderni skore vs aesthetic identita

postmoderni skoére vs. aesthetic identita

40
30

20

postmoderni skore

0 2 4 6 8

Skore aesthetic identity
Zdroj: vlastni Setfeni
Test prokazal kladnou korelaci, koeficient 0,39, s p-hodnotou mensi nez 0,05. Lze tedy fict, Ze

postmoderni pfedstava o vlastni identit¢ jedincli mirn€ souvisi s jejich ochotou stfidat

sebepojeti dle estetickych trendi.

10 Stejnou metodu jsem pozdéji pouzila také pfi pocitani skore celkové naklonnosti k
aesthetic obsahu.
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20. Kdyz pridavate na socidlni sit¢ obsah, snazite se, aby byl aesthetic?
Graf 22 - Kdyz pridavate na socialni sité obsah, snazite se, aby byl aesthetic?
KdyzZ pfidavate na socialni sité obsah, snazite se, aby byl

aesthetic?

Na socialni sité nikdy obsah

Ne Ano

Zdroj: vlastni Setfeni

Kromé odpoveédi "Ano" a "Ne" jsem zaradila také odpovéd” “Na socidlni sit¢ nikdy obsah

nepiidavam”, kterou zvolilo 4,5 % respondenti.

21. Snazite se, aby obsah na vasich socidlnich sitich zapadal do néjaké konkrétni estetiky?

(napft. Clean girl, French girl apod.)
Ptedchozi otazku jsem rozsifila moznosti v této. Nabizené odpovédi byly: “Ano”, “Chci pouze,

aby byl obecné aesthetic”, “Vilbec mé nezajima, jestli je mij obsah aesthetic” a “Zadny obsah

nesdilim”.
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Graf 23 - Snazite se, aby obsah na vasich socialnich sitich zapadal do néjaké konkrétni estetiky?

SnaZzite se, aby obsah na vasich socialnich sitich zapadal do
néjaké konkrétni estetiky?

Z&dny obsah nesdilim.

Ano

Chci pouze, aby byl ob...

Vibec mé nezajima, z...

Zdroj: vlastni Setfeni

Pouze 6 % dotazovanych odpovédélo, Ze se snazi, aby jejich obsah zapadal do konkrétni
estetiky. Tuto skupinu se mi nepodafilo mezi respondenty nijak typizovat. Tato volba
nevykazovala Zadné priikazné souvislosti s tim, jaka socidlni média respondent, ktery ji zvolil
pouziva, jak velkou roli hraji socidlni média v jeho Zivoté, ani dal§imi odpovéd'mi. VSechny
korela¢ni koeficienty byly pod hranici 0,3, nékteré vyrazné pod ni.

52 % dotazovanych odpovéd€lo, ze se snazi, aby jejich obsah byl “aesthetic” obecné, bez
nutnosti zapadat do jedné konkrétni estetické kategorie. Estetika pii tvorbé a sdileni obsahu

vibec nezajima 40 % respondentt.

Aesthetic a produkty

Nasledujici sekce testuje, zda maji fanousci estetick¢ého obsahu spojené urcité produkty s

urcitymi estetikami. Dale také, zda na né tento zplisob marketingu funguje.
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22. Koupili jste si v minulosti n¢jaké konkrétni produkty, které jste vidéli v aesthetic

videich? Ktery? Kvli které aesthetic?

Tato otazka testovala, zda se respondenti rozhodli pro koupi néjakého produktu, protoze ho

diive vidéli v aesthetic obsahu na internetu.

Graf 24 - Koupili jste si v minulosti néjaké konkrétni produkty, které jste vidéli v aesthetic videich?

Koupili jste si v minulosti produkt z aesthetic obsahu?

Ano

Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Z 66 respondentli uvedlo 35 odpovéd’ ne a 29 odpoved’ ano.
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Graf 25 - Typy produktii

Typy produktu

dekorace

8,8%

knihy

5,9%

vytvarné potieby
2,9%

Sperky

5,9%

obleceni
23,5%

dopliiky
14,7%

kosmetika
23,5%

skin care
14,7%

Zdroj: vlastni Setfeni

Respondenti uvadéli predevSim kategorie produktii, napf. kosmetiku, obleceni apod. Do
specidlni kategorie jsem zafadila péci o plet’ — skin care. Vyskytovala se totiz v mnoha
pfipadech samostatné, ve vétSiné piripadd ve spojeni s Clean girl aesthetic.

Estetiky, které nejcastéji ptimély uzivatele socialnich siti k nakupu produkti byly:
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Graf 26 - Jmenované estetiky

Jmenované estetiky

fairy balletcore
coquette
art hoe

clean girl

dark academia

downtown grunge

witch

vsco girl

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejcastéji zde vidime zminku aktualné popularni estetiky clean girl, ale také dakr academia a
vsco girl. Konkrétné vyjmenované produkty, nebo znacky, které respondenti uvadéli ve spojeni

s nimi byly tyto:

Tabulka 8 - Jmenované produkty nebo znacky

Baleriny Ballet core
Kovova brcka VSCO girl
Elfské usi Cottage core

Dekorace s kravim vzorem

Sktipce do vlast Clean girl
Fjéllraven Kanken (2x) VSCO girl
Vans VSCO girl
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Gua sha Clean girl

Sol de Janeiro 62 Clean girl

Respondenti, ktefi si v minulosti jiz koupili produkt, jelikoz ho vidé€li v aesthetic obsahu,
nejcastéji pouzivaji vizualni sit¢ Instagram, TikTok, a také YouTube a Pinterest. Pokud tedy
jako marketér chceme zasdhnout divaka skrze esteticky obsah, méli bychom ho publikovat

prave na téchto sitich.

Graf 27 - Nejpouzivanéjsi sité mezi respondenty, kteri si koupili aesthetic produkty
NejpouzivanéjSi sité mezi respondenty, ktefi si koupili aesthetic

produkty

5

&
0)‘\0‘0
_\0

Zdroj: vlastni Setieni
24. Dali jste jiz nekdy pti ndkupu ptednost aesthetic produktu pfed podobnym, ktery ale
nebyl tak aesthetic? Co to bylo za produkt?

Tato otdzka oproti minulé testovala, zda respondenti pii zamysSleném ndkupu daji prednost

produktu, ktery Iépe zapada do vizualu, ktery poskytuji internetové estetické trendy. Zde byla

cetnéjsi kladna odpovéd’ - 67 % respondentil jiz v minulosti takovému produktu ptednost dalo.
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Graf 28 - Dali jste prednost aesthetic produktu?

Dali jste pfednost aesthetic produktu?

Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Ne&kteti respondenti vyjmenovavali konkrétni produkty, napt. vlasovou kosmetiku, kterou
vidéli ve videu, telefon iPhone apod. VétSina vSak psala obecné nazev kategorie, jako obleceni,
boty apod.

N¢ekolik respondentd, ktefi zvolili ano, dodali, Ze si vzdy kupuji produkty, které zapadaji do

urcité estetiky.

25. Pokud ano, proc€ je pro vas dilezité mit konkrétni trendujici aesthetic produkt?
Tato otazka zjiStovala motivace respondentl pro nakup produktt, ktery vidéli ve videu. Byly
nabizeny tyto moznosti: “Chci zapadat mezi aesthetic komunitu.”, “Pro tvorbu obsahu — chci

ho ukézat na soc. sitich.”, “KdyZ vlastnim trendy produkt, citim se trendy.” a “jiné” s moZnosti

odpovedi.
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Graf 29 - Proc jste koupili aesthetic produkty?

Proc€ jste koupili aesthetic produkty?

Chci zkusit doporuceni Sebevyjadieni

Libi se mi

Citim se trendy

Tvorba obsahu

Chci zapadat

Zdroj: vlastni Setfeni

40 % dotazovanych odpovédélo, Ze kdyz vlastni trendy produkt, citi se trendy. Druha
nejcastéj$i odpoveéd’, kterou ale mé vlastni nabizené moZznosti neobsahovaly, byla “Libi se mi”.
Zvolilo ji 29 % respondentli. 17 % také vybralo moznost “chci zapadat”. Vidime tedy, Ze

internetové estetické subkultury prodavaji produkty pievazné skrze socialni potiebu uzivatela.

Persona

Nasledujici sekce otazek provéfovala, zda fanousSci estetického obsahu vnimaji, Zze se k
estetikdm vazou aktivity, nebo hodnoty Zivotniho stylu, které tvoii vlastnosti typickych ¢lent

internetové estetické subkultury, které jsem si v teoretické ¢asti definovala jako “persony”.

25. Existuje n&jaké aktivity/hobby, které¢ mate spojené s urcitou aesthetic? Napiste aktivitu

a estetiku.
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Graf 30 - Existuji aktivity, které mate spojené s urcitou aesthetic?

Existuji aktivity, které mate spojené s urcitou aesthetic?

