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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva estetikou a dalSimi pfidruzenymi pojmy, kterymi
jsou ky¢, umeéni, realita, hyperrealita, transestetika, estetika mizeni, masova spole¢nost
a socidlni sité. Klade si za cil popsat jednotlivé pojmy a aplikovat je na prostiedi socialnich
siti, konkrétné¢ na socialni sit’ Instagram. V praci jsou nejprve v teoretické C¢asti
pojmenovany a vymezeny konkrétni pojmy a koncepty, které jsou zdsadni pro dalsi vyvoj
bakalaiské prace v praktické ¢asti. Dale na konci teoretické ¢asti dochazi k syntéze téchto
definovanych pojmi a je zde napsano vychodisko pro ¢ast praktickou. Druha cast této
bakalaiské prace je Casti praktickou, ve které pomoci kvantitativniho vyzkumného Setfeni
v podobé dotazniku jsou potvrzeny nebo vyvraceny hypotézy, a jsou zodpoveézeny

vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast je zakoncena tivahou nad vysledky vyzkumného Setfeni.
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Abstract

The subject of this bachelor thesis is aesthetics and other associated concepts,
which are kitsch, art, reality, hyperreality, the aesthetics of disappearance, mass society,
and social media. The intention is to describe individual concepts and to apply them to the
environment of social media, specifically to Instagram. The thesis first defines specific
terms and concepts in the theoretical part, which are essential for the further development
of the bachelor thesis in the practical part. Furthermore, at the end of the theoretical part,
there is a synthesis of these defined terms and that is a basis for the practical part. The
second part of this bachelor thesis is the practical part, in which hypotheses are confirmed
or refuted by means of a quantitative research survey in the form of a questionnaire, and
research questions are answered. The practical part ends with a reflection on the results of

the research survey.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je estetika. Tento pojem je doplnén dalSimi pojmy,
kter¢ s nim souviseji. Mezi tyto pojmy se fadi uméni, ky¢, realita, hyperrealita,
transestetika a estetika mizeni. Pojem estetika se v této bakalafské praci vyskytuje
predevsim ve vztahu k masovym médiim. Pojmy, které souviseji s timto vztahem, jsou
marketing, reklama, spole¢nost, masova spole¢nost, masova média a socialni sité. VSechny
tyto pojmy jsou v ramci teoretické ¢asti definovany a vymezeny, a to predev§im na zaklad¢
odborné literatury a ptredméti Michaely Vaculikové vyucovanych na Vysoké Skole
kreativni komunikace. Konkrétné¢ se jednd o pfedméty Sociologie a psychologie médii
a Filozofie a estetika. Dale jsou v praci vyuzivany znalosti ziskané béhem celé¢ho studia na
této vysoké skole.

Veskera masova média a jejich estetiku v ramci jedné bakalaiské prace neni mozné
zahrnout, proto je cilem této prace popsat fenomén estetiky pouze v uzce specifikovaném
prostfedi masovych médii. Prostiedi, které je v této praci zkoumano, je prostiedi socidlni
sit¢ Instagram. Konkrétné je pfitomnost €i nepfitomnost estetiky zkoumana na vefejnych
instagramovych profilech zndmych ¢eskych osobnosti. Ackoli se na téchto instagramovych
profilech vyskytuje reklama v podobé nékterych ptispévkii konkrétnich uzivatelti, nema
tato bakalatska prace za cil primarn¢ zkoumat tyto reklamni ptispévky. Cilem je zkoumat
tyto vetfejné profily jako celky, do kterych tyto pfispévky, které propaguji produkty
a sluzby, neodmyslitelné¢ patfi. Proto je nutné pfitomnost téchto pifispévkll zminit hned
v pocatku této prace.

Tato bakalaiska prace odpovi na otazku, kterd je uvedena jiz v jejim nazvu: ,,Kam
zmizela estetika? Dale prace odpovidd na vyzkumné otdzky stanovené v ramci
vyzkumného Setfeni, které je popsdno v praktické ¢asti. Tyto otazky rozvijeji otdzku
z ndzvu prace. Prvni otazka se pta, jaka estetika je v prostfedi Instagramu piitomna. Druha
otazka se zaméfuje na vnimani instagramového prostiedi konzumenty, respondenty. Pro

dosazeni téchto odpovédi je pouzito kvantitativni vyzkumné Setieni v podobé dotazniku.



Teoreticka Cast
1 Definice pojmi

Prvni kapitola teoretické Casti je zaméfena piedevSim na vymezeni a definovani
pojmt, se kterymi bude v ramci této bakalatské prace pracovano. Vyklady jednotlivych
pojmil jsou syntézou vykladl konkrétnich osobnosti, které se danym pojmem zabyvali
nebo zabyvaji. Dale pak také jsou pojmy vymezeny na zaklad¢ znalosti a osvojeni si
problematiky vybranych pojmil prostfednictvim vyucovanych predméti na Vysoké Skole
kreativni komunikace, konkrétné¢ predmétii Sociologie a psychologie médii a Filozofie

a estetika, které jsou vyucované Michaelou Vaculikovou.

1.1 Estetika

Slovo estetika pochazi z feckého aisthetikos, které by se dalo volné ptelozit jako
vnimavost nebo schopnost citu pro krasu. Z tohoto by se dalo usuzovat, ze slovo estetika
znamena myslet krdsno. Zaroven se vyklad slova estetika spojuje s poznanim a védénim,
se schopnosti vnimat, védét a byt uvédomeély. Jednd se tedy o poznani, které by mélo vést
k dobru a zaroven by mélo byt vzdy doprovéazeno krasnou situaci.

Pojem a vyklad slova estetika pochazi z antického Recka, kdy se vychazelo z teze,
7e v pojmu estetika se prolinaji dali t¥i pojmy — pravda, dobro a krasa. Stati Rekové véfili,
7e zlo je pouhym nedostatkem poznani a je konano pouze v piipadé, kdyz ¢lovék nevi.
Mluvili-li o poznani, mluvili o ctnosti, kterd ptedpokladala mravné chovani. Z této ctnosti
vychazi pojem etika, ktera je vykladana jako estetika byti. Jinymi slovy je to rozum uveden
do praxe, tedy pokud osoba Zzije v souladu s myslenkou dobrého ziti se sebou a s ostatnimi,
je zivot této osoby zaroven krasny.

Napfti¢ celymi lidskymi d€jinami se pojmem estetika zabyvalo mnoho filozofi.
V antice to byl naptiklad Platon, ktery hovotil o takzvanych idejich. Ideje jsou néco, co je
dokonal¢ a nasSe realita je pouze odleskem téchto ideji. Ideje jsou tedy prototypy ¢i idealy
a Clovek se k nim mize pouze piiblizovat. Ve stitedovéku se estetikou zabyval naptiklad
sv. Augustin, ktery zastaval mySlenku, ze krésa, a tudiz estetika pochazi pouze od Boha.
Dalsim filozofem, ktery se pojmem estetika zabyval, je Friedrich Nietzsche, ktery o tomto

pojmu pojednaval ve svém dile Zrozeni tragédie z ducha hudby.! Estetiku vykladal

1 Nietzsche 1993.



pfedev§im na principech antického divadla a na jeho dvou principech — apollinsky
a dionysky. Apollinsky princip je odvozen od feckého boha slunce Apolldna. Tento princip
predstavuje antické ctnosti, ztélesnéni krasy a umeéni. Princip dionysky, zastoupen bohem
Dionysem, pfedstavuje opojeni a extazi.

Estetika pracuje s takovymi pojmy jako je ky¢, vzneSenost, transestetika,

antiestetika (hnus, osklivost), anestetika.

1.2 Uméni

Uméni je boj proti chaosu, do kterého jsme ve své existenci vrzeni. Uméni je forma
boje proti chaosu. Zacina vznikat tam, kde si ¢lovék vymezuje néjaké teritorium a domov.
Bez toho tvofit uméni nelze. Uméni dava fad. V tu chvili chaos zaciné ziskavat lidsky rad
a umoznuje tak ¢lovéku uniknout Silenstvi.

Umeéni je jedna z trojice chaoidd. Dalsimi dvéma chaiody jsou filozofie a véda.
Chaoidy jsou pomyslné dcery chaosu, do kterého je ¢lovek po narozeni vrzen, a ktery
funguje 1 bez kteréhokoli konkrétniho ¢lovéka a ktery nema vécného trvani. Chaos je stav
vesmiru, kdy vSe neustdle vznika a zanika, kdy nic nelze uchopit a uchovat v ¢ase. Chaos
nelze zastavit. Pro ¢lovéka je kombinace vrzenosti a chaosu natolik nesnesitelnd, ze v ni
nedokéze fungovat a piezit. Proto uchopuje tento chaos prostfednictvim chaoidu, které
zastavuji chaos v Case, a tim umoziuji jedinci orientovat se. Tyto chaoidy nejsou vzdjemné
zastupitelné a kazdy pracuje jinym zptisobem. Uméni pracuje s pocitky, se vjemy, a tedy
s rovinou smyslového vniméni.2

Uméni by mélo byt inovativni. PfindSet jeho tvlrci, stejné tak jako jeho
konzumentovi, nové pocity, vrhat nové svétlo na kazdodennost i na nevSednost. Uméni by
mélo provokovat a znepokojovat. Uméni nemusi byt za kaZzdou cenu krasné a nemélo by
vzbuzovat pocity jako jsou sentiment a nostalgie. Mélo by podnécovat vili k Zivotu,

harmonii a inspiraci. Mélo by byt jakymsi dialogem mezi tvliircem a konzumentem.?

2 Chladova 2019/2020, s. 3.
3 Chladova 2019/2020, s. 14.
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1.3 Uméni — Zivot jako umélecké dilo

Udivuje mé, zZe se uméni v nasi spolecnosti vztahuje uz jenom k vécem,
a ne k jednotlivyvm lidem nebo k Zivotu... CozZpak by Zivot kazdého jedince

nemohl byt uméleckym dilem?*

Vytvotit sviij zZivot jako umélecké dilo.5 Tato mysSlenka vznikla a uplatiiovala se jiz
v antice. Postmoderni filozofové a myslitelé ji uchopuji a posouvaji novym smérem.