Ne
21,5%

| Nevim
4,6%

Ano
73,8%

Zdroj: vlastni Setfeni

Vétsina respondentil si dokazala spojit néjakou aktivitu s konkrétni estetikou. NejCastéji byly

zminované tyto estetiky:

Graf 31 - Estetiky zmifiované s aktivitami

Estetiky zmifiované s aktivitami

downtown — balletcore
2,5% 2,5%

fairy core
2,5%

clean girl
30,0%

gym girl
5,0%

goth
5,0%

cottagecore
12,5%

emo
2,5%

dark academia
22.5%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Aktivity, které se opakovaly v odpovédich k témto estetikim byly

Tabulka 9 - Aktivity a prislusné estetiky

nasledujici:

balletcore balet

clean girl pilates
skin care
cviceni

4

jemné liceni

joga

zdrava strava

downtown 7ivot v centru meésta

chozeni na koncerty

poslouchani rockové hudby

dark academia Cetba klasické literatury

uceni se latinsky

zajem o feckou mytologii

klasicka hudba

knihovny

piti kavy

psani basni

coquette poslech Lany del Rey
coconut girl surfovani
cottagecore zahradniCeni
hackovani
peceni
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pleteni

rucni prace

keramika

piknik

trhani kvétin

goth poslech metalu
emo poslech metalu
punk poslouchani punku

radikalné levicové ndzory

26. Inspiroval vas nekdy aesthetic obsah k délani né&jakych aktivit? Pokud ano, napiste

kterych, a jaka aesthetic vas inspirovala.
Graf'32 - Zkouseli jste aktivitu kviili aesthetic obsahu?

Zkouseli jste aktivitu kvuli aesthetic obsahu?

Ne

Ano

Zdroj: vlastni Setfeni
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Na grafu vidime, ze vétSina respondentti odpovédéla ano. Mezi nejcastéji jmenované konkrétni

estetiky aktivity patfily:

Tabulka 10 - Provedené aktivity a prislusné estetiky

Parisian aesthetic piti kavy

Clean girl joga

minimalisticky make-up

zdravé jidlo

piti vice vody

béhani

that girl zdravy Zivotni styl
produktivita

girlboss cilevédomost

coquette styl oblékani

indie vyroba vlastnich Sperk

dark academia poslech hudby pfi uceni
psani

Cteni klasické literatury

study aesthetic uceni

arthoe kresleni

rucni prace

cottagecore slow zZivot

chozeni do ptirody

pleteni
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Odpovédi také obsahovaly mnoho aktivit bez ptitazeni k urcité estetice:

Tabulka 11 - Provedené aktivity inspirované obecné aesthetic obsahem

rucni prace

prochazky

produktivita

poslech hudby

joga

meditace

peceni

vareni

vylety

kresleni a malovani

noseni urcitého stylu make upu

poslech podcastii

Vidime tedy, Ze estetické internetové subkultury jsou schopné propagovat sluzby nebo

lifestylové produkty.

27. Zkouseli jste nekdy “Zit jako” néjaka estetika?

Tato otdzka reaguje na trend obsahu, kde fanousci internetovych estetickych subkultur
napodobovali Zivot person svych oblibenych estetik. !!
Jini tviirci ve vlastnim obsahu kritizovali nerealistickou produktivitu trendti jako “that girl”

nebo “clean girl” - tedy jejich persony.'?

" The Ultimate Guide to Being "THAT Girl". [online], 2022. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=G8Fq1rL2nm0&t=814s

2 Napf. Let's talk about 'that girl' 1 & & & [online], 2022. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=8PVzSjyiFzo&t=753s
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Test respondentli, ktefi odpovéd€li “ano”, prokdzal mirnou korelaci s vysokym skore
postmoderniho mysleni (koeficient 0,4).

Piekvapenim pro mé bylo, ze test neprokazal zadnou korelaci mezi odpovedi “ano” a skore
“vyznam socidlnich siti v zivoté” (cca 0,1). Slabou pozitivni korelaci ale prokdzala odpovéd
“ano” s frekvenci pouzivani sité¢ TikTok - 0,34. Je tedy mozné, Ze internetové estetické
subkultury zasahuji vice do off-line Zzivota uzivatelt, ktefi se pohybuji v imitacnich

spole¢nostech.
Graf'33 - Zkouseli jste nékdy "Zit jako" urcita estetika?

Zkouseli jste nékdy "zit jako" urcita estetika?

Ano

Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Touto otdzkou kon¢i baterie tykajici se ndklonnosti k internetovych estetickym subkulturdm.
Po vyhodnoceni téchto otazek jsem chtéla ovéftit, zda vysledky néjakym zptisobem nemtizou
potvrdit nebo vyratit, ze internetové estetické subkultury jsou imita¢nimi spole¢nostmi.
Rozhodla jsem se proto porovnat skore z této baterie otazek s navyky uzivateld, ktefi ji vyplnili.
Zejména jsem se zametila na to, jaké sité pouzivaji uzivatelé s vysokou ndklonnosti k

internetovym estetickym subkulturam a jak casto.
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Vypocitala jsem proto korelac¢ni koeficienty skore pro pouzivani kazdé sit¢ jednotlivymi
uzivateli, kde “téméft neustale” = 5, “nékolikrat denné” = 4 atd., a jejich celkového skore sekce
“néklonnost k aesthetic obsahu”. VSechny korela¢ni koeficienty jsem nésledn¢ zanesla do

grafu:
Graf 34 - Zajem o aeshtetic obsah vs nejcastéji pouzivané socialni sité

Zajem o aesthetic obsah v zavislosti na nej¢astéji pouzivané
soc. siti

0.6 B Youtube
B TikTok
0.4 Instagram
B snapchat
t=
o [ Pinterest
Q 0.2
= .
o W Facebook
3
= Twitter
®
° 0.0 = | | Shorts
Y
Tumblr
-0.2 Messenger
Whatsapp
2 more
-0.4

Zdroj: vlastni Setfeni

Z ného lIze vycist, ze respondenti, ktefi Castéji pouzivaji sit¢ TikTok a Pinterest, tedy sité, které
potlacuji samostatné vyjadieni osobnosti, maji omezené funkce psani zprav, a velmi omezené
osobni profily, také Castéji vykazuji vétsi naklonnost k aesthetic obsahu. Korelace byla v tomto
piipadé pomérné silnd, s indexem 0,59 pro Pinterest a 0,53 pro TikTok. Sité, na kterych je
funkcemi podporovana mezilidska komunikace a detailni sebeprezentace mély korelaéni index
vyrazné niz§i. Tato data tedy naznacuji, Ze internetové estetické subkultury skutecné jsou
imita¢nimi spole¢nostmi, a jsou vice adaptované uzivateli, ktefi nejCastéji pouzivaji platformy,
jejichz funkcionality a algoritmy potlacuji individudlni vyjadieni jednotlivce na ukor tvorby a

sdileni obsahu a virality.
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Sité, které vyuzivaji pfevazné textovych formati mély korelacni koeficient casto dokonce
zaporny. Korelacni koeficient u nejcastéji pouzivané sité mezi respondenty, Instagramu, byl
zanedbatelny. Tento poznatek m¢ zaujal, jelikoz Instagram je vizualnim médiem. Vytvoftila
jsem proto nasledujici graf, kde osa X oznacuje frekvenci uzivani této aplikace a osa Y skore

naklonnosti k aesthetic obsahu.

Graf 35 - Frekvence pouzivani sité Instagram vs naklonnost k aesthetic obsahu

Frekvence pouzivani sité Instagram vs naklonnost k aesthetic
obsahu

60
40

20 |

skore naklonnosti k aesthetic obsahu

0 1 2 3 4 5

frekvence pouZivani sité Instagram

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu vyplyva, Ze mezi mymi respondenty je Instagram tak uzivanou aplikaci, Ze viibec
nezavisi na tom, zda uZivatel sleduje aesthetic obsah nebo ne. Jsou zde zkratka uzivatelé vSech

druhti a kazdy si zde najde to své.

Postmoderni doba

Nasledujici soubor otazek testoval, jak respondenti dotazniku vnimaji svou pozici v dnesnim
svéte. Hodnoty, které testoval (vnimana nestabilita, nejistota, neustala zména...), byly ptejaté
z Baumanovych teorii o postmoderné. Tato sub sekce se zobrazila v§em respondentiim, nejen
tém, ktefi znaji pojem aesthetic. Diky tomuto jsem mohla porovnat skore souhlasu s
postmoderni teorii mezi fanousky aesthetic obsahu, a uzivateli, ktefi se o tento druh obsahu

nezajimaji.
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Tvoril ji soubor otazek, ve kterych mél dotazovany na skale 1-5 odpovédét, jak moc souhlasi s
danym vyrokem, pokud 1 = naprosto nesouhlasim a 5 = naprosto souhlasim.

Pti vypoctu finalniho skore, které jsem nazvala “skore postmoderniho mysleni”, jsem tyto body
secetla tak, jak je respondenti uvedli. Jedind otazka, ktera vyzadovala upravu v bodovém
rozlozeni, byla “Vim pfesné, kdo jsem.”. U této otazky jsem skore obratila odectenim od 5.
Tim padem odpovéd’ “naprosto nesouhlasim”, ktera nejlépe zapada do Baumanovych teoriich
o postmoderni dob¢€, byla ohodnocena nejvyssim poctem bodi, tedy péti, kdezto “naprosto

souhlasim” bodem jednim atp.

Je nutné podotknout, ze se pii tvorbé dotazniku nékteré otdzky promichaly. Toto bylo
provedeno, protoze nékteré otazky by pfi polozeni hned po sobé mohly navzajem ovlivnit své
odpovédi. Proto byly vlozeny 32 a 33. Jejich vysledky nebyly pocitany do skore “skore
postmoderniho mysleni”. Otazka 32 stdla samostatné, otdzka 33 byla zarazena do skore

“vyznam socialnich siti v zivoté”
28. Mam nepftijemny pocit z toho, jak rychle se méni svét kolem mé

Odpovédi pfi této otazce ukdzaly, Ze 1 v mém vyzkumném vzorku se objevuje mnoho mladych

lidi, kteti maji obavy o budoucnost, stejn¢ jako v zahrani¢nich vyzkumech.
Graf 36 - Mdam neprijemny pocit z toho, jak rychle se méni svét kolem mé

Mam neprijemny pocit z toho, jak rychle se méni
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Poctet odpovédi

79



Zdroj: vlastni Setieni
29. Svét, ve kterém ziji, neposkytuje z4dné zaruky do budoucnosti.

Tato otazka jiz vice vychazela z Baumanovych podkladl, ve kterych je proménlivost
uvedena jako jeden ze zakladnich znakil postmoderny. V této otdzce jsem tedy testovala,

zda respondent souhlasi, ze aktudlni svét timto odpovidd postmodernimu rozlozeni.

Graf'37 - Svet, ve kterém Ziji, neposkytuje zZadné zaruky do budoucna.
Svét, ve kterém Ziji, neposkytuje Zadné zaruky do
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Zdroj: vlastni Setfeni

30. Ocekavam, Ze v budoucnosti budu muset provést zasadni Zivotni zmény, abych se

adaptoval*a na zmény ve svéte.

Tato otazka stejné jako pfedchozi vychazela z Baumanovy teorie, konkrétné proménlivost

samotnych jednotlivcl v adaptaci na proménlivé socialni normy apod.
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Graf 38 - Ocekavam, ze v budoucnu budu muset provést zasadni zmeny, abych se adaptoval*a na zmeény ve svete.
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Zdroj: vlastni Setfeni
31. Vim pfesn¢, kdo jsem.

Tato otazka testuje Baumaniiv koncept nestability identit. Pfi po€itani zavérecného skore byly

body v této otdzce obraceny.

Graf'39 - Vim presné, kdo jsem.

Vim piesné, kdo jsem.
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Zdroj: vlastni Setieni
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32. Je pro m¢ velice dilezité mit komunitu lidi, ktera me¢ akceptuje.

Touto otazkou jsem chtéla testovat, zda jedinci, kteti uvedou vyssi potiebu akceptace ve svém
okoli, dosdahnou také vyssiho skore néklonnosti k estetikdm. Zde se mi nepodatilo prokéazat

zéadnou statisticky vyznamnou korelaci.

Graf 40 - Je pro mé velice dulezité mit komunitu lidi, ktera mé akceptuje.

Je pro mé velice dalezité mit komunitu lidi, ktera
meé akceptuje.
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Zdroj: vlastni Setfeni
33. Socialni média jsou pro mé mistem, kde mizu najit sob&é podobné lidi.
Touto otazkou jsem chtéla zjistit, zda si lidé s vySsi naklonnosti k aesthetic obsahu Castéji

nachazi komunitu sobé podobnych lidi na socidlnich sitich. Opét se mi nepodatila prokazat

7adna vyznamna korelace.
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Graf'41 - Socialni média jsou pro mé mistem, kde miizu najit sobé podobné lidi.

Socialni média jsou pro mé mistem, kde muzu
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Zdroj: vlastni Setfeni

34. Citim se 1épe, kdyz vlastnim produkty popularnich znacek.

Tato otazka testovala kritérium sebeidentifikace skrze spotiebu popularnich znacek.

Graf'42 - Citim se lépe, kdyz viastnim produkty popularnich znacek

Citim se 1épe, kdyz vilastnim produkty
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Zdroj: vlastni Setfeni
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35. O clovéku dokaze hodné vypovédet, jaké zbozi nakupuje.

Tato otazka testovala kritérium sebeidentifikace skrze spotiebu, kterou respondenti vnimaji u

ostatnich ¢lenil spolecnosti.

Graf'43 O cloveku dokaze hodnée vypovédet, jaké zbozi nakupuje.
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Zdroj: vlastni Setfeni

36. Tim, co si kupuji, vyjadiuji, kdo jsem.

Tato otdzka testovala podobny jev, jako ptedchozi, ale subjektivné vnimany na vlastni osobé.
Je zajimavé, Ze pokud se otazka tykala ostatnich, respondenti pfiznavali, Ze vlastnéné produkty
mayji vliv na jejich tsudek, ale pii sebeidentifikaci produktiim a nakupnimu chovani ptiznavali

mens$i vliv.
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Graf 44 - Tim, co si kupuji, vyjadiuji, kdo jsem.

Tim, co si kupuiji, vyjadfuji, kdo jsem.
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Zdroj: vlastni Setfeni

37. Mddni trendy se méni velmi rychle.

V této otazce se dostavame zpét k estetickym, ale zaroven také k modnim trendim.
Pohybujeme se na pomezi otdzek o sebeidentifikaci a konzumerismu. V této otazce zadny z

respondentll neoznacil nesouhlasné odpovédi.

Graf'45 - Modni trendy se ménni velmi rychle

Modni trendy se méni velmi rychle
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Vyznam socidlnich siti v zivoté

Nasledujici baterie otazek testuje, jak velkou véhu pfisuzuji jednotlivi respondenti socidlnim

sitim ve svém vlastnim zivot¢ a jak moc ovliviuji jeho chod.

38. Je pro m¢ diilezité, jak na socialnich médiich vypadam.
Graf 46 - Je pro mé dilezité, jak na socialnich sitich vypaddam.
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Zdroj: vlastni Setfeni
39. Na socidlnich médiich ukazuji, kdo jsem.

Touto otdzkou jsem se snazila zjistit, jak velkou roli u jednotlivych respondentt hraji socialni

sité pro sebeidentifikaci a sebeprezentaci.
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Graf'47 - Na socialnich médiich ukazuji, kdo jsem.

Na socialnich médiich ukazuiji, kdo jsem.

40

30
<
)
>
8

S 20
o
o
Q
o)
o

10

0

Zdroj: vlastni Setfeni

40. To, jak se prezentuji online je pro mé stejné diileZité, jako to, jak se prezentuji v off-

line svéte.
Graf'48 - To, jak se prezentuji online je pro mé stejné diilezité, jako to, jak se prezentuji v off-line svete.

To, jak se prezentuji online je pro mé stejné dulezité,
jako to, jak se prezentuji v offline svété.
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Zdroj: vlastni Setieni
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41. S vrstevniky komunikuji vice online nez off-line.

V odpovédich na tuto otazku respondenti nejcastéji volili moznosti "spise". V této oblasti by

bylo zajimavé zjistit dodate¢nym vyzkumem, zda se néjak 1iSi percepce uzivatel a realita.

Graf'49 - S vrstevniky komunikuji vice online nez off-line.

S vrstevniky komunikuji vice online nez offline.
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Zdroj: vlastni Setfeni

42. Online komunikace je pro mé& osobné stejné hodnotna, jako off-line komunikace.
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Graf 50 - Online komunikace je pro mé osobné stejné hodnotna, jako off-line komunikace.

Online komunikace je pro mé osobné stejné
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Zdroj: vlastni Setfeni

Aesthetics off-line

Naésledujici ¢ast dotazniku testovala u fanouski aesthetic obsahu, zda jejich zjem pretéka z

online prostiedi do off-line prostiedi, a pokud ano, tak do jaké miry.
43. Oblékam se podle aesthetic trendi, které vidim na internetu.
V této otdzce m¢ velmi zaujalo, Ze témét nikdo neodpoveédél naprostym souhlasem, prestoze

se mi ve vyzkumném vzorku podafilo nalézt n€kolik respondentd, ktefi méli velmi vysoké

skore naklonnosti k estetikam.
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Graf'51 - Oblékam se podle aesthetic trendii, které vidim na internetu.

Oblékam se podle aesthetic trendu, které vidim na internetu.

30

20

Pocet odpovédi

10

Zdroj: vlastni Setfeni
Také zde bylo zajimavé, Ze ncktefi respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce “Znate pojem
#aesthetic?” odpovedéli ne, v této otazce odpovidali, Ze souhlasi s vyrokem.
44. Snazim se udrzet krok s modnimi trendy.
Tuto otdzku jsem zafadila pro porovnani s piedchozi otdzkou. Je mozné, Ze do jisté miry

vysvétluje maly podil respondenttl, kteti se neoblékaji podle internetovych estetickych trendt

— zda se, ze v mém vzorku nebylo mnoho respondentti, kteti by obecné dbali na mddni trendy.
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Graf 52 - Snazim se udrzet krok s modnimi trendy.

Snazim se udrzet krok s médnimi trendy.

30

20

10

Pocet odpovédi
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45. Délam nékteré aktivity, protoZze mé zaujaly v aesthetic obsahu na internetu.

Zde jsem testovala, jak moc zasahuje aesthetic obsah do kazdodenniho Zivota uzivatell

socialnich siti.

Graf'53 - Délam nékteré aktivity, protoze mé zaujaly v aesthetic obsahu na internetu.

Délam nékteré aktivity, protoZze mé zaujaly v aesthetic obsahu
na internetu.
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Zdroj: vlastni Setieni

46. Pouzivam aesthetic produkty a délam aesthetic ¢innosti, i kdyZ je zrovna nechci sdilet

na internetu.