V pojeti Michela Foucaulta jsou nase Zivoty podrobeny fenoménu takzvaného
pastora¢niho stada, ktery se zaklada na vztahu viidce — pastyte, a skupiny lidi — ovecek.
V tomto vztahu ma pastyt vici svym oveckdm povinnosti, musi je chrdnit a zajistit jim
blahobyt. Kazda z téchto ovecek je do velké miry individualizovéna, coz znamena, ze je
stejn¢ dualezitd jako kazdd jind ,,ovecka“. Blahobyt a ochranu kazda ovecka plati
poslusnosti, tim Ze snadsi neustdlou kontrolu a kontinudlni zodpovidani se pastyfovi ze
svého vlastniho ja. Tento vztah je na jedné stran¢ zalozen na ochran¢, na strané druhé na
neustalé kontrole. Jedna se o celoZivotni zodpovidani se — skladani uctl ze svého vlastniho
j& — vyssim autoritdm (naptiklad rodi¢iim, ucitelim, zaméstnavatelim...), o celozivotni
povinnost dodrzovani stanovenych norem, pravidel a moralky tohoto vytvofené¢ho stada.
V ptipadé, ze pravidla nejsou dodrzovana, je ovecka, jedinec vystaven sankcim. Pravé
sebetvorba je popienim tohoto staddniho zplisobu zivota.6

V momenté, kdy jedinec vykro¢i za hranice pastoracniho stada, pfesouva se
z vetSiny do menSiny. Tyto menSiny ddvaji prostor a moznosti k tomu, aby jedinec mohl
svlj zivot tvofit a vynalézat jako umélecké dilo. Tento krok mimo ,,dav* chce velkou
davku odvahy. Na pidé¢ menSiny je vice mozné sviij Zivot vymezit jako tvorbu, jako
jedinecny, unikatni a originalni projekt. Nejdilezitéjsi je touha sviij Zivot vynalézat, nikoli

nachdzet jej v normach vétsiny.”

4 Eribon 2002, s. 341.

5 Zakostelecka 2018/2019, s. 18.
6 Zakostelecka 2018/2019, s. 18.
7 Zakostelecka 2018/2019, s. 18.

11



1.4 Ky¢, Tomas§ Kulka a Umberto Eco

Pojem ky¢ je jedna z estetickych kategorii, kterd se fadi pod pojem estetika. Jsou
znamé minimalng tfi teorie vzniku kyce. Prvni teorie predpoklada, ze kyc je zde odjakziva,
¢ili od doby, od které existuje lidska tvorba. Druhd teorie fika, Ze vznikl v rokoku, kdy se
zacalo hojné vyrdbét z porcelanu. Tieti teorie se opird o tezi, Ze ky¢ vznikl v obdobi
prumyslové revoluce spole¢né se strojovou vyrobou, tedy jako disledek nadprodukce
zboZi.

Ky¢ je esteticka lez. Na rozdil od uméni, které nemusi byt ve své podstaté krasné
a libivé, je ky¢ pro urCité konzumenty krasny vzdy a za kazdou cenu. Tvaii se nadCasove,
je nekonfliktni a Uto¢i na city, pfedev§im na sentiment a nostalgii. Sentiment v pojeti kyce
lze definovat jako faleSnou litost. Pfedev§im pak litost nad sebou samym, kdy je ¢lovék
dojat tim, Ze je sam dojat. Nostalgie se projevuje jako stesk po ,,starych dobrych ¢asech®,
kdy ,,byvalo tak dobte*.

Kniha Uméni a ky¢8 od Tomase Kulky je ¢eskym nejucelenéjSim kniznim dilem,
které pojednava o problematice kyce. Historicky Tomas Kulka nevymezuje konkrétni
obdobi vzniku kyce. Je zastancem ndzoru, ze ky¢ existuje stejné dlouho, jako existuje
Spatny vkus, ktery je soucasti lidskych déjin od jejich pocatku. Ptiznava vsak, ze ve druhé
poloving devatenactého stoleti se ky¢ znacné rozsifil a mél nemaly vliv na kulturu,
predev§im pak na masovou kulturu, a stal se tak signifikantnim rysem moderni doby.
Upozoriiuje také na to, ze pojem ky¢ a pojem Spatny vkus nejsou totozné a zamenitelné.
Pojmem Spatny vkus se milZe oznalit napiiklad né¢i tGsudek a pohled na konkrétni
umeélecké dilo, kdy usudek vychazi ku ptikladu ze Spatnych znalosti, nebo samotné
umélecké dilo, kdy tviirce nepfichdzi s zddnou inovaci, novym pohledem, zpracovanim
a podobné.

Ky¢ ma podle Kulky vlastnost masové pfitazlivosti, ktera je jednou z jeho hlavnich
prednosti a sil. Nevyzaduje po konzumentovi zadné nadmérné usili nebo atypickou reakcei,
naopak by mél ky¢ vyvolavat univerzalni pocity, naptiklad jiz vySe zminovany sentiment.
Toto je prave jeden z diivodu, pro€ je ky¢ populdrni.

Ve své knize dale uvadi tfi pravidla, ktera by méla vyjasnit existenci kyce a také jej

definovat. Jsou to:

8 Kulka 2000.
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1. Ky¢ zobrazuje objekty nebo témata, ktera jsou vSeobecné povazZovana za
krasna, anebo ktera maji silny emocionalni naboj.
2. Tyto objekty a témata musi byt okamzité identifikovatelna.

3. Ky¢ substantivné neobohacuje asociace spojené se zobrazenym tématem.®

Dle této definice kyce se da predpokladat, ze jednoduchost a srozumitelnost hraji
v problematice kyce zasadni roli. Ky¢, at’ uz v jakémkoli provedeni, by mél byt explicitni,
jednozna¢ny. M¢l by mit jeden vyznam, jedno vyobrazeni, které je konzumentovi az
nasilim vnuceno ve smyslu snadné identifikace a v§eobecné libivosti.

Narozdil od Kulky, ktery na pojem ky¢ pohlizi spiSe z hlediska uméleckého,
Umberto Eco nazird na ky¢ piedev§im z pohledu sociologického. Nezabyva se tedy
estetickou povahou kyce, ale otevira problematiku vlivu ky¢e na komer¢ni publikum, a to
hlavné na jeho masovou pfitazlivost. Podle né& je hlavnim cilem kyce ,naservirovat
konzumentovi, nebo dalo by se fict, komercnimu divakovi,!0 jiz dopfedu zhotovenou
a okomentovanou emoci, nad kterou nemusi vibec premyslet, kterou pouze v daném
okamziku bez velkého usili a vlastni invence pfijme. Tim je dosazeno jiz predem ur¢eného
efektu v citové oblasti. Komer¢ni publikum pozaduje krasu, ale nechce se pii jeji
konzumaci namahat. Toto jsou dalsi divody, diky kterym se ky¢ tési velké oblibenosti
a popularité. Je jednoduchy a je to prostfedek, ktery je velmi dobie prosaditelny u Sir§iho
publika, jelikoz po ném nic nechce a jen plisobi. A to se komer¢nimu divakovi libi. Divak
nevkladd do konzumace tak velké mnoZstvi energie a touhy po opravdovém pochopeni
a poznani, Ze si ani neuvédomuje, Ze namisto originalu konzumuje pouze imitaci, kterou
ky¢ je. Proto taky se da o ky¢i mluvit jako o jednom z nejzietelnéjSich rysit masové,

a predevs$im konzumni kultury.

9 Kulka 2000, s. 57.

10" Komer¢niho divaka je moZné chapat prostfednictvim optiky Zygmunta Baumana a jeho teorii
o postmodernich typech osobnosti. Ve své knize Uvahy o postmoderni dobé (Bauman, 2002) popisuje Ctyii

vvvvvv
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[...] ky¢ by nemohl ani vzniknout, ani existovat, kdyby neexistoval
kycovity clovek, ktery kyc¢ miluje, jako vyrobce uméni ho chce vyrabet a jako

konzument uméni je ochoten jej kupovat, a dokonce dobre zaplatit [...] 1

Prenese-li se tato myslenka do problematiky masovych médii, jinym slovem do
hyperreality, d4 se hovofit o kycovitém obsahu tvofeném kycCovitymi tvirci
a konzumovaném kycovitymi konzumenty. Na této mySlence stoji také celd masova
kultura, se kterou se ky¢ velmi snadno ztotoznuje. Jedna se o konzumni zptisob zivota, kdy
hlavnimi rysy jsou predevSim kvantita, stejnost, nadmérnd spotifeba a rychlost. Pro
jednotlivé tviirce, firmy, umélce a dalsi je daleko jednodussi a mnohdy také profitabilné;si
maji u jedince vyvolat. Ve spole¢nosti prevlada tvrzeni a pocit, Ze konzumace kyce, ktery
je predkladan a nabizen na ,,stfibrném podnosu‘ trhem, je v poradku a je to spravné. Taktéz
timto tvrzenim dochdzi k jakémusi zbavovani povinnosti jedince zaujimat postoje
a jakékoliv jiné nézory, nez jsou ty, které v sob¢ nese masova spolecnost.

Umberto Eco dale uvadi, ze ky¢ jsou ohmatd stylegmata. Pojem stylegmata
vyjadiuje umélecké styly a slohy spole¢né s osobnosti autora dila. Jednd se o jednotlivé
prvky, které jsou charakteristické pro jeden umélecky styl, smér nebo sloh. Naptiklad
typickym piikladem je Mona Lisa od renesan¢niho umélce Leonarda Da Vinciho. Jedna se
o velice inovativni stylegma, které se formuje na podkladé renesan¢niho slohu
a Da Vinciho génia. Pokud si vSak dnes nékdo koupi vazu s obtiskem Mony Lisy, kupuje si
jiz ky¢. Kupuje si ohmatané stylegma, které je Casem provéiené a osvédCené, a proto se
pouziva stale dokola s jedinym cilem, kterym je zisk. Toto stylegma se na zmiflované vaze
nachazi proto, Ze je takovyto vyrobek Iépe prodejny. Stejnym piikladem jsou napiiklad
Saly s obtiskem obrazu Polibek od Gustava Klimta a dalsi. Proto Eco hovofii o ky¢i jako

o ohmatanych stylegmatech.

11 Broch 2000, s. 75.
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1.5 Realita

Realita je to, co ¢loveka obklopuje. Je to néco skute€ného, co lze vnimat hmatem,

¢ichem, sluchem, chuti a zrakem. Realita je skutecnost.

Realita, skutecnost, sveét kolem nas prichdzi do naseho veédomi
predevsim prostrednictvim nasich smyslu. Ale kdyz vnimame, neobtiskujeme v
sobé vnéjsi svet. Zatimco dite mysli tak, jak vnimd, u dospélého je tomu
naopak. Vnima svet tak, jak mysli, vnimad svet spektrem svého obrazu sveta,
ktery si vytvoril v prubéhu svého Zivota. To, co dospély clovek vnimd, je jen
jeho viastni pojeti skutecnosti. Navic je to vidy jen vysec skutecnosti vymezena

casem a prostorem, v némz se pohybujeme.12

Dalo by se fict, ze realita je pro vSechny jedince stejna, ale dle definice profesora
Cejpka je ziejmé, ze co Clovek, co lidsky mozek, to odlisny pohled na realitu. Co ¢as, co
prostor, to odlisny pohled na realitu. Co ve€k a zZivotni faze, to odlisny pohledu na realitu. Je
tedy zfejmé, Ze pojem realita miize evokovat dojem, Ze pro kazdého jedince znamena to
stejné a je neménnd. Nicméné z opacného pohledu je jasné, ze realitu si vytvaii kazdy
¢lovék sam, a to na zakladé svého vnimani.