Graf 54 - Pouzivam aesthetic produkty a délam aesthetic cinnosti, i kdyz je zrovna nechci sdilet na internetu.

Pouzivam aesthetic produkty a délam aesthetic €innosti, i kdyz
je zrovna nechci sdilet na internetu.
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Zdroj: vlastni Setfeni

47. Kdyz vidim off-line n¢koho, kdo je obleceny do stejné aesthetic jako ja, je mi

sympaticky.

Zde jsem se snazila zjistit, zda internetové estetické subkultury ovliviiuji také socializaci svych

fanouski off-line, tedy zda funguji i mimo kontext socialnich siti.
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Graf'55 - Kdyz vidim off-line nékoho, kdo je obleceny do stejné aesthetic jako ja, je mi sympaticky.

Kdyz vidim offline nékoho, kdo je obleCeny do stejné aesthetic
jako ja, je mi sympaticky.
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Zdroj: vlastni Setfeni

48. Potésilo by mé, kdybych zjistil*a, Ze si ostatni mysli, Ze jsem aesthetic.

Zde jsem se zaméfila opét na socializaci skrze internetové estetické subkultury mimo kontext

socialnich siti — tentokrat z pohledu na sebe a na to, jak nas vidi okoli.

93



Graf 56 - Poteésilo by mé, kdybych zjistil*a, ze si ostatni mysli, Ze jsem aesthetic.

Potésilo by mé, kdybych zjistil*a, ze si ostatni mysli, ze jsem
aesthetic.
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49. Mam lepsi naladu, kdyz je moje okoli aesthetic.

Zde uz jsem se ptala pouze na subjektivné vnimané zlepSeni nalady, pokud se internetové

estetiky propisuji do off-line Zivotl respondent.
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Graf'57 - Mam lepsi naladu, kdyz je moje okoli aesthetic.

Mam lepSi naladu, kdyZ je moje okoli aesthetic.
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Zdroj: vlastni Setfeni

50. Internetové estetiky mi pomahaji zorientovat se v tom, kdo jsem.

Graf 58 - Internetové estetiky mi pomahaji zorientovat se v tom, kdo jsem.

Internetové estetiky mi pomahaji zorientovat se v tom, kdo jsem.
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Zdroj: vlastni Setieni
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2.2.2. VysledKky testii zavislosti ve skore jednotlivych sekci

Po vypocitani skére jednotlivych sekei “Naklonnost k aesthetic obsahu”, “Postmoderni

smysleni” a “Role socialnich siti v Zivoté” jsem se tato skore rozhodla porovnat mezi sebou.

Jednotlivi respondenti si v kazdé z kategorii vedli nasledovné:

Naklonnost k aesthetic obsahu

Tabulka 12 - Naklonnost k aesthetic obsahu

Maximalni mozné skore 66
Maximalni ziskané skére 62
Minimalni mozné skore 5
Minimalni ziskané skore 5

Primérné skore 29.8313253
Median 28

RozlozZeni Cetnosti jednotlivych vysledki:

Graf'59 - Naklonnost k aesthetics — rozlozeni
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Role socialnich siti v zivoté

Tabulka 13 - Role socialnich siti v zZivote

Maximalni mozné skore 35
Maximalni ziskané skére 32
Minimalni mozné skore 7

Minimalni ziskané skoére 10

Primérné skore 22.40963855
Median 22

Rozlozeni Cetnosti jednotlivych vysledku:

Graf 60 - Role socidlnich siti v Zivoté — rozloZeni

Role socialnich siti v zivoté
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Postmoderni smysleni

Tabulka 14 - Postmoderni smysleni

Maximalni mozné skore 40

Max ziskané skore 38
Miniméalni mozné skore 8

Min ziskané skore 14

Primérné skore 22.53012048
Median 23

RozlozZeni Cetnosti jednotlivych vysledki:

Graf 61 - Postmoderni smysleni — rozlozeni

Postmoderni smysleni

3 40

& 30

O

S 20

73

2 10

5 0- - - -

§ Q}Q) .;)Q) QD QD QQ) Q}Q) QQ) Q’Q)

Dosazené skore

Zdroj: vlastni Setfeni
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Skore kazdého respondenta v jedné kategorii jsem poté porovnala se skore stejného
respondenta v jiné kategorii. V programu Google Sheets jsem poté vypocitala korelacni

koeficienty kazdych dvou z nich. Ty dopadly néasledovné:

Tabulka 15 - Korelace mezi kategoriemi

KORELACE

Proménné R p-hodnota

role socialnich siti v zivoteé,

fanousek aesthetic 0.4377208568 0.000004

postmoderni souhlas, role

socialnich siti v Zivoté 0.2528632209 0.84

postmoderni souhlas,

fanousSek aesthetics 0.5409291164 0.000002

Zdroj: vlastni Setfeni

Vsechny korela¢ni koeficienty vySly jako pozitivni v riznych hodnotach. Pro zamitnuti HO,
tedy toho, Ze celkova skore danych jednotlivych kategorii spolu nekoreluji, byla stanovena p-

hodnota 0,05.

Naklonnost k internetovym estetickym subkulturdm — role socialnich siti v Zivoté

Mirnou pozitivni korelaci s koeficientem 0,44 mezi sebou méla skore role socidlnich siti v
zivoté a ndklonnosti k aesthetic obsahu. Zde jsem pozitivni korelaci ptedpokladala, jelikoz
jsem se domnivala, Ze uzivatelé, kteti adaptuji do off-line zivota prvky internetovych subkultur

muzou piikladat socidlnim sitim vEtsi vyznam.
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Graf 62 - Aesthetic fanousek vs role soc. siti v Zivoté

Aesthetic fanousek vs. Role socialnich siti v zivoté
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Zdroj: vlastni Setteni

M¢ hypotézy pro vztah téchto dvou proménnych byly nésledujici:
HOa: U uzivatelti socialnich siti nalezejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi prikladanim vétSiho vyznamu socialnim sitim a ndklonnosti k

internetovym estetickym subkulturam.

Hla: Uzivatelé socialnich siti naleZici do generace Z, ktefi ptikladaji vétsi vyznam

socialnim sitim, vykazuji vétsi ndklonnost internetovym estetickym subkulturam.

Hodnota p zjisténa v této korelaci ¢inila 0.000004. Tato hodnota je niz$i nez stanovena hranice

0,05. Pfijimam proto alternativni hypotézu.

Role socialnich siti v zivoté — souhlas s teorii postmoderni doby

cvwr
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Zygmunta Baumana. Koeficient zde vysSel na hodnotu 0,25, tedy velmi nizkou pozitivni

korelaci.

Graf 63 - Role socialnich siti v Zivoté vs postmoderni souhlas

Role socialnich siti v zivoté vs. Postmoderni
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Zdroj: vlastni Setfeni
M¢ hypotézy pro vztah téchto dvou proménnych byly nésledujici:
HOb: U uzivatell socidlnich siti nalezejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi vétsim souhlasem s teorii Zygmunta Baumana o postmoderni

dobg a prikladani vétsiho vyznamu socialnim sitim.

H1b: Uzivatel¢ socialnich siti nalezejici do generace Z, ktefi vykazuji vétsi souhlas s

teorii Zygmunta Baumana o postmoderni dobg, ptikladaji vétsi vyznam socialnim sitim.

P-hodnota zde vysla 0,84. Tato hodnota je vyssi neZ stanovena hranice 0,05. Nezamitdm proto

hypotézu HOb.
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Souhlas s teorii postmoderni doby — ndklonnost k internetovym estetickym subkulturdm

Ptrekvapenim ale pro m¢ osobné bylo, ze viibec nejvyssi korelacni koeficient ziskaly skore

postmoderniho smysleni a ndklonnosti k aesthetic obsahu. Tento vztah ziskal koeficient 0.54.

Graf 64 - Aesthetic fanousek vs postmoderni souhlas
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M¢ hypotézy pro vztah téchto dvou proménnych byly nasledujici:
HOc: U uzivatel socidlnich siti naleZejicich do generace Z neexistuje signifikantni
pozitivni korelace mezi vétSim souhlasem s teorii Zygmunta Baumana o postmoderni
dobé a naklonnosti k internetovym estetickym subkulturam.
Hlc: Uzivatelé socialnich siti ndlezejici do generace Z, kteti vykazuji vétsi souhlas s
teorii Zygmunta Baumana o postmoderni dobé, vykazuji véEétSi ndklonnost k

internetovym estetickym subkulturam.

Hodnota p zjisténa v této korelaci ¢inila 0.000002. Tato hodnota je nizsi nez stanovena hranice

0,05. Ptijimam proto alternativni hypotézu.
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3. Vysledky Setreni

P4

Dotaznikové Setfeni sestavené na zakladé poznatki z teoretické Casti bakalarské prace ptineslo
mnozstvi poznatkl, které ndm mohou pomoci nahlédnout blize pod poklicku trendu
internetovych estetickych subkultur, jejich vyznamu pro jejich fanousky a také jejich

uzitenosti pro prodej produktl a sluzeb skrze marketing na socidlnich sitich.