Realita se da rozd¢lit na tii systémy, na tfi Casti, ve kterych jedinec realitu proziva.
Je to systém vnitini, vnéjsi a virtudlni.!3 Systémy vnitini a vnéjsi jsou soucésti lidské
existence jiZ od jejiho pocatku. V kazdé ¢asti modernich déjin se na tyto systémy nahlizelo
jinou optikou a také se jim piikladala jind véha.!* Vnitinim systémem se dd oznacit to, co
Clovék proziva ve svém nitru. Je to jeho vnitini realita, kterou sdili jen sam se sebou.
Vnéjsi systém je vSe, co ¢lovéka obklopuje. Na vnéjsi systém maji vliv lidé, zvitata, véci,
Cas, prostor a dalsi. V dobé postmoderni ptfichazi na scénu jesté treti systém, a to systém
virtudlni. Charakteristikou tohoto systému je realita vytvofena v online, jinymi slovy ve
virtudlnim prostfedi internetu v dob€ jeho masového rozsifeni. Virtudlni systém je tedy

systém reality internetu, ktery se da nazvat také jako hyperrealita.

12 Cejpek 2005, s. 89.
13 Kosek 2020.

14 Naptiklad doba osvicenstvi a dliraz na vnitini systém ¢ili na rozvoj ¢loveka a jeho ducha.
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1.6 Hyperrealita

Hyperrealita je koncept, se kterym pfisel Jean Baudrillard ve své knize Dokonaly
zlo¢in.!> Hyperrealita je stav, kdy realita mizi pod ndporem masovych médii a virtudlniho
online svéta. Je to simulace s nadbyte¢nym mnozstvim obrazi, na kterych neni nic k vidéni
a také s nadbytecnym mnozstvim slov, ktera nic nevypovidaji. Slova a obrazy ztraceji na
sv¢ sile. Baudrillard tuto skute¢nost pojmenovava jako dokonaly zlo¢in, kdy nam skute¢na
realita zmizela a prozivame a reflektujeme pouze jeji simulakrum. Pojem simulakrum
Baudrillard definuje jako kopii bez origindlu, kterd funguje pouze jako oznacujici
prostiedek, jenz smazal nebo ptekryl oznacované. V tomto disledku tedy jiz neni mozné
rozli$it mezi realitou a znakem a lze rozlisit pouze mezi riznymi obrazy. Simulakrum tedy
fesi problém pravdivosti hyperredlného svéta tak, ze pravda je to, co je socidlné prosazeno
v médiich.!6

Podle Baudrillarda je postmoderni doba a spolu s ni také postmoderni spole¢nost
epochou simulaci. Tyto simulace pomdhaji a uskuteciiuji ptrechod mezi realitou
a hyperrealitou. Ve své knize popsal celkem tii stupné prechodu od reality k hyperrealit¢.
V prvnim stupni je znak snadno rozeznatelny od reality. Je tedy mozné jej vnimat pouze
jako iluzi. Ve druhém stupni dochdzi k mechanické reprodukovatelnosti, kterd ma za
nasledek nemoZznost rozpoznat mezi origindlem a jeho kopii. Znak sdm o sobé piekryva
realitu. Nakonec ve tfetim stupni je jiZ original kopii zcela nahrazen. Dochéazi aZ k masové
nadprodukci nejen kopii, ale také kopii onéch kopii, coz zplsobuje konecné a definitivni
odtrZeni od objektu reprezentace. Ve tietim stupni znak maskuje absenci reality, na jejiz
misto tak nastupuje hyperrealita.!”

,Drive stala velka filozofickd otazka takto: ,Pro¢ je néco spise nez nic?‘ Dnes je
skute¢nym problémem toto: ,Pro¢ je nic spiSe nez ndco?*“18 Clovék realitu neustale
rozpitvava a rozklada na fragmenty, jelikoz nesnese iluzi a tajemstvi. Musi o vSem veédét
a mit informace. Chce mit vSe pochopeno a fadné prodiskutovano. Da se tedy hovorit

o tom, ze postmoderni spolec¢nost je spole¢nost odkouzlena a vyprazdnéna.1®

15 Baudrillard 2001.

16 Zakostelecka 2018/2019, s. 12.
17 Baudrillard 2001, s. 163.

18 Baudrillard 2001, s. 11.

19 Zakostelecka 2018/2019, s. 12.
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1.7 Transestetika

Transestetika je estetika hyperreality. Jinymi slovy je to estetika online prostredi
a masovych médii. Jednd se pfedevSim o prvopldanovou krasu a mélkou libivost. Mluvi-li
se o transestetice, mluvi se o globalizaci skrze povrchni krasu. Jednd se predevsim o to, Ze
v prostiedi hyperreality je vyZadovdna okamZitd libivost, kterd je ve virtudlnim prostoru
nabizena a proddvana. Pfremira tohoto druhu povrchni estetiky ma za nédsledek to, Ze lidé
zaCinaji zit s tim, Ze vSe musi vypadat jako krdsnd iluze, kterd je 24 hodin denné
prezentovana v médiich. Zivoty lidf se tak stavaji patetickymi. Lidé o¢ekévaji velké emoce
a stdle nové a nové srdceryvné piibéhy. Prehdnéji tak své emoce a casto spéji az
k hysterickym reakcim. Vztahy se stavaji mélkymi. Lidé ocekavaji novou velkou lasku
kazdy tyden. Z lidského Zivota se vytrici zodpovédnost. Zivot se tedy stdva Zitym kycem

a prostfednictvim hyperreality jsou lidé utvrzovani, Ze je to tak spravné a v porddku.20

1.8 Dromologie a estetika mizeni

Rychlost neni uz jen pouha fyzikélni veli¢ina. Je to slisovani skutecnosti, je to
komprese informaci. K tomuto jevu dochazi ve chvili, kdy se realita zdigitalizuje. Je to
zrychleni redlného Casu. Je to prozivani rychlosti a také prozivani svéta v této rychlosti.
Rychlost jiz neméti dalku a kilometry, neméfi se jiz na prostor, nybrz je méfena na cas.
Cas, ktery dana cesta trva, ¢as, kdy cestujici dorazi do mista uréeni. Dochazi zde také
k fenoménu, kdy se z postmoderni spolecnosti vytraci vnimani cesty a procesu cesty
samotné, ale je kladen pouze diraz na ¢as odjezdu a ¢as piijezdu. Moderni a postmoderni
spolecnost ziskala rychlost hlavné s pfichodem a inovaci technologii. A to jak v oblastech
prepravy osob a zbozi, tak v piepravé informaci. Nejednd se pouze o rychlost, ale také
o daleko vétsi dostupnost. ,,Dnes uz neexistuje zde, vSechno je nyni.”2! Napftiklad takto
odkazuje Paul Virilio na skuteCnost, ze prostor a vzdalenost ztraci na vyznamu a c¢as se
stava hlavni komoditou, se kterou je pracovano, nakladano a také obchodovano.

Dromologie je tedy nauka o rychlosti. S timto terminem pftiSel pravé Paul Virilio.
Zékladni tezi dromologie je, ze kazda kultura, kazdy clovék ma svou specifickou rychlost.

Estetika mizeni je dal$i fenomén, s jehoz definici pfiSel také Paul Virilio. Jedna se

o skuteCnost, Ze v postmoderni dobé se mnoho a mnoho véci vytraci a mizi. Dochazi

20 Chladova 2019/2020, s. 13.
21 Virilio 2004, s. 134.
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k zakryvani reality pod naporem zrychlovani a nelplnych informaci. Iluze vytvofena
témito faktory vytlacila realitu a pomoci pouhého zdani skutecnosti predklada Clovéku
svét, v kterém zije. Jde o pfitomnost prozivanou na dalku prostfednictvim virtudlni reality.
Postupné mizi nebo jiz zmizelo mnoho skute¢nosti. Mizi ritudlni Zenskd kréasa, kdezto ta
muzska zmizela jiz davno. Z filmi se vytraci uméni a ze zprav mizi tragi¢nost. Clovék

mizi za skly svych slunecnich bryli a realita mizi pod naporem technologii.

1.9 Marketing

Podle Philipa Kotlera je marketing uméni prodavat produkty. Déle pak pojem
marketing vysvétluje jako ,,[...]proces dosazeni cili organizace spocivajici ve zjisténi
potieb cilového trhu a uspokojeni téchto potieb 1épe nez konkurence.*22

Jinymi slovy se da fict, ze marketing slouzi jako nastroj k propagaci produktu nebo
sluzby tak, aby doslo k jejich vétSimu prodeji a tim padem ke zvyseni trzeb spole¢nosti.

Marketing neni pouze o reklamég, ale je to soubor mnoha aktivit, mezi které reklama

neodmyslitelné patii.

1.10 Reklama

Definic reklamy se da nalézt nespocet. Dalo by se fici, Ze co tvlirce reklamy, to jina
definice. Marketing je vSeobecné obor, ve kterém se odlisSnosti v nazorech a pohledech na
situaci témér vyzaduji. Jde zde o originalitu, kreativitu a zaujeti konzumenta reklamy.

V této bakalaiské praci je pojem reklama definovan dle zdkona €. 40/1995 Sb.,
o zmén¢ a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozd¢jSich predpist. Tato definice, kterd je uvedena v § 1 odst. 2 tohoto

zakona, zni nasledovne:

Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo

prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdav nebo zavazkii, podporu

22 Kotler 2007.
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poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

Jinak.3

Z této definice je patrné, ze reklama je vefejnd prezentace, kterd ma za ucel zvysit
trzby konkrétni spolecnosti. Dalsim ukolem reklamy je zména. Zména vnimani dané
znacky publikem. Publikum je mozné chépat jako veskeré piijemce a konzumenty

reklamy.

1.11 Spolecnost

Spole¢nost dvacatého prvniho stoleti je spolecnost postmoderni. Zacatek
postmoderni doby, které je postmoderni spolecnost soucasti, se da ¢asove zatradit do 50. let
20. stoleti. Udalost, kterd dala postmoderni spolecnosti divod vzniku, je manifest
architektury, umeleckého hnuti, které nastupuje po moderné jako nasledek selhani
moderny. Je to kritickd reakce na funkcionalismus, ktery vedl ke stavbé sidlist’ a jednotny
panelovych domii. Manifest architektury zastdvd mySlenku, ze timto zplsobem se
architektura d€lat neda a neméla by se takto d€lat. Vyzyva tedy k dialogu s t€mi, ktefi jsou
jini a zaroven k tomu, aby tento dialog byl vyrovnany. Postmoderna vyzyva
k mezikulturnimu dialogu k takzvanému kulturnimu pluralismu, ke hfe a k michéani stylt
a kultur. Vyzyva k rozmanitosti a k takzvanému eklekticismu24.

Rozdil mezi ¢lovékem modernim a postmodernim je nasledujici. Clovék moderni
v&ii predeviim ve sviij rozum. Clovék postmoderni véfi v intuici, imaginaci, fantazii
a predevSim hru. Postmoderna oproti modern¢ také nevéfi v pokrok. Neodporuje
a nevyvraci vSak existenci vyvoje. Ztotozituje se s myslenkou, Ze pokrok existuje, ale ne
v pojeti pokroku, ale naopak v pojeti naslednosti a vyvoje.

Postmoderni ¢lovek se, oproti ¢lovéku modernimu, musi vyrovnat s novou dimenzi,
s novym systémem, ktery se do Zivota postmoderniho ¢lovéka vkrada nendpadnymi, ale
rychlymi kroky. Souvisi pfedev§im s vyvojem technologii a s pfichodem internetu a jeho

rozsifeni (jak bylo uvedeno vyse).

23 Zakonyprolidi.cz

24 Michéani styla
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Moderni clovék zije ve dvou realitich, ve dvou systémech, kdezto clovék
postmoderni se musi vyrovnat se tfemi realitami. Respektive se dvéma realitami a jednou
hyperrealitou. Online prostfedi se stava az témét druhym domovem. Postmoderni ¢lovék
a postmoderni spolecnost je nucena ucit se zit v této tieti realité, kterd svym zplisobem

vytvaii paralelni svét svétu redlnému.

1.12 Masova spolecnost

Pojem masova spolecnost zavedl v roce 1960 William Kornhauser?s, ale koncept
jako takovy je star§i. Masovost je charakteristickou vlastnosti vysoce rozvinutych
a industridlnich spolec¢nosti. Ona masova spole¢nost, jakozto novodoby socialni utvar, je
pravé spojovana s nadprodukcei, kterd se zakladd na masové vyrobé jak produktl, tak
prozitki, zazitka, sluzeb a dalsiho. Velky sociologicky slovnik uvadi dvoji vyklad vzniku,
existence a pojeti masové spolecnosti. Za prvni vyklad je povazovano pojeti normativni
s vyraznymi hodnoticimi akcenty. Ve druhém ptipad¢ se jednd o pojeti analytické, které ma
za cil a snazi se o empirickou popisnost a dale o absolutni hodnotovou neutralnost.2¢

Pivod normativniho pojeti masové postmoderni spoleCnosti se nachazi jiz
v romantismu, kdy jej popsal naptiklad Friedrich Nietzsche. Toto pojeti se zaklad4a na
kritice kapitalismu a také je propojeno s vyrazné elitistickymi postoji. Déle se déli na dalsi
dva proudy. Prvnim proudem je takzvany proud aristokraticky, ktery se vyznacuje tim, ze
je v ném zdUraziiovdna rétorika nebezpeci ohrozeni elity masou, vétSinou. Druhym
proudem je proud demokraticky az levicové liberalni, kdy je zdlraziiovano nebezpeci
ohroZzeni masy elitou, které nasledn¢ muze vést az k manipulovani masou. Touto
manipulaci masou ¢i jinymi slovy vétSinou mize dokonce dojit k jejimu zneuziti.2’

Industrializace méla pravdépodobné nejvétsi vliv na vznik masové spolecnosti.
V duasledku industrializace se lid¢, ktefi byli zvykli na ziti ve spoleCnosti tradicni
a nasledné v moderni, museli oprostit od svych zvyklosti a ritudlti. Pfechod od moderni
k postmoderni spolecnosti, Cili masové spolecnosti, odebral lidem zab&hlé socidlni

kontakty, svazanost s mistem, ve kterém zili, pfidal jim moZznost poznéavat jiné lidské

25 Petrusek a kol. 1996, s. 1200.
26 Petrusek a kol. 1996, s. 1200.
27 Petrusek a kol. 1996, s. 1200.
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skupiny, které se nachazeji mimo jejich teritorium. Mohli také poznédvat zvyklosti téchto
skupin. K tomuto piechodu doSlo s uvolnénim politickych pomért,, a to v dusledku
premény spolecnosti ze stavovské na spolecnost tfidni. Divodem byl odchod byvalych
nevolniki do nové vznikajicich primyslovych center a zén. V téchto centrech a zénach
dochazelo k miSeni riznych kultur, etnik a skupin lidi, ktefi do téchto mist pfichazeli
z riznych vzdalenych kouti t¢ konkrétni zemé¢. Toto miSeni melo také za nasledek
vytvofeni piisné discipliny, bez které by jinak dochazelo ke konfliktim pravé na zaklade¢
miseni riznych kulturnich identit. Cely tento proces ve vysledku vedl k zavedeni
univerzalnich postupti jak pii vzdélavani, tak pii praci v primyslovém podniku. Elity, které
maji nad touto masovou skupinou neustaly dohled a kontrolu, tak vytvareji disciplinu,
poddajnost a unifikovany zpiisob mysleni masy nejen v pracovnim procesu a pracovnim
prostiedi, ale vedlejsim ucinkem je disciplina, poddajnost a unifikovanost v osobnim
zivoté jednotlivych ¢lend masy. Z téchto faktt vyplyva, ze méstsky, prumyslovy jedinec je
podfizeny ur¢itému a jasnému organiza¢nimu fadu a systému. Jeho c¢as je pfesné rozdélen
na t¥i ¢asti. Cas na praci, ¢as na starost o rodinu a jeji bezpedi a ¢as na spanek. Zivoty
téchto jedinctl jsou témér identické. Vstavaji ve stejny Cas, pripravuji stejna nebo podobna
jidla, chodi do tovéren, které jsou fizené podobnymi pravidly. S masovou koncentraci lidi
a masovou vyrobou dochazi k predvidatelné masové konzumaci masové vyrabénych
produktli masovou spolecnosti. Tato masova spole¢nost zac¢ind mit také stejné masové
tuzby po stejnych masové vyrabénych vécech.

Druhé pojeti je pojeti analytické, dle kterého je masova spole¢nost definovana
predev§im zvySovanim a ristem sekundarnich kontakti a jejich postupnou dominanci.
Dale také velkou specializaci a specifikaci socidlnich roli a statusii, anonymitou, neustale
rostouci a velkou mobilitou jak horizontalni, tak vertikdlni, postupnym rozpadem
tradi¢nich vazeb, kontaktl a instituci. V neposledni fadé je prostfednictvim analytického
pojeti masové spolecnosti definovano vyznamnou roli masového sdélovani. Jinymi slovy

masovymi médii a masovymi sdélovacimi prostiedky.
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1.13 Masova média a komunikace optikou Johna Thompsona

Masova média jsou ta, kterd konzumuje velka cast spolecnosti. V jejich prostredi
dochazi tedy k masové komunikaci. Tento fenomén naptiklad charakterizoval John
Thomson.28

Jako prvni typicky rys masové komunikace charakterizoval pfitomnost technickych
a institucionalnich prostredkii, které jsou nosi¢i produkce a Sifeni obsaht. Technické
inovace jsou také soucasti vyvoje médii. Proces, diky kterému k vyvoji dochazi, se
odehrava prostfednictvim velké fady instituci a institucionalnich siti a je jimi formovana
prace meédii.

Komodifikace je druhym typickym rysem masové komunikace. Komodifikace je
proces, béhem kterého dochdzi ke zhodnocovani symbolickych sdéleni. K tomuto
zhodnoceni miize dojit dvéma hlavnimi zplsoby. Témito zplsoby je zhodnoceni
symbolické a ekonomické. Symbolické zhodnoceni pfisuzuje hodnotu konkrétnimu
sdéleni. Jedna se o hodnotu, kterou objekty jednotlivych sdéleni ziskaly tim zpisobem, Ze
si jich jejich konzumenti uréitym zptisobem a do jist¢é miry povazuji. Ekonomické
zhodnoceni je naopak procesem, ktery danému symbolickému sdéleni piisuzuje
ekonomické hodnoty. Zaroven je sdéleni mozné sméfovat na trh a timto zptisobem se
sdéleni stava komoditou, se kterou je mozno obchodovat.

Ttfetim charakteristickym rysem masové komunikace je fakt, ze komodifikované
symbolické sdéleni ,,...se vyrabi v jednom kontextu ¢i souboru kontextll a je pienaseno
k pfijemciim umisténym ve vzdalenych, odliSnych a rozmanitych kontextech.“2 Jedna se
o strukturovany predél mezi produkci jednotlivych symbolickych sdé€leni a jejich piijmem.
Tok masové komunikace je z velké Casti pouze jednosmérny a nedochazi k dialogu mezi
tvircem a piijemcem sdéleni. Kontext produkce tohoto sdélni neni soucasné kontextem
recepce a neni tomu ani naopak. Dochazi zde k absenci zpétné vazby pro zhotovitele
sd¢leni a ve stejné dobé¢ také k typické neurcitosti procesu produkce a vysilani. Piijemce je
stavén do nerovnomérného postaveni vici zhotoviteli sdéleni.

Ctvrtym rysem masové komunikace je fakt, ¢ masovd komunikace rozsifuje

masivnim zptisobem dostupnost symbolickych sd€leni jak v Case, tak v prostoru, a to v tom

28 Thompson 2004, s. 28-31.
29 Thompson 2004, s. 29.
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smyslu, ze pfijemce symbolického sdéleni byva ve vétSiné piipadii znaéné vzdalen od
zhotovitele tohoto sdéleni. A to praveé v jiz zminovaném case i prostoru.

Patym a poslednim rysem masové komunikace dle Johna Thompsona je neustalé
cirkulovani a obihdni symbolickych sdé€leni ve vefejném prostoru. Produkty masové
komunikace jsou pfistupné kazdému jedinci, ktery ma piistup k pfislusSnym technickym
zafizenim nebo ma takové zdroje k tomu, aby si tyto produkty mohl opatfit. Tim, ze jsou
symbolickd sdéleni konzumovéna tak velikou masou lidi a pfijemct, je obsah téchto
sd€leni povazovan za veiejny.

Shrnou-li se vSechny rysy masové komunikace, kter¢ John Thompson ve svém dile
identifikoval, rozepsal a vysvétlil, dd se dojit k vysledku, Ze masovd média jsou
prosttedkem, ve kterych dochdzi k masové komunikaci, kterd je pohénéna bud’
symbolickymi anebo ekonomickymi faktory. V disledku piemiry a velkého mnoZzstvi
komunikovanych prvkii se z nich stava komodita, se kterou je obchodovano. Dochdzi zde
k jakémusi odosobnéni a zarovei k vytvofeni zvlaStniho vztahu mezi zhotovitelem
a prijemcem. Pro zhotovitele je pfijemce jen anonymni jednotka, diky které dosahuje
uspéchu a v urcitych pripadech také zisku. Pfijemce miize mit ke zhotoviteli3® Casto az
pratelsky vztah vzhledem k tomu, ze zhotovitel sdili prostfednictvim masového média
detaily a stiipky ze svého zivota, az ma piijemce pocit, Ze ¢lovéka na druhé stran¢ zna,
napiiklad jako svého dobrého pfitele. Tato nerovnomérnd a nevyvazend pratelstvi
a spojenectvi mohou pro obé strany znamenat zmateni nebo dezorientaci v tom, jaka je
skutecna realita, co jsou pravdivé informace a fakta a co je pouhou iluzi, kterou dané

masové médium snese.