Po vzoru zahrani¢nich vyzkumi, jako téch od Pew research center mé Setfeni prokazalo, ze
generace Z vyuziva socialni sit€ na denni bazi. Z daného vzorku uvedlo 93 % respondentd, Ze
socialni média pouzivd nékolikrdt za den a z toho 30 % “téméf neustale”.
Oproti zminénym vyzkumim z USA a zapadni Evropy mé vlastni Setfeni ale neprokazalo, ze
platforma TikTok je jednou z nejpouzivanéjsich platforem mezi ptislusniky generace Z — dle
vysledkt pouziva v mém vzorku TikTok denné 44 % respondenti, a 46 % tuto platformu

nepouziva vibec.

V teoretické Casti jsem si definovala pojem “internetové estetické subkultury” a sama si
stanovila jeho ti1 soucasti. Tyto tvofi: vizudl, persona a produkt. V dotaznikovém Setfeni jsem
sérii pfimych a nepfimych otdzek ovéfovala, zda jsou tyto ¢asti skutecn€ vnimané i fanousky
tohoto typu obsahu. Fanousci internetovych estetik pfevazné potvrdili, Ze tyto tfi soucasti
vnimaji. Vé&tSina z nich piimo uvedla, Ze souhlasi s timto ptedpokladem, a ¢ast uvedla, Ze to
tak pfimo nevnima, ale pozd¢ji dokéazala uvést konkrétni ptiklady produkta a vlastnosti person,
které si s jednotlivymi estetikami spojuje. Z mého Setteni tedy vyplyva, Ze produkty a sluzby,
lifestylové aspekty osobnosti a osobni hodnoty mohou byt soucasti jednotlivych estetickych

subkultur a lze je s nimi spojit.

Dotaznik prokézal, Ze internetové estetické subkultury maji vliv na Zivotni styl a nadkupni
chovani svych fanouskti. Ze vSech respondentd, kteti znali pojem aesthetics, uvedlo 44 %, ze
si v minulosti koupilo konkrétni produkt, protoze ho vidé€li v aesthetic obsahu, a 68 % Ze ze
stejného diivodu vyzkouseli n€jakou aktivitu.

Uzivatelé, ktefi se nechavaji internetovymi estetickymi subkulturami inspirovat, Castéji

pouzivaji sit¢ Instagram a TikTok. Pokud tedy chceme z marketingového hlediska prodéavat
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produkty nebo sluzby skrze product placement v aesthetic obsahu, tyto dvé platformy budou
nejlepsi volbou k umisténi.

Platforma Instagram, ktera byla v mém vzorku uvadéna jako nejpouzivanéjsi, jak co se tyce
podilu respondentti, ktefi maji na této siti ucet, tak také co se tyce frekvence uzivani,
neprokazala tak silné zastoupeni oddanych fanousku aesthetic obsahu. Ti se pohybuji spise na

platformach TikTok a Pinterest.

Fanousci estetického obsahu piebiraji jeho obsah do svého Zivota dvéma zplsoby: Cast se
nechava obsahem pouze inspirovat, nakupuje a pouzivéa produkty nebo sluzby z mnoha riznych
estetickych subkultur, vnima obsah spiSe jako esteticky trend. Druhd ¢ast piebird mnozstvi
prvki z jednotlivych estetik anebo se pfimo s jednou identifikuje. Vyhodnoceni mého vyzkumu
prokédzalo pomérné silnou korelaci mezi sebeidentifikaci s internetovymi estetickymi
subkulturami a souhlasem s pfedstavami o postmoderni dob¢ dle Zygmunta Baumana. Lze tedy
z téchto dat vyvodit, Ze uzivatelé siti, ktefi spiSe souhlasi, Ze Ziji v neptedvidatelném a
proménlivém svété, ve kterém hraje velikou roli pro sebeidentifikaci ndkup specifickych
produktt a sluzeb a kde je potieba pro tspéch adaptovat vzdy tu identitu, kterd je zrovna v
mode, spiSe adaptuji trendy socialnich siti ve vét§im méfitku a Castéji si z nich tvofi soucast

své identity.

Pro dosazeni vysokého skoére v sekci “naklonnost k aesthetic obsahu™ bylo potieba, aby
uzivatel prokazal i ur¢itou miru sebeidentifikace s jednotlivymi estetickymi subkulturami a
replikaci obsahu, jez do nich spadé. Fanousci internetovych estetickych subkultur, ktefi dosahli
nejvyssiho skore v této baterii otdzek byli vyrazné Castéji uzivateli siti TikTok a Pinterest, které
jsou platformy, kde je upozadovano sebevyjadieni uZzivateli skrze osobni profily a
upfednostiiovana komunikace skrze tvorbu obsahu, ktery je déale algoritmem upfednostiiovan
nebo potlacovan na zaklad€é virdlnich nebo trendujicich hashtagh a vizudlnich slozek
jednotlivych videi/obrazka. Je proto pravdépodobné, ze tyto funkce skute¢né usmériuji
sebevyjadifovani svych uzivatelli, a Ze internetové estetické subkultury jsou imitacnimi

spole¢nostmi dle definice Zulli & Zulli z roku 2020.
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Potvrdila se také hypotéza, ze fanousky internetovych estetickych subkultur ¢astéji tvoii ti
uzivatelé socialnich siti, ktefi jim ptikladaji vétsi vahu ve svém Zzivoté — tvoii veétsi ¢ast jejich

socialniho zivota, travi na nich vice ¢asu a berou je jako dilezitou soucast své sebeprezentace.

Naopak jsem nemohla zamitnout hypotézu, ze to, jakou vahu prikladaji uzivatelé ve svém
zivot€ socidlnim sitim, neni ovlivnéno tim, jak moc jejich smysleni o aktualni dobé souhlasi s
postmoderni teorii. Tento zavér byl pro mé piekvapujici, jelikoz jsem predpokladala, ze se

timto zptisobem projevi postmoderni potieba spektaklu.

Je tfeba uvést, ze vzorek fanouSkd estetik, kterym byl rozeslan dotaznik byl limitovany.
Zejména se mi nepodafilo oslovit osoby mladsi 15 let, coz dle mého ndzoru mize vysledek
zkreslovat, jelikoz predchozi vyzkumy prokdzaly, ze mladsi divaci jsou vice nachylni k
pfejimani informaci z médii a zraniteln&jsi pro reklamni sd¢leni.

Také se vysledky nedaji zobecnit na celou generaci Z Zijici v Ceské republice — k tomuto tiéelu
ale vyzkum nemél sméfovat.

Vybér vyzkumného vzorku probihal ve Skolach, které byly zamérné vybrany tak, abych méla
pii vyzkumu vétsi pravd€podobnost nalezeni fanouski estetickych subkultur — ve vybéru jsem

napiiklad vynechala technické Skoly, a zamétovala se spiSe na Skoly s estetickym zamé&fenim,

Skoly obchodni a multimediélni.

Vysledky, které se tykaji postmoderniho mysleni, mohou byt také zkreslené tim, Ze generace
Z je zatim stale mlada a jeste si upeviiuje své misto ve svete a svou identitu. Ti, kteti vykazali
vysoké skore ndklonnosti k estetikdm a zaroven také postmoderniho modelu smysleni mohli
tohoto vysledku dosdhnout tieba proto, ze mladi lidé maji obecné tendenci bat se o svou

budoucnost a zaroven chtéji zapadat skrze noSeni jistého stylu obleceni.

Nakonec je tfeba zminit, ze kvantitativni vyzkumn4 metoda muize sama o sobé& zkreslovat

vysledky, nebo poskytovat vysledky netplné.

Presto ale vysledky ukazuji, ze internetové estetické subkultury jsou popularnim trendem na
socidlnich sitich, ktery ma nezanedbatelny potencidl vyuziti pro marketingové ucely. To, co je

odliSuje od béznych internetovych trendil a influencer marketingu je jejich komunitni aspekt a
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to, ze tvori cely balicek zivotniho stylu, ktery zahrnuje pfedem dané produkty a sluzby k
zakoupeni. Uzivatelé socialnich siti, ktefi jsou cCastéji fanousky internetovych estetickych
subkultur ¢astéji vnimaji aktualni dobu jako konzumni a proménlivou, a ovliviiuji je pecliveé
sestavené persony na socidlnich sitich, které jsou spojovany s celym balickem sluzeb a
produkti. Je proto mozné skrze internetové estetické subkultury prodat velké mnozstvi

rozmanitych produkti a sluzeb, které navic Ize neustale obménovat.
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Z.avér

V poslednich letech jsme byli svédky diskursu o popularité aesthetic obsahu mezi generaci Z.
Mnozi uzivatel¢ internetu vznesli otdzku, zda muze popularita tohoto trendu souviset s
konzumni dobou, ve které Zijeme a s pouzivanim socialnich siti jako hlavni formu socializace.
Pti hledani teoretického ramce, ktery by pro tyto otazky mohl poskytnout odpvédi, jsem navrha

nasledujici:

Pro vysvétleni speklulované "slabé identity" piisluSnikii generace Z jsem pouZila teorie
Zygmunta Baumana o postmoderni dobég. Dle této toerie Zijeme v dobé, ktera je dlouhodobé
nestalad a neustale se v ni méni kladn¢€ vnimané hodnoty a socialni struktury a lidé¢ citi potiebu
neustale sami sebe vylepSovat a pretvaret. Zaroven se v této dob¢ zna¢na mira sebeidentifikace
realizuje skrze ndkupni chovani a vystavovani zbozi, které vlastnime.