1.14 Masova média, simulace, reklama a Jean Baudrillard

Profesor Petrusek, ktery se opira o teze Jeana Baudrillarda, hovoii o skutecnosti, ze
soudoba postmoderni spole¢nost Zije ve svéteé osamostatnénych znakt. Tyto znaky se podle
Baudrillarda oznaduji jako simulakra, tedy znaky, za kterymi jiz nic nestoji. Zadnému

vvvvvv

jednoduse nevnimd. Ona objektivni realita (jak je vySe popisovana) byla nejprve

30 V pripadé, Ze se jedna o zhotovitele, ktery je sim osobnosti ptisobici na socidlnich sitich, kterd v tomto
ptipadé zastupuji roli masového média.
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zaclonéna, nasledné zatajena a v posledni fad¢ nahrazena znaky, simulakry.3! Tedy vn&jsi
a vnitini systém byl zcela nahrazen virtudlnim systémem reality, respektive hyperreality.
Prostiedkem a nositelem téchto simulovanych znaku se stavaji média a masova média, kdy
tim nejvice signifikantnim pfiznakem procesu simulace je pravé reklama. Reklama
piestavd po mnoha a mnoha opakovanich, ktera jsou zamérna a také z psychologického
hlediska nutnd pro splnéni kyzeného ucinku, odkazovat na to cosi mimo sebe
(propagovany vyrobek nebo sluzbu) a stdvd se pouhym artefaktem pro sebe, stavéd se
prazdnym znakem. Pravé to vede ke skutecnosti, ze si jiz za reklamou jeji konzument nic
redlného neptedstavuje. Reklama se pouze nevédomé ukladd do podvédomi konzumenta
a vyvstava na povrch az pfi styku s konkrétnim vyrobkem nebo znackou. A tak po planeté
Zemi chodi jednotlivi konzumenti reklamy popsani znackami, o kterych nic nevi, a jejich

smysl je jim tém¢t lhostejny.32

1.15 Socialni sité

Sociologicka definice pojmu socialni sité¢ fikda, ze se jednd o propojenou skupinu
lidi majici na sebe urcity vliv. Tato skupina lidi je spojena na zakladé spole¢nych zajma,
rodinnych vazeb nebo dalSich pragmatickych divodu,33 kterymi jsou naptiklad divody
ekonomické, politické nebo kulturni. Vznikld propojenost vytvaii a udrZzuje seznam
navzajem spojenych a propojenych kontakta a ptatel. Kazdy jednotlivy uzivatel socialni
sit¢ definuje a charakterizuje své vlastnosti, které jsou dostupné dalSim uzivateliim a na
zaklad¢ kterych je moZné konkrétniho uZivatele v socialni siti vyhledat. Timto
vyhleddvanim a néslednym pfidavanim ,,mezi ptatele se vytvareji virtualni komunity
a skupiny, které spojuje napiiklad stejny ndzor, povolani, studovana Skola a dalsi. Uzivatel
tedy vyhledava lidi, které zn4a, a nasledn¢ si je pfidava mezi své ptatele. Dalsim stupném
tohoto hledani je takzvané prohledavani, kdy uzivatel prohledava mezi ptateli svych ptatel.
Timto zptisobem dochézi k vyhledavani druhé a dalsich Grovni.

Socidlni sit¢ funguji jakoZto virtualni deniky jednotlivych uZivatelt. Jsou zde

vkladany informace o uzivateli, fotografie nebo cela fotoalba a dalsi. Kazdy uzivatel si na

31 Petrusek 2007, s. 433.
32 Petrusek 2007, s. 433.
33 Pavli¢ek 2010, s. 125.
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sviyj profil muze vlozit jakékoliv informace, coz se muze jevit jako vyhoda, ale zarovein se
také jednd o velkou nevyhodou. Nevyhodu v tom slova smyslu, Ze vkladané informace
nemusi byt pravdivé a ani autentické. Dals$i nevyhodou mtize byt zneuziti téchto informaci
a muze také dojit az k ohroZeni bezpecnosti uZivatele v redlném svété. Je tedy nutné, aby
se kazdy uzivatel rozmyslel nad tim, co na socialnich sitich zvefejni, aby konkrétni
informace nemohla byt zneuzita. Naptiklad aby se nejednalo o choulostivé informace typu

rodného ¢islo nebo fotografie kreditni karty.

1.16 Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera vznikla za ucelem sdileni fotografii v roce 2010.
Proto byla v prvni fazi své existence plna fotografli a jedinct, ktefi se o fotografickou
a pripadné o grafickou praci zajimali. V roce 2012 tuto sit’ koupil od zakladatelit Mark
Zuckerberg, majitel Facebooku, a ptidal tak Instagram do svého portfolia vlastnénych
socidlnich siti.

Prispévky se na platform¢ Instagram sdileji i dnes, ale od dob jejiho pocatku
pfibylo mnoho dalSich funkeci a vlastnosti. Kromé fotek se dnes daji sdilet také videa, a to
hned v né¢kolika variantach. Je zde moznost sdilet video, které miize mit maximalné jednu
minutu, pfimo na profilu uzivatele stejné, jako jsou sdileny jednotlivé fotografie a obrazky.
Dalsi moznosti je sdileni pomoci InstaStories,3* kde sdilené video nebo fotka zlstane
pouze 24 hodin. Pozdéji byla ptidana funkce Highlights (Cesky Vybéry), kam muze
uzivatel ulozit jednotliva InstaStories takzvané natrvalo, aby si je jeho sledujici mohli
prohlédnout kdykoli. Dal§i funkce sdileni videa je Instagram Livestream (Gesky Zivé
vysilani), kdy se uzivatel v redlném cCase nataci a jeho sledujici ho mohou komentovat nebo
pokladat otazky. IGTV je dalsi forma sdileni videa. Narozdil od sdileni videa pfimo na
profilu, ma IGTV tu vyhodu, Ze video mtze byt az hodinu dlouhé. Z nazvu je patrné, ze se
jednd o internetovou televizi, pficemz obsah tvoifi sami uzivatelé. V roce 2020 predstavil
Instagram dalSi zpiisob sdileni videa, ktery se nazyva Reals.35 Jedna se o kratkd patnacti
vtefinova videa. Rozdil oproti ostatnim formam videa je pifedevsim takovy, Ze je veskery

obsah, ktery chce autor sdélit, nutné vmeéstnat do onéch pouhych 15 vtefin.

34 Inspirace pochazi z nejvétsi pravdépodobnosti od v té dobé popularni socialni sité Snapchat, ktera jiz dnes
v Ceské republice neni tak hojné pouzivana. Ve svéte se porad t&si velké oblibé.

35 Inspirace této funkce pochazi pravdépodobné od popularni ¢inské socidlni sité TikTok.
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Instagram v lednu roku 2021 dosahl poctu aktivnich uzivatelli ptfes jednu miliardu
a dv¢ st¢ milionu celosvétove.36 Coz je ptiblizné o polovinu méné, nez zaznamenal
Facebook. V Cesku ma socialni Instagram necelé¢ 3 miliony uzivatel.3? Nejpocetnéjsi

skupina ¢eskych uzivateld je ve véku od 18 do 34 let.38

2 Vychodisko pro praktickou ¢ast

V druhé casti teoretické ¢asti této bakalaiské prace je popsano vychodisko pro ¢ast
praktickou. Autorka bakalafské prace zde spoji a zkompletuje poznatky z ¢asti prvni
nazvané definice pojml a na jejich zdklad¢ vytvoii predpoklady, které¢ budou nasledné

potvrzené, nebo vyvracené v této praktické casti za pomoci vyzkumného Setfeni.

2.1 Hyperrealita, ky¢ a stado

V obrovské zméti sd€leni je velice narocné odhalit originalitu, a pfedevSim pravy
puvod obsahu, ktery je zhotovitelem prezentovan. Socidlni masovou komunikaci se
zhotovitel sdéleni snazi pfedevS§im dosdhnout co nejvétsiho Uspéchu a snazi se rozsifovat
své publikum. Ohmatana stylegmata jako stale dokola pouzivané prvky, na prvni pohled
rychle prodejnd, zaujeti hodna a lahodi oku konzumenta. To je také diivod, pro¢ zhotovitel
sdéleni hledd a Casto pfejima modely sdéleni, které jiz v minulosti fungovaly. NejenZe
opakuje modely svych sd€leni, ale také se nechdva inspirovat ostatnimi tviirci a zhotoviteli,
jak lokalnimi, tak svétovymi. Na tomto misté vyvstavaji myslenky a otdzky, kolik téchto
symbolicky-ekonomickych sdéleni je inspiraci, kolik jich je bez uvedeni zdroje
zkopirovanych, kolik jich mé navozovat zdani se skrytym ekonomickym zamérem, kolik
sdéleni je ryze originalnich, pravdivych, skute¢nych, redlnych, ryzich, s pravymi emocemi,
které jsou jen lacinou napodobeninou, kolik z nich je kycem, nebo transestetikou?

Vynalézt svlij zivot jako umélecké dilo. Stejné tak, jako by ¢lovék mél vynalézat
sviij zivot v realité, mél by se jej snazit vynalézat také v hyperrealité. Re¢eno jinymi slovy
by se mél 1 v prostiedi socidlnich siti snazit o autenticitu, pravdivost, krasu a tim padem

o estetiku samotnou. V prostiedi socialnich siti se jednotlivi tvlirci, osobnosti a uzivatelé

36 Statista.com
37 Kurzy.cz

38 Pavlickova 2020.

26



zodpovidaji ze svého vlastnitho j4 nejen vysSSim autoritdm (rodicim, ucitelim,
zaméstnavatelim...), ale také konzumentim vytvorené¢ho obsahu. Online prostfedi ma tu
vyhodu a zaroven nevyhodu, Ze je v ném moznost tvofit nad rdmec redlnych skutecnosti, je
v ném daleko jednodussi vytvofit iluzi a také lez. UZivatelé se tedy mohou zodpovidat ze
svého skutecného ja, ale je vysoce pravdépodobné, ze se spiSe zpovidaji ze svého
vytvofeného, zidealizovaného, 1zivého ja, které neni realné. Konkrétni cloveék neni
pravdivy a upiimny k ostatnim lidem, ale ani, a pfedevsim, sam k sob&. Z uzivateli
socialni sité se tak stdva umele vytvorené pastoracni stado, které¢ se navzajem utvrzuje ve

spravnosti svych ¢ind.

2.2 Pravdépodobna absence estetické kvality?

Dle predpokladii by tedy prostfedi socidlnich siti nemélo byt ve vétSiné pripadi
pravdivé estetické, a to z toho divodu, ze zde prevlada nepravdivost, neredlnost, iluze
a lez. Nemélo by se tedy jednat o estetiku, ale o ky¢ jakoZto estetickou lez.
O napodobeniny nejen okoli a jiz fungujicich stylegmat a pomysinych Sablon, ale také
o kopie sebe sama, které nékteti uzivatelé recykluji v mensi, nebo vétsi mite.

Pii spojeni vSech tezi, které byly popsany a definovany vyse, se da dojit
k hypotéze, ze prostfedi socidlnich siti, které slouzi také jako reklamni prostor pro

propagovani produktii nebo sluzeb, je vyhradné transestetické a estetikou kyce.
Vyzkum, ktery bude realizovan a analyzovan v rdmci praktické casti této

bakalarské prace, se zaméti predevSim na otazku, zda jsou jednotliva sdéleni originalni,

pravdive estetickd nebo zda jsou napodobeninami a ky¢em.
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Prakticka cast

V praktické Casti této bakalaifské prace je za pouziti kvantitativniho vyzkumu
zkoumano, zda je estetika v marketingovém prostiedi pfitomna. Cilem je potvrdit, nebo
vyvratit hypotézy, které byly sepsany v zaveru teoretické Casti této bakalatrské prace. Neni
mozné a také neni cilem obsdhnout veskeré jednotlivé ¢asti marketingu a marketingové
komunikace. Z tohoto diivodu je zkoumani pfitomnosti estetiky ziZeno pouze na socialni
sit¢. Konkrétnéji pak na socidlni sit’ Instagram, ktera slouzi nejen jako virtualni fotoalbum
béznym uzivatelim, ale také jako marketingovy nastroj uzivatelti39, ktefi maji vétsi pocet
sledujicich. Vyzkumné Setteni je tedy zaméteno na profily uzivateld, kteti dosahuji vySsiho
poctu sledujicich a pouzivaji sviyj profil jako misto, kde propaguji produkty a sluzby firem
a znacek, se kterymi spolupracuji. Vybér konkrétnich uZivateli je popsan v kapitole
3.4 Vybér instagramovych profilt.

V ramci této bakalafské prace neni primarnim ucelem upozornit a zkoumat
konkrétni jednotlivé ptispévky vybranych uzivatelii na jejich instagramovych profilech.
Fakt, ze n¢které z ptispévkll jsou sdilené za ucelem reklamy a propagace, je v této
bakalarské praci pouze vedlejsi zalezitost. Primarnim cilem je zkoumat tyto profily jako

celek, respektive jejich estetické nebo kycovité vzezieni.

3 Priprava vyzkumného Setreni
3.1 Metoda a cile vyzkumu

Jako metoda pro zkoumani faktu, zda je estetika pfitomna v prostfedi socialni sité
Instagram, byla zvolena kvantitativni metoda. Presnéji feceno byl zvolen dotaznik, ktery
byl mezi respondenty distribuovan pomoci internetu.

Cilem tohoto vyzkumného Setfeni bylo zjistit, zda se v online realit¢ jedna spiSe
o estetické prostfedi, nebo zda se jednd o ky¢. Pro zkoumani byly zvoleny ukézky
vetejnych profilll vybranych instagramovych uZivatell.. Tyto obrazky byly pofizeny jako
snimky obrazovky vybranych profil. Tyto ukdzky zobrazovaly vzdy 12 fotografii tak, jak

je konkrétni uzivatel na svém profilu sdilel.

39 influenceru
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3.2 Vyzkumné otazky
Toto vyzkumné Setfeni cili pfedev§im na otdzku, jaka estetika je v prostiedi

Instagramu pfitomna. DalSi otdzka tuto zékladni specifikuje v tom smyslu, ze se ptd, zda
toto prostiedi dle respondentll disponuje skutecnou estetickou kvalitou nebo kycem.
Zamérné v dotazniku nejsou ve formulaci otdzek pro respondenty pouzivana slova estetika
a kyc¢, aby respondent nebyl béhem svého odpovidani ovlivnén. Piesné znéni vyzkumnych
otazek, na kter¢é je tato prace zaméfena, zni:

- Jaka estetika je v prostiedi Instagramu ptitomna?

- Vnimaji konzumenti Instagramu jeho prostfedi jako kvalitn¢ a pravdivé estetické

nebo jako kycCovité?

3.3 Vybér respondenti

Pro sbér dat byl zvolen vyzkumny zptsob tvorby dotazniku, ktery byl nasledné
rozesldn mezi respondenty a ktery byl také sdilen prostfednictvim socialni sité, a to na
facebookovém profilu autorky bakalaiské prace a také na profilech pratel autorky, ktefti jej
rozeslali mezi své dal3i ptatele a znamé. Byl zaméfen tedy na Cechy, ktefi se pohybuji na
socidlnich sitich.

Vybér respondentii byl tedy ndhodny, soustiedil se vSak pouze na uzivatele
socialnich siti, respektive socidlni sit¢ Facebook. Cilem bylo obsdhnout pfedevsim skupinu
respondentti, ktera se na socidlnich siti pohybuje a orientuje. Kyzenym faktorem bylo tedy
ziskat respondenty, ktefi na socialni siti Instagram skutecné Cas tradvi a travi ho tam vice
neZ ostatni skupiny. Tato skupina se v Ceské republice pohybuje ve vékovém rozhrani od
18 do 24 let.40 V ramci této praktické casti budou vSak analyzovany i dals$i vékové skupiny,
které pravdépodobné poskytnou odlisny pohled na zkoumanou skute¢nost, neZ ona

primarni cilova skupina.

3.4 Vybér instagramovych profili
Mluvi-li se o estetice, mluvi se mimo jiné také o vizudlnim vnimani. Misto, kde
k vizualni stimulaci dochazi v online prostiedi pravdépodobné nejcastéji, je socialni sit’

rowr

Instagram. Jak jiz bylo v teoretické Casti této bakalaiské prace zminovano, Instagram je

40 Pavlickova 2020.
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socidlni sit, kde se primarné sdileji fotografie, za které nasledné¢ uzivatelé ,,sbiraji
pomyslné body od svych sledovateli v podobé¢ srdicek.4!

Pro potieby této bakalatské prace a pro zkoumani pritomnosti estetiky a kyce byly
zvoleny uzivatelské profily ceskych influencerek a celebrit. Po peclivém zkoumani
a hledani bylo nakonec vybrdno 6 ceskych sleCen a Zen, kdy nckteré z nich patii
k nejsledovanéjs$im zenam ceského Instagramu. Zbylé zeny a slecny pak patii také k velmi
sledovanym a mozné také diskutovanym tvaiim nejen ¢eského Instagramu. Tyto vybrané
sleCny a Zeny maji vysoky pocet sledujicich. Uzivatelka s nejniz§im poctem sledujicich
méla v dob& tvorby dotazniku pfiblizné 177 000 sledujicich. Naopak uZivatelka
s nejvyssim poctem mela 841 000 sledujicich.

Zamérné byly vybrany profily téch uzivatelek, které¢ dosahuji vysoké sledovanosti,
a to z toho divodu, Ze je vychazeno z predpokladu, Ze velky pocet sledujicich znamena
velkou oblibu. Bohuzel zde nebyla moznost zjistit, z jakych typt lidi se skladd publikum
jednotlivych influencerek. Pokud ma vSak influencerka osm set tisic sledujicich, coz je
piiblizné jedna dvanactina vSech obyvatel Ceské republiky, tak to je vyznamny vzorek
publika a populace, na kterou ma vliv.42

Dalsi kritérium vybé&ru byl sdileny obsah, respektive to, co jednotlivé uzivatelky na
svych profilech sdileji. VSechny vybrané uzivatelky sdileji fotografie sebe sama v riiznych
situacich. Snaha byla vybrat takové casti profilu, kde se na fotografiich objevuje priméarné
uzivatelka sama, maximalné s kamarady nebo jinymi dospélymi. Zamérmé se v piikladech
fotografii nevyskytuji ty, na kterych jsou zobrazovany déti (pokud uzivatelka jiz potomky
ma a sdili jejich fotografie). Déale se na fotografiich nachédzi naptiklad domaci mazlic¢ci
a jak jiz bylo zmifovano, n¢které piispévky zobrazuji produkty a znacky, které uzivatelka

na svém profilu propaguje a d€la jim reklamu.

41 Ve facebookovém prostredi znamych jako ,,palec nahoru® — reakce ,,To se mi libi*.

42 Pojem influencer se obcas pieklada jako ,,vlivni®, ¢ili ¢lovek, co ma vliv.
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3.5 Konkrétni vybrané instagramové profily

Monika Bagarova (instagramovy profil @bagarovamonika) je Ceskd zpévacka,
kterd se v roce 2009 umistila na patém misté v televizni soutézi Cesko Slovenské
Superstar. Sdili predev§im fotky sebe, své dcery a rodiny. Déle pak sdili produkty od
znacek, se kterymi mé4 navdzané spoluprdace. Na Instagramu mé piiblizné

805 000 sledujicich.

Obrazek 1 — Monika Bagarova Obrazek 2 — Veronica Biasiol

Veronica Biasiol (instagramovy profil (@veronicabiasiol) je Ceska blogerka
a majitelka kosmetické znacky. Zaroven ma svou vlastni kolekci oble¢eni. Na Instagramu
ji sleduje ptiblizné 177 000 uzivatelti. Na svém profilu sdili ptedev§im sebe, a to v riznych
situacich a na riznych mistech. Dale pak sdili produkty od znacek, se kterymi mé navazané
spoluprace.

Carly Kirstenova (instagramovy profil @iamcarriekirsten) je ceskd vlogerka
a influencerka. Napsala knihu o sebe rozvoji. Na svém instagramovém profilu sdili
predev§im fotky sebe, dale pak fotky se svymi ptateli a rodinou a také své domaci
mazli¢ky. Ani zde nechybi fotky s produkty znacek, se kterymi spolupracuje. Jeji profil
sleduje 330 000 uzivatelt.
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Obrazek 3 — Carly Kirstenova Obrazek 4 — Simona Krainova

Simona Krainova (instagramovy profil @simonakrainova) je zndma ¢eskd modelka
a herecka. Na fotkach, které sdili na svém instagramovém profilu, ktery sleduje 408 000

dalsich uzivateli, predevsim zachycuje sebe samu, své déti a domaci mazlicky.

Obrazek 5 — Nela Slovakova Obrazek 6 — Anna Sulcové
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Nela Slovékova (instagramovy profil @nelaslovakova) je Ceska influencerka
a podnikatelka. V roce 2012 zvitézila v jedné realitni show, kterd se vysilala v televizi. Ma
svij internetovy obchod a také vlastni znacku plavek. Na jejim instagramovém profilu ji
sleduje 358 000 uzivateltl.

Anna Sulcova (instagramovy profil @anasulcova) je Geska influencekra
a youtuberka, ktera za svou tvorbu ziskala n€kolikrat ocenéni Czech Social Awards. Na

jejim instagramovém profilu ji sleduje 842 000 uzivateld.