V online svéte se navic presunulo zna¢né mnozstvi socializace do online prostfedi, a to zejména
u generace Z, ktera vyrostla jiz v digitalizovaném svéte. Piedchozi prace tykajici se tohoto
tématu tvrdi, Ze nékteré socidlni platformy upozad’uji interakci skrze osobni profily a preferuji
interakci skrze tvorbu a sdileni contentu, ktery je vizualné a obsahové podobny prave
trendujicimu virdlnimu contentu. Timto vznikaji imita¢ni spole¢nosti, tedy komunity, jejichZ

interakce probiha skrze vzajemnou imitaci obsahu.

Trend aesthetic obsahu jsem si nejdiive na zakladé téchto teoretickych predpokladl a vlastniho
pozorovani definovala jako internetové estetické subkultury a urcila, Ze soucasti kazdé z nich
je vizualni identita, diky které se mohou S§ifit skrze algoritmus, persona, kterd v ni vystupuje, a
produkty a sluzby, které dand persona vyuzivd a potazmo propaguje. Tato domnénka byla
potvrzena v mé praktické Casti, pro kterou jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Dotazovani
fanousci aesthetic trendu vétSinove souhlasili, Ze je tento obsah tvofen témito tfemi soucastmi
a dokazali vyjmenovat konkrétni ptiklady.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo riizné baterie otazek. Zasadni byly tfi, a to role socidlnich siti
v Zivoté, ktera se zabyvala vahou, jakou uzivatel¢ ptikladdaji socializaci skrze internetové
platformy, ndklonnost k aesthetic obsahu, ktera se zabyvala tim, do jaké miry aesthetic obsah

zasahuje do zivota respondenti, a postmoderni smysleni, kterd zkoumala miru souhlasu s teorii
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postmoderni doby. Odpovédi kazdého respondenta byly zakdédovany do numerickych hodnot,
aby ziskal vysledné skoére pro kazdou baterii otazek. Tato skore byla poté porovnana mezi
sebou na zakladé testu korelaci.

V testu korelaci se potvrdila domnénka, Ze uzivatelé socidlnich siti, ktefi jsou skalnimi
fanousky internetovych estetickych subkultur také castéji vykazuji vysSi miru souhlasu s
Baumanovou teorii postmoderni doby. Aesthetic obsah ale zasdhne také mnoho uzivateli
socialnich siti, ktefi aktualni spoleenskou situaci jako postmoderni nevnimaji. Tito internetové
estetické subkultury vnimaji spise jako jednu z mnoha inspiraci pro sviij off-line Zivot, nebo
jako obsahovy trend na socidlnich sitich.

Potvrdilo se také to, Ze uZzivatelé, kteti ptikladaji socidlnim sitim ve svém Zivoteé vétsi vahu
vykazovali vétsi miru adaptace internetovych estetickych subkultur. Tento efekt byl zejména
platny u uzivatelii, kteti pouzivali sité, jejichz funkce potlacuji sebevyjadieni skrze osobni
profily a upfednostiiuji komunikaci skrze obsahovou imitaci, jako jsou TikTok a Pinterest.
Naopak se nepotvrdila hypotéza, ze uzivatelé socidlnich siti generace Z, ktefi vykazuji veétsi
miru souhlasu s postmoderni teorii ptikladaji vétSi vahu socidlnim sitim, tyto dva predpoklady

se ukazaly byt nezavislé na sob¢.

Ma zjisténi tedy ukazuji, Ze nelze tvrdit, Ze by bylo popularitu aesthetic obsahu mozné plosné
piipsat postmodernimu smysleni mladistvych a tvrdit, Ze jejich piedstava o sobé samych je tak
slaba, ze potiebuji predepsané balicky pro tvorbu identit. Prokdzala ale, Ze respondenti, ktefti
ve velké mife pfejimaji aesthetic persony i do svého off-line Zivota, pouZivaji nejCastéji site,
které potlacuji individualni vyjadfeni jednotlivce a vykazuji zvySenou miru postmoderniho

vniméni spole¢nosti.

Pro digitalni marketing tato zjiSt€ni znamenaji, Ze aesthetic trend je vhodnym typem obsahu
pro prodej kompletniho balicku produktii a sluzeb, za predpokladu, Ze spolu souvisi lifestylem,
do kterého zapadaji, a Ze je mozné zasadit je do jednotné vizualni identity. Vyhodou je socialni
vyznam produktii v estetickych imitacnich spolecnostech. Tento trend je vyhodnou moznosti,
jak vytvoftit organicky dosah, jelikoz je popularni zejména na sitich preferujicich model imitace
obsahu. Nejvhodnéjsi umisténi produkti do tohoto obsahu je formou product placementu na
sitich jako je TikTok, Instragram a Pinterest. Obsah ma ale také piesah na vSechny sité, které

funguji na bazi vizualniho obsahu.
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Summary

Over the past years, we have seen discourse surrounding the popularity of aesthetic content
with Generation Z. Many internet users have raised the question, whether the popularity of this
trend can be linked to the age of consumerism that we live in, and the use of social media as a
main form of socialisation. In search of a theoretical framework which could provide answers

to these questions, I proposed the following:

To address the speculated “lack of identity” of generation Z, Zygmunt Bauman's theory of
liquid modernity seemed fitting. According to this theory, we live in an age of long-term
instability in which social structures are changing constantly, and the people are feeling a
constant need to reinvent and change themselves. At the same time, a noticeable portion of
self-identification is realised through consumerist behaviour and displaying of the goods we
own.

Additionally, in today's online world, a large amount of socialisation has been moved into the
online space, especially in Generation Z, who have grown up in an already digitalised world.
Previous work surrounding this topic suggests that certain social media platforms are
suppressing one-to-one interactions, and pushing interactions through the creation and sharing
of content, which is visually similar to the currently trending content. This gave form to

imitation societies, where the interaction is based around mutual content imitation.

In this thesis, I have first applied these theoretical frameworks and my own observations to this
trend, and defined the trend of #aesthetics as internet aesthetic subcultures and determined that
each one is made up of a visual identity, which helps them spread through the algorithm, a
persona, which is used to perform certain lifestyle and social values, and the products and
services, which are marketed through the content. This presumption has been proven in my
research, for which I have used the survey method. The surveyed fans of the aesthetic trend
agreed in a majority, that this type of content is made up of these three parts and could provide
concrete examples.

The survey contained multiple question batteries based on the theoretical concepts I thought

were likely to explain this phenomenon. Those were: the role of social media in life, which was
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used to determine the level of importance the subjects assigned to socialisation through internet
platforms, affiliation to aesthetic content, which was used to determine the impact of aesthetic
content on the respondent’s personal life, and postmodern thinking, which was used to
determine the level of agreement with the postmodern age theory. The answers to the survey
questions were coded into numerical values, which were later added up to form a final score
for each of the question batteries. The final scores were compared with each other and tested

for correlations.

The tests for correlations confirmed the hypothesis that social media users who displayed a
higher level of affiliation with certain internet aesthetic subcultures are also more likely to
display a higher score of agreement with Bauman's postmodern age theory. However, aesthetic
content also reaches a large audience who do not see today's age as postmodern. These users
view the trend as less of a subculture, and more as a type of aspirational lifestyle content.

It has also been confirmed that the users who assigned more significance to social media as a
part of their life are more likely to display higher affiliation with internet aesthetic subcultures.
This was particularly noticeable in respondents who frequent the social media platforms whose
functions suppress self-expression through personal profiles and one-on-one interactions, and
promote communication through content imitation, like TikTok and Pinterest.

On the other hand, the research found no evidence to support the hypothesis that Generation Z
social media users who display more agreement with the postmodern theory also place more
importance on interaction through social media platforms - these two variables seemed to be

unrelated.

My findings therefore do not show that the popularity of aesthetic content can be fully ascribed
to the postmodern thinking of youth, and therefore it can be claimed that the self-image of
Generation Z is weak enough to require pre-made packages for identity formation. However,
the findings do show that Generation Z social media users who claim aesthetic personas in their
offline lives tend to be more likely to use social media platforms which suppress individual

expression, and are more likely to show postmodern views on contemporary society.

These findings could prove to be useful in digital marketing, as they show that the aesthetic

trends are able to sell a wide variety of different products and services simultaneously, as long
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as those compliment each other and can be tied together by a given visual identity. It is
particularly useful that products and services have a socialization value in the internet aesthetic
imitaiton publics. This content trend is a valuable opportunity to create organic reach, as it is
especially popular on platforms which endorse the imitation of content as a base for
socialisation. The best use of this trend would be product placement on platforms such as
TikTok and Pinterest, however, the trend also has reach on other platforms which operate on a

visual base.
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Dotaznik:

Internetové aesthetics

Tento dotaznik je anonymni a neshromazd'uje emailové adresy. Informace ziskané timto
dotaznikem budou vyuZity pro Ucely sepsani bakalarské prace. Po odeslani dotazniku
maji dotazovani moZnost pozadat o souhrn vysledki skrze e-mail.

Vyplnéni tohoto dotazniku zabere 5-10 minut.

Dékuji za vyplnéni.