4 Vlastni vyzkum

Dotaznik se skladal z 23 otdzek. Tento dotaznik obsahoval celkem 19 uzavienych
otazek, 3 otizky typu multiple choice a jednu otazku otevienou. Ctyii otazky slouzily
k demografickému zatazeni respondenta a tykaly se pohlavi, véku a mista bydlisté. Dalsich
Sest otazek bylo zaméfeno na respondentovo chovani v rdmei socidlni sit¢ Instagram, zda
svilj uzivatelsky profil na této socialni siti ma, jak jej pouZzivd, koho sleduje, zda sdili
respondent piispevky, jaky typ piispévkil a jak casto je ptidava, jak travi Cas na této
socialni siti a jak konzumuje obsah, ktery je mu v ramci socidlni sit¢ Instagram ,,nabizen®.
Nasledujicich Sest otazek zobrazovalo vzdy jeden obrazek konkrétni Ceské influenceky,
celebrity, uzivatelky Instagramu. Otazka se vazala ke znalosti osoby zobrazené na obrazku.
Pokud respondent konkrétni osobu neznal, mél zvolit, zda si mysli, jestli je osoba Ceska
nebo jestli je cizinka. DalSich pét otazek se zaméfovalo na respondentiiv postoj k témto
obrazkiim. Zda se respondentovi obrazky libi. Dale co si respondent mysli, Ze by konkrétni
fotografie méli zobrazovat a za jakym ucelem si mysli, Ze je uZivatelka zvefejnila na svém
instagramovém profilu. Déle pak se dotaznikové otazky vazaly k faktu, zda respondent
shleddva podobnosti mezi jednotlivymi obrazky a pokud ano, tak které konkrétni
podobnosti to jsou a v jaké mife. Pfedposledni otazka byla zaméiena na fakt, zda si
respondent mysli, jestli jsou mezi jednotlivymi obrazky né&jaké rozdily a zda jsou
origindlni. Posledni otdzka pak byla oteviend, kde se respondent mél moznost vyjadfit,

pokud pii ptedchozi otazce zvolil, Ze obrazky originalni nejsou.
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5 Analyza a prezentace vyzkumného Setfeni
5.1 Celkovy pocet respondentii a jejich analyza

Celkem se vyzkumného Setfeni zacastnilo 160 respondentti, z cehoz bylo 127 Zen
a 33 muzi. Tedy 80 % respondenti byly Zeny a 20 % respondentli byli muzi. D4 se
ptedpokladat, Ze zeny jsou vice aktivni, co se vypliiovani dotaznikl tyka.

Dale 70 % respondentil bylo ve véku 19 az 24 let. Tato skupina by se dala

povazovat za tu, které je na socialni siti Instagram nejaktivnéjsi v Ceské republice.43

15-18 let 10 1 11
19-24 let 89 23 112
25-30 let 18 4 22
31-40 let 3 2 5
41-50 let 6 0 6
51-60 let 1 1 2
61 let a vice 1 1 2
Celkem 127 33 160

Tabulka 1 — Vékové rozloZeni respondentti

Vétsina respondentli pochazi nebo zije v hlavnim mésté Praha. Jedna se celkem

0 90 respondentti. DalSich 48 respondentti Zije ve mésté a 20 zije na vesnici.

5.2. Uzivatelé socialni sité Instagram

Otazka cislo 5) Mate Instagram? m¢la za cil rozd¢lit respondenty na ty, ktefi tuhle
socialni sit’ maji, na ty ktefi ji nemaji, ale védi, co to Instagram je, a v posledni fadé¢ na ty,
ktefi Instagram nemaji a nevi, co to je. Zadny z respondentii neodpovédél, ze by socialni
Instagram nemé¢l a ani nevédél, co to je. Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze 95 %
dotazovanych socidlni sit’ Instagram méd a 5 % ji nema, ale vi o¢ se jednd. VSichni

dosazovani muZzi napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi instagramovy ucet vlastni. Celkem

43 Pavlickova 2020.
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8 respondentek ucet na Instagramu nevlastni. Pro zajimavost tyto respondentky nebudou

z dotazniku vytazeny, jelikoz jejich odpoveédi mohou byt pro vyzkumné Setfeni pfinosné.

| 15-18 let 10 1 11 |
19-24 let 86 3 23 112
25-30 let 17 5 22
31-40 let 3 2 5
41-50 let 2 4 0 6
51-60 let 1 1 2
61 let a vice 1 1 2
Celkem 119 8 33 0 160
Celkem maji 119 33 152
Celkem nemayji 8 0 8

Tabulka 2 — Vlastnictvi instagramového uctu v zavislosti na véku respondentii

Dalsi otazka cislo 6) byla zaméfena na aktivitu ¢ili zda a v jakém rozsahu uzivatel
na socialni siti travi cas. Navazujici otazka Cislo 7) se respondentli dotazovala na to, zda na
svij profil pfidavaji ptispévky, coz mélo odkazat na jejich aktivitu Cili zda jsou sami
respondenti aktivnimi tviirci obsahu. V tabulce ¢islo 3 je mozné vidét, kolik respondent,
jakého véku a jakého pohlavi, jsou na Instagramu aktivni. Také je v této tabulce mozné
vidét, jak casto sami respondenti ptispévky piidavaji, zda pravideln€, obCas nebo zda

neptidavaji viibec.
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15-18 10 9 1 1 1

19-24 86 20 66 23 2 20 1
25-30 17 5 10 2 5 5
31-40 3 1 1 1 2 2
41-50 2 2

51-60 1 1 1 1
61 1 1
Celkem 119 26 89 4 33 3 28 2
Celkem aktivnich 152

Tabulka 3 — Aktivita respondentd

Navazujici otdzka ¢islo 8) se tykala skutecnosti, jak Casto a jaky typ pfispévkil
respondenti na socialni sit Instagram piidavaji. Zeny i muzi nejéastéji ptidavaji

InstaStories. Druhym nejcastéji priddvanym typem ptispévku jsou fotky na profil, a to

u obou pohlavi.

Fotky (na profil) 2 5
Videa (na profil) 1 1
InstaStories 11 38
IGTV

Reels 1

Tabulka 4 — Cetnost sdileni piispévkil na Instagramu — Zeny

40

45

65
44
20
14
15

69

102
102
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Fotky (na profil) 2 10 20 1
Videa (na profil) 2 7 24
InstaStories 1 9 7 7 9
IGTV 2 3 28
Reels 2 4 27

Tabulka 5 — Cetnost sdileni piisp&vki na Instagramu — Muzi

Otazka cislo 9) smétovala na fakt, koho respondenti na Instagramu sleduji. Jinymi
slovy, jaky obsah na této socidlni siti konzumuji. V tabulce ¢islo 6 je tedy zaznamenano,
kolik z celkovy 152 aktivnich respondentil sleduje konkrétni typy profild.

Z tabulky ¢islo 6 vyplyva, ze nejvice respondenti sleduje na Instagramu své pratele

a svou rodinu. Druhy nejsledovanéjsi typ uzivatelskych 0t jsou Uty vlastnéné

celebritami a influencery. Ostatni typy profilii*4 jsou v tésném zavésu.

15-18 | 10 1 8 2 1 5 4 5 1
19-24 | 84 23 75 13 64 15 64 13 65 11 53 14
25-30 |15 5 11 3 9 1 4 5 15 2 6 3

31-40 3 1 2 2 2 1 1 1 1
41-50 2 1 1 1
51-60 1 1 1 1 1

44 Pod souhrnny nazev zabavné profily se fadi ty, které sdileji rtizna vtipnd videa a obrazky pouze pro
pobaveni konzument. Profily specializované jsou ty, které se specializuji na konkrétni jev nebo odvétvi.
Napiiklad profily o pfirodé, o marketingu, o tanci a dal$i. Pod pojmem naucné profily jsou mysleny ty
profily, které sdili prispévky za ti€elem vzdélani nebo informovani. Tyto profily jsou napfiiklad o politickych
novinkach, o historii a podobné.
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61 1 1
Celkem 115 32 98 17 78 19 74 19 86 14 66 18
147 115 97 93 100 84

Tabulka 6 — Typy Gctl, které respondenti na Instagramu sleduji

Dalsi otazkou v dotazniku se autorka ptala na cas, jaky respondenti travi
konzumovanim konkrétnich typt pfispévkii na Instagramu. Respektive na cCetnost
sledovani jednotlivych typl ptispévki, zda konkrétni typy piispévki sleduji denné, obcas

nebo vibec nesleduji. Nejcastéji sleduji respondenti InstaStories a dale fotky pfidavané na

profil.

B4 6 5 4 1 8 2 2 6 2 3 4 3
P21 60 25 1 37 46 3 77 7 2 6 46 34 11 44 31
23300710 3012 2 13 3 1 3 9 5 6 4 1
31-40 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1
A I S | 2 2 11 1 1
S 1 1 1 1

61

73 44 2 46 66 7 100 15 4 11 65 43 20 56 43

Tabulka 7 — Cas straveny na Instagramu — Zeny
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s 1 11 1 1
20 12 10 1 8 11 4 16 6 1 9 14 2 8 13
2300 2 3 2 3 31 1 4 1 3 2
31-40 1 1 1 1 11 2 2
41-50
2100 1 1 1 1 1
61 1

15 16 2 11 16 5 21 8 3 0 14 18 3 11 18

Tabulka 8 — Cas straveny na Instagramu — Muzi

5.3 Znalost osob na obrazcich

Dalsi cast dotazniku se jiz zaméfovala na konkrétni profily celebrit a influencerek,
a to v podob¢ obrazki. Prvnich 6 otazek bylo identickych, lisil se pouze obrazek a na ném
zobrazend ukézka fotek sdilenych konkrétni osobnosti na jejim instagramovém profilu.
Cisla 1 az 6 v tabulce &islo 9 oznaduji obrazky profili jednotlivych osobnosti. Otazky byly
uzaviené a vSechny mély 3 mozné odpovédi. Prvni odpovéd’ predpokladala, ze respondent
osobnost na obrazku znd. Dalsi dvé odpovedi predpokladaly, ze respondent osobnost nezna
a dale rozliovaly, zda ji nezna a mysli si, Ze je to Ceska, anebo ji nezna a mysli si, Ze je
cizinka.45 Takto zvolené odpovédi nasledné pomohou pii zkoumani a hledani odpovédi na
vyzkumnou otazku.

Analyza odpovédi na tuto otazku ptindsi zajimavé vysledky. Jedna se o ptipady,
kdy respondenti uzivatelku na obrazku neznali. Ptiblizn¢ polovina z nich ji oznadila za
Cesku a piiblizng polovina ji oznagila za cizinku, aé viechny zobrazované uzivatelky byly
Cesky. Tato skute¢nost ukazuje, jak malé rozdily jsou mezi stylem a ,.estetikou Geskych

a zahrani¢nich instagramovych tvirkyn.