* Indicates required question

1. Jaké je vaSe pohlavi? *
Mark only one oval.

Zena
Muz

Nechci uvadét

2. Jaky je vas vék? *
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3. Vjakém kraji Zijete? *
Mark only one oval.

Praha
Stredocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky

Zlinsky

4. V jakém prostfedi travite vétSinu svého ¢asu? *
Mark only one oval.

Velkomésto (100 000 obyvatel a vice)
Malé mésto
Vesnice

Other:
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5. Jaké platformy socialnich médii pouzivate? *

Mark only one aval per row.

Jednou
Vibec tydnéa
méné

Nékolikrat Jednou Nékolikrat — Témér
tydné denné denné neustale

Youtube
TikTok
Instagram
Snapchat
Pinterest
Facebook
X (Twitter)

YouTube

Tumbir
Messenger
WhatsApp

Viber

Reddit

6. Jaké daldi socialni sité pouzivate a jak casto?

116



7. Jak ¢asto pouzivate socialni média? *

Mark only one oval.

Témér neustale
Nékolikrat denné
Jednou denné
Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Méné

Nikdy

8. Mate na socialnich sitich osobni profily provazané s vasi offline identitou (napf.
mate v nich napsané své opravdové jméno, obrazky a videa se svym oblicejem
apod.)?

Mark only one oval.
Ano, vsechny profily, které pouzivam na socialnich sitich jsou se mnou svazané.

Ne, zadny profil, ktery pouzivam na socialnich sitich se mnou neni svazany.

Mam "oficalni” profily provazané se svou offline identitou a také profily, které s ni
spojené nejsou.

Other:
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9.

Co pfidavate na socialni sité?

Tick all that apply.

Na profil
spojeny
5 mou

identitou

Fotopfispévky

Kratka videa
(reels, TikTok
apod.)

Dlouha videa
(YouTube,
streamovani

apod.))

Vefejné
stories

Soukromé
stories (blizci
prételé)
Komentare
Textové
forméty

(statusy
apod.)

Na profil,
ktery
neni

spojeny

5 mou
identitou.
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10.

11.

12.

Zaskrtnéte véty, které na vas sedi. *

Tick all that apply.

Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi svymi
prateli.

Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi lidmi,
které neznam offline.

Profil, ktery je spojeny s mou identitou, pouzivam pouze ke psani zprav.

Profil, ktery je spojeny s mou identitou mam, ale viibec nepouzivam.

Profil, ktery je spojeny s mou identitou nemam.

Zaskrtnéte veéty, které na vas sedi. *

Tick all that apply.

Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi svymi
prateli.

Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam k sebereprezentaci mezi lidmi,
které neznam offline.

Profil, ktery neni spojeny s mou identitou, pouzivam pouze ke psani zprav.

Profil, ktery neni spojeny s mou identitou mam, ale viibec nepouzivam.

Profil, ktery neni spojeny s mou identitou nemam.

Znate pojem #aesthetic? *
Mark only one oval.

Ano

Ne Skip to question 28

Aesthetics

13.

Co podle vas znamena #aesthetic? *
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14. Sledujete aesthetic obsah? *

Mark only one oval.

Ano, vyhledavam ho.

Ano, pokud se mi sam objevi ve feedu.
Ne.

Other:

15. Znate néjaké konkrétni pfiklady aesthetics? Napiste které: *

16. Mate néjakou oblibenou aesthetic? Napiste kterou: *

17. Se kterou estetikou se momentalné identifikujete?

18. V minulosti jsem se identifikoval*a s jinou estetikou, ktera byla v té dobé trendy. *
Mark only one oval.

Ano

Ne
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19. Estetiky, které uz nejsou trendy, jsou "cringe". *

Mark only one oval.

Ano
Ne
Other:

20. Kdyz pridavate na socialni sité obsah, snazite se, aby byl aesthetic? *
Mark only one oval.
Ano

Ne

MNa socialni sité nikdy obsah nepfidavam.

21. Snazite se, aby obsah na vasich socialnich sitich zapadal do néjaké konkrétni *
estetiky? (napf. Clean girl, French girl apod.)

Mark only one oval.

Ano

Chci pouze, aby byl obecné aesthetic.

Vibec mé nezajima, zda je mij obsah aesthethic.
Zadny obsah nesdilim.

Other:

Aesthetic produkt

22.  Koupili jste si v minulosti néjaké konkrétni produkty, které jste vidéli v aesthetic *
videich? Ktery? Kvdli které aesthetic?
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23.

24,

25.

26.

27.

Dali jste jiz nékdy pfi nakupu prednost aesthetic produktu pfed podobnym, *
ktery ale nebyl tak aesthetic? Co to bylo za produkt?

Pokud ano, prot je pro vas dllezité mit konkrétni trendujici aesthetic produkt? *

Tick all that apply.

Chci zapadat mezi aesthetic komunitu.
Pro tvorbu obsahu - chei ho ukazat na soc. sitich.
Kdyz vlastnim trendy produkt, citim se trendy.

Other:

Existuje néjake aktivity/hobby, které mate spojené s urcitou aesthetic? Napisté #
aktivitu a estetiku.
Napf. druh cvi¢eni, poslech urcitého stylu hudby, hobby

Inspiroval vas nékdy aesthetic obsah k délani néjakych aktivit? Pokud ano, *
napisté kterych a jaka aesthetic vas inspirovala.

Napf. vyzkouset druh cviceni, poslech urcitého stylu hudby, vyzkouset nové hobby

Zkouseli jste nékdy "Zit jako" uréita estetika? *
Napf. Zit jako that girl/clean girl

Mark only one oval.

Ano

Ne
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Postmoderni doba

Oznacte nasledujici tvrzeni podle toho, jak moc s nimi souhlasite.

28.

29.

30.

Mam nepfijemny pocit z toho, jak rychle se méni svét kolem mé. *

Napf. nové technologie, nazory vefejnosti, politicka situace, ekonomicka situace, Zivotni
prostredi

Mark only one oval.

Vb Naprosto souhlasim

Svét, ve kterém Ziji, neposkytuje zadné zaruky do budoucnosti. *

Napf. zaruka miru, zaruka stabilni ekologické situace, zaruka pfijatelné ceny zivotné
diilezitych véci

Mark only one oval.

Vb Naprosto souhlasim

Ocekavam, Ze v budoucnosti budu muset provést zasadni zivotni zmény,
abych se adaptoval*a na zmény ve svété.

Napf. zménit obor, emigrovat,

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim
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31. Vim pfesné, kdo jsem. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

32. Je pro mé velice dilezité mit komunitu lidi, ktera mé akceptuje. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

33. Socialni média jsou pro mé mistem, kde mizu najit sobé podobné lidi. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

34. Citim se lépe, kdyz vlastnim produkty popularnich znacek. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim
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35. O clovéku dokaze hodné vypovédét, jaké zboZi nakupuje. *

Napf. jaké potraviny kupujeme, jaké obleceni nosime, jaké technologie pouzivame

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

36. Tim, co si kupuji, vyjadfuiji, kdo jsem. *

Napf. tim, jaké kupuji potraviny, znacky obleéeni, znacky technologii.

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

37. Madni trendy se méni velmi rychle *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

38. Je pro mé dileZité, jak na socialnich médiich vypadam. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

125



39. Na socialnich médiich ukazuji, kdo jsem. *

Mark only one oval.

Vb Naprosto souhlasim

40. To, jak se prezentuji online je pro mé stejné dulezité, jako to, jak se prezentuji v *
offline svété.

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

41. 8 vrstevniky komunikuiji vice online nez offline. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

42. Online komunikace je pro mé osobné stejné hodnotna, jako offline komunikace. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim
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43. Oblékam se podle aesthetic trendl, které vidim na internetu. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

44. Snazim se udrzet krok s modnimi trendy. *

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

45. Délam nékteré aktivity, protoZze mé zaujaly v aesthetic obsahu na internetu. *

Napf. skincare, pilates, hackovani

Mark only one oval.

Vibi Naprosto souhlasim

46. Pouzivam aesthetic produkty a délam aesthetic ¢innosti, i kdyz je zrovna
nechci sdilet na internetu.

Mark only one oval.

Vib Naprosto souhlasim
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47. KdyZ vidim offline nékoho, kdo je oble¢eny do stejné aesthetic jako ja, je mi
sympaticky.

Mark only one oval.

Vb Naprosto souhlasim

48. Potésilo by mé, kdybych zjistil*a, Ze si ostatni mysli, Ze jsem aesthetic. *

Mark only one oval.

Vb Naprosto souhlasim

49. Mam lepsi naladu, kdyZ je moje okoli aesthetic. *

Napf. vas pokoj/byt, to co mate na sobé, vase mésto, kavarna, ve které jste apod.

Mark only one oval.

Vib Naprosto souhlasim

50. Internetové estetiky mi pomahaji zorientovat se v tom, kdo jsem. *

Mark only one oval.

Vib Naprosto souhlasim
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ZAkladni charakteristika tématu a pfedpoklidany cil prace (max. 1000 znak):
Prace nahliZi na soucasny fenomén influencer marketingu skrze internetové estetické trendy (internet
acsthetics) a jejich vliv na percepci vybranych produkti, které jsou s nimi spojovany.

Internetové estetické trendy jsou signifikantni souéasti prozitku na vizualné orientovanych platformach,
jako jsou TikTok, YouTube, Instagram a Pinterest. Jejich vizudlni stranku obvykle doprovazi tak¢
sdilené hodnoty a Zivotni styl, a berou na scbe znaky subkultur. Estetické subkultury s sebou
nevyhnuteln& nesou propagaci uréitych produktil, které se stavajf zisadni sou¢asti konkrétnich trendd.

Cilem této prace je zjistit, jak internetové “aesthetics™ ovliviiuji vnimani produktii s nimi spojovanych v
otich pravidelnych uZivatelek vizualnich socialnich siti naleZejicich do generace Z, a jak ovlivituji
jejich prodej. Z tohoto miZzeme odvodit, zda se daji vyuzit v marketingové strategii a jakym zpusobem.
Prace je prikopnickym zmapovanim aktudlniho trendu a ma prakticky pfinos v oblasti soudobé
marketingové strategie.

Piedpokladani struktura prdce (rozd&leni do jednotlivych kapitol a podkapitol se strucnou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod
Teoreticka East:
2. Definice a pFedstaveni internetovych estetickych trendi
2.1. Internetova estetika jako subkultura: Sdilené hodnoty a Zivotni styl
2.1.1. internetovi estetika vs influencer marketing
2.2. Propagace konkrétnich produkti skrze internetové estetiky
2.2.1. Pocit zapaddni skrze vlastnictvi produkti
3. Analyza konkrétni internetové estetiky: “Clean girl aesthetic”
3.1. Predstaveni clean girl aesthetic
3.1.1. Hodnoty a Zivotni styl spojovany s clean girl aesthetic
3.1.2. Produkty, které doprovizi clean girl aesthetic a jejich prodejni trendy v
porovnini s trendy jejich propagace v tase
Prakticka ¢dst:
4.  Vnimani estetickych trendii &astymi uZivatelkami socidlnich siti naleZejicich ke generaci Z:
dotaznikové Setfeni
4.1.  definice cilové skupiny
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4.2. obecni percepce konkrétnich estetickych trendd
4.3. vnimana p¥islu$nost produktu ke konkrétni estetice
4.4.  vliv estetickych trendid na nakupni chovani uZivateli vizudlnich platforem
4.5. vnimané hodnoty spojované s konkrétnimi produkty souvisejicimi s internetovymi
estetickymi subkulturami
4.6. dileZitost autenticity: organicky vs vytvofeny marketing skrze estetické trendy
5.  Shrnuti vysledki Setfeni
6. Zavér

Vymezeni zpracovavaného materidlu (napi. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Internetovy obsah z platforem TikTok, Instagram a Pinterest vyuZivajici hashtagu #aesthetics,
#aesthetic, #cleangirl a podobnych hashtagii naleZejicich k tématu v obdobi od za¢dtku r. 2022 do

soucasnosti.

Dotaznikové $etfeni provadéné mezi Sastymi uZivatelkami platforem TikTok, Instagram nebo Pinterest
narozenych po roce 1996.

Polostrukturovany rozhovor se dvéma skupinami ¢astych uzivatelek socidlnich siti

Postup (technika) pfi zpracovani materidlu:

Internetovy obsah z let 2022 a 2023 obsahujici definované hashtagy bude shromazdén. Z obsahu bude
podle poétu zminek identifikovana skupina produkti, které jsou s danou estetikou nej¢astéji spojovany.
Tyto produkty budou dale pfedmétem dotaznikového Setfeni.

Dotaznik bude distribuovan skrze platformy TikTok, Pinterest a Instagram mezi jejich uZivatelky. Bude
se vénovat jejich povédomi o internetovych estetickych trendech a subkulturdch a povédomi o
produktech s nimi spojovanymi. Tento dotaznik s pomoci uzavienych a otevienych otézek definuje
cilovou skupinu, na kterou je mifen obsah tykajici se intemetovych estetickych subkultur. Bude
zjigtovat demografické tudaje o uchazetkach, hodnoty, které si spojuji s danymi estetickymi
subkulturami a jejich nakupni zvyky. Napf. subkultura ,.clean girl“ ¢asto propaguje péci o sebe sama,
wellness a potravinové doplitky. Dotaznikem budu zjistovat, zda jsou Zeny, které sleduji ,.clean girl
aesthetic* obsah vice naklon&né ke koupi produkth sebepéle atd., neZ Zeny, které takovy typ obsahu
nesleduji.

Polostrukturovany rozhovor bude proveden mezi dvéma skupinami uZivatelek socidlnich siti vybranych
na zakladé& dotazniku: 1. skupina se bude sklddat z u¢astnic narozenych po r.1996, které se oznacily za
Zasté divatky obsahu tykajiciho se estetickych subkultur, nebo se s n&jakou pfimo identifikuji. 2.
skupina bude sloZena z Géastnic, které se o tento obsah nezajimaji, nebo ho neznaji. Bude zjistovat
recall produktil spojovanych s uréitymi estetikami bez pomoci a s pomoci. Bude zjist'ovat, zda hodnoty
pfifazené urditym estetickym subkulturam uZivatelky spojuji také s témito produkty. K tomuto téelu
chei vyuzit experiment s pfifazovanim urcitych produkti k estetickym subkulturam. Budou ucastnice
schopné piifadit produkty k estetice, se kterou jsou spojovany? VyuZiji presné konkrétni produkty, které
jsou pro danou estetiku typické, produkty podobného typu, které zmifiované nejsou a také produkty,
které se zadné estetiky netykaji. Poté prob&hne rozhovor o téchto produktech.

Zakladni literatura (nejméné S nejdalezitéjsich tituld k tématu a zplsobu jeho zpracovéni; u viech
tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

J. Baudrillard

Simulikra a simulace

(1981)

Kniha o konzumerismu v postmoderni spole¢nosti. Pro praci je dilezitd zejména Cast, ve které
Baudrillard Fikd, Zze v postmoderni spoleénosti je individudlni indentita tvofena skrze vlastnictvi statki,
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které jiz nejsou pouze funkéni, ale je jim pfisuzovana také znakova hodnota. Tvrdi, Ze v hyperrealném
kapitalistickém sv&t jsou nae nakupni zvyky nedilnou soucasti tvorby nasi identity.

M. Foret, J.Stavkova:

Marketingovy vyzkum : jak poznavat své zakazniky

(2003)

Kniha popisujici vyzkumné metody a jejich implikaci pro marketingovy vyzkum, metody prace s daty
v marketingovém kontextu a jeho implementaci v redlném Zivoté.

M. Disman

Jak se vyrabi sociologicka znalost

(2000)

Utebnice metodologic vyzkumu v socidlnich védach, seznamuje s vyzkumnymi metodami, jejich
provedenim, praci s daty a zaklady statistiky.

Y. Yang, Y. Tang, Y. Zhang, R.Yang:

Exploring the Relationship Between Visual Aesthetics and Social Commerce Through Visual
Information Adoption Unimodel

(2021)

Prace se zabyva vlivem vizudini estetiky na marketing a prodej produkti na socialnich médiich,
Dokazuje piimy a nepfimy vliv internetové vizudlni estetiky na ndkupni zaméry uzivatell socialnich
siti. Dokazuje také, 7e zamér nakupovat produkty, které jsou spojované s internetovou vizualni
estetikou jsou posilené interdependentni konstrukei identity, a Ze jednotlivei ktefi vykazuji vice
nezavislou konstrukei identity maji mensi potfebu tyto produkty nakupovat.

C.M Biittner, F. Lalot, S.C Rudert:

Showing with whom I belong: The desire to belong publicly on social media

(2023)

Prace, ktera popisuje potiebu uZivateld socidlnich médii vefejné na socidlnich médiich ukazovat
znamky ,,zapadani® ve spole€nosti a nalezitosti k urcité socidlni skuping.

M. Berghman, G. Giolo:

D. Vrontis, A, Makrides, M. Christofi, A. Thrassou

Social media influencer marketing: A systemathic review, integrative framework and future
research agenda

(2021)

Pichledna kritickd metastudie tykajici se dosavadniho vyzkumu v oblasti influencer marketingu na
socilnich sitich. Shromazd'uje dosavadni akademické a vyzkumné poznatky publikované v odbornych
¢asopisech.

L. Vargas-Bianchi

Pursuing belonging through consumption: refining the belonging process framework

(2022)

Zkouma strategii vybirani produkrii zakaznikem, v pfipadech kdy mé zakaznik zamér zapadnout a patfit
do spoletnosti nebo do uréité spoletenské skupiny. Tvoti model, ktery tuto strategii popisuje a testuje
ho na konkrétnich piikladech.

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhajeny na UK, ptipadng dalsich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych §kolach za
poslednich pét let):

Influencer marketing: soucasna teoric a praxe na eském trhu

A. Vedralova, D. Hejlovd, J. Rosenfeldova. Univerzita Karlova. Katedra marketingové
komunikace a public relations

(2023)

Postoj generace Z k influencer marketingu na Instagram
E. éapkové, D. Hejlova, S. Schneiderova. Univerzita Karlova. Katedra marketingové komunikace
a public relations
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(2022)

Nanoinfluencer marketing

D. Panyr, D. Hejlovd, T. Klabikovd Rabovia. Univerzita Karlova. Katedra marketingové
komunikace a public relations

(2023)

Komercionalizace ¢eskych life-style blogii a vztah k publiku
A. Borovitkov4, P. Audy Martinek, R. Woldk. Univerzita Karlova. Katedra medidlnich studii
(2020)
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