45V tabulce jsou tedy odpovédi ne rozliSeny pismeny ¢r a c. Cr znamena ,,myslim si, Ze je Ceska* a pismeno
¢ znamena ,,myslim si, Ze je cizinka“.
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Ano 7 55 7 16 3 3 1 2 1

1 Ne,¢r 3 11 11 1 3 1
Ne, ¢ 1 4 5 1 1 1 1 1 1
Ano 6 43 3 6 1

2 Ne, ¢r 9 3 1
Ne, ¢ 4 1 37 17 11 4 3 2 6 1 1 1
Ano 9 46 5 5 2

3 Ne,c¢r 31 10 9 2 2 1 1 1 1 1
Ne, ¢ 1 1 12 8 3 1 1 1 5 1
Ano 3 1 36 5 10 1 3 1

4 Ne,¢r 5 43 9 4 4 2 3 1 11
Ne, ¢ 2 10 9 3 2 1
Ano 2 33 5 7 1 1

5 Ne,c¢r 1 26 8 7 1 2 3 1 1
Ne, ¢ 7 1 30 10 3 3 2 3 1 1
Ano 10 64 11 8 2

6 Ne,c¢r 21 9 6 3 2 2 4 1 1 1
Ne, ¢ 1 4 3 3 1 2 1

Tabulka 9 — Znalost dle véku a pohlavi

1 — Monika Bagarova 114 30 16
2 — Veronica Biasiol 59 13 88
3 — Carly Kirstenova 67 59 34
4 — Simona Krainova 60 72 28
5 — Nela Slovakova 49 50 61
6 — Anna Sulcova 95 50 15
Absolutni soucet 444 274 242

Tabulka 10 — Znalost celkem

40



V nejvyssi mife je tento fakt vidét u uzivatelky ¢islo 2, kde 88 respondentli uvedlo,
7e si mysli, Ze je cizinka a pouze 13 respondenti uvedlo, Ze si mysli, ze je Ceska. Ke
srovnani je zde uveden obrazek profilu uzivatelky ¢islo 2 a vedle néj je zobrazen profil

zahranicni hojné sledované instagramové uzivatelky.

Obrazek 2 — Veronica Biasiol Obrazek 7 — Kim Kardashian West

Na ptikladu téchto dvou obrazkl jsou jasné vidét podobnosti mezi jednotlivymi

fotografiemi. Naptiklad vyraz tvéare, make-up, odhalena Zenska tcla, pozy a dalsi.

5.4 Podobnost mezi jednotlivymi obrazky

Otazka cislo 17) mifila na fakt, zda se respondentim zdaji jednotlivé obrazky
podobné, nebo nikoli. Celkem 154 respondentti ze 160 odpovédé€lo, ze mezi obrazky vidi
podobnosti. Pouze 6 odpovédélo, ze podobnosti nevidi. Mezi témito 6 respondenty byli
dva muzi z v€kové kategorie 19-24 let majici Instagram, jedna Zena z vékové kategorie
15-18 let majici Instagram, dvé Zeny z vékové kategorie 19-24 let, které maji Instagram
a jedna zena z v€kov¢ kategorie 41-50 let, ktera nema socialni sit’ Instagram.

Dalsi otazka se zaméfovala jiz na konkrétni podobnosti, které respondent mezi

jednotlivymi obrazky spatioval.
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| Barevnost 47 13 58 13 13 5 3
Mista, kde jsou fotografie foceny 43 10 59 16 18 2 1 1
Pozy lidi na obrazcich 97 20 24 11
Vyraz v obliceji 91 18 24 11 7 2
Obleceni 60 14 54 12 6 3 1 2
Make-up 67 15 44 12 10 3 1 1
Vlasy (Gces, stiih, barva...) 46 10 53 12 18 7 5 2

Tabulka 11 — Podobnosti dle pohlavi

Nejvyssi podobnost spatfovali respondenti i respondentky v pdzach lidi na
jednotlivych fotografiich. Nasledovala podobnost ve vyrazu v oblic¢eji. Obé tyto
podobnosti mély podobny pocet odpoveédi a to celkem 152 respondentti odpovédélo, ze
pozy lidi jsou si podobné nebo spiSe podobné a 144 odpovédélo, ze vyraz v obliceji je
podobny nebo spise podobny. Nasleduji podobnosti, co se Upravy osob na fotografiich
tycCe, a sice obleceni a make-up. Celkem 82 respondentli si mysli, Ze jednotlivé uzivatelky
maji podobny make-up a dalSich 56 si mysli, Ze maji spiSe podobny make-up (celkem
138). Dale 74 z nich si mysli, Ze uzivatelky maji podobné obleCeni a 66 si mysli, Ze maji
spiSe podobné obleCeni (celkem 140). Ostatni prvky (barevnost, mista a vlasy) se
respondentim zdaly spi§ podobné, nicméné je z vysledkl ziejmé, ze respondenti tyto

podobnosti mezi jednotlivymi obrazky vidi.

5.5 Obrazky, které se nejvice libily
Otazka cislo 19) se respondentti ptala, zda se jim libi n¢jaky obrazek nebo nikoli.
Bohuzel zde autorka bakalatské prace zvolila odpovédi typu multiple choice, coz znamena,
ze respondenti mohli uvést vice nez jednu odpovéd’. Tato volba se s odstupem casu jevi
jako chybnd, nicméné pro zajimavost zde bude uveden vysledek této otazky.
Respondentim se nejvice libil obrazek, ktery zobrazoval Moniku Bagéarovou

a ktery ziskal 60 kladnych odpovédi. Néasledovala odpovéd’, ze se celkem 47 respondentiim
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nelibil 7adny z obrazkii a na pomyslném tietim misté skonéila Anna Sulcova se
45 kladnymi odpovéd'mi. Pouze 39 respondentii oznacilo za svou odpoveéd’ tu, ktera
oznacovala fakt, ze se jim zadny obrazek nelibi. Zbylych 8 z 47 oznacilo za svou odpoveéd’

jeden z obrazkl a zaroven mozZnost, ze se jim Zadny nelibi.

1 — Monika Bagérova 60
2 — Veronica Biasiol 18
3 — Carly Kirstenova 37
4 — Simona Krainova 30
5 —Nela Slovakova 24
6 — Anna Sulcova 45
Nelibil se zadny 47 (39)

Tabulka 12 — Libivost jednotlivych obrazkt

5.6 Utel sdileni fotek

Otazky cislo 20) a 21) se zamétovaly na fakt, zda si respondenti mysli, Ze jsou
jednotlivé fotografie sdileny za urCitym ucelem. Celkem 137 z nich odpovédélo, ze si
mysli, Ze ano, jak je mozné vidét v tabulce ¢islo 13. Tabulka ¢islo 14 jiz odhaluje to, které
konkrétni Ucely respondent za sdilenim fotografii vidi. V této otdzce mohl respondent
zaskrtnout vice nez jednu odpovéd. Celkem 124 respondentti uvedlo, ze ucel sdileni
fotografii je propagace vlastni osoby. Nasledovala propagace a reklama, tuto odpovéd
uvedlo celkem 100 respondentt.

V tuto chvili je nutné zminit, ze tato bakaldiska prace nema za cil sledovat miru
oznaceni reklamy a spoluprace na téchto instagramovych profilech, tj. zda jsou reklamni
piispévky fadné oznaeny, aby konzument obsahu véd¢l, ze to, na co se diva, je reklama.
Je vSak dilezité zminit, Ze ucty jednotlivych influencerek jsou touto reklamni c¢innosti
placeny a je to jejich prace. Nicméné tyto pfispévky, které jako reklama slouzi, jsou
nedilnou soucésti uzivatelskych profild téchto osobnosti a influencerek a spole¢né

s dal§imi fotografiemi utvafi celkovy dojem.
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15-18 9 1 1
19-24 74 20 15 3
25-30 15 4 2 1
31-40 3 2

41-50 6

51-60 1 1

61 1 1
Celkem Z a M 109 28 18 5
Celkem 137 23

Tabulka 13 — Ugel sdileni

4 8 6 6 3 1
15-18
M 1 1
7z 58 68 45 18 15
19-24
M 11 19 8 2 3
7z 12 14 3 3 2
25-30
M 3 4 1 1
7z 3 1
31-40
M 2
7z 5 5 1 1
41-50
M
7z 1 1
51-60
M 1 1
7z 1
61
M
Celkem 100 124 66 27 22

Tabulka 14 — Konkrétni ucel sdileni fotek



5.7 Originalita jednotlivych fotek

Otazka tykajici se originality jednotlivych fotek méla podvédomé respondenta
nasmeérovat na myslenku, zda vnima autenticitu u jednotlivych uzivatelek. Dalo by se fici,
7ze tato otazka mohla znit také: ,Myslite si, Ze jsou jednotlivé fotky na obrazcich
estetické? Zamém¢é zde vSak slovo estetika bylo vynechdno, aby respondent nebyl
ovlivnén pro odpovéd’ na nasledujici otazku, ktera byla oteviend, a na otdzku predchozi
plynule navazovala. Otazka se ptala na to, pokud si respondent mysli, ze fotografie
originalni nejsou, pro¢ si to mysli.

Z vysledki tabulky ¢islo 15 je mozné konstatovat, ze velka ¢ast respondentl naptic
vékovymi kategoriemi si mysli, Ze jednotlivé kolaze fotografii originalni nejsou. To
znamena, Ze jsou na nich patrné podobnosti, které byly konkrétné popsany vyse. Tudiz se
da predpokladat, ze respondenti vidéli ve fotografiich opakujici se prvky, které by se

jinymi slovy daly nazvat jako stylegmata.

15-18 1 1 9
19-24 22 5 67 18
25-30 5 1 12 4
31-40 3 2
41-50 6

51-60 1 1

61 1 1

Celkem Z aM 28 9 99 24
Celkem 37 123

Tabulka 15 — Originalita ,,Jsou fotky originalni?*
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5.8 Diivody, pro¢ fotografie nejsou originalni

Zavérecna otazka cislo 23) méla za ucel ziskat od respondentd jejich subjektivni
pohled na podobu vybranych ukazek instagramovych profilt. V této otdzce odpovédélo
celkem 97 respondenti. Nékteré odpovédi se obsahové opakovaly, proto zde budou
uvedeny pouze nékteré odpovedi. Konkrétni odpovédi jsou ve vétSin€ ptripadi ponechany
v pivodnim znéni. Pouze jsou opravené gramatické chyby a pieklepy a odpovédi jsou

v nutném piipadé formulované do vét.

- Je to pofad to samé a Casto nerealné a neptirozené.

- Obrazky originalni nejsou, vSe se opakuje, osobnosti jsou influenceri, jde jim
o propagaci hlavné jejich osoby popiipad¢ znacek a to mi ptijde k originalité
daleko.

15-18 - Vsechny fotky jsou si velmi podobné. Influencerky ukazuji jenom to, co chtéji,

N«

tedy to, jak jim to slusi, jakou maji hezkou postavu atd. Neukazuji realitu
(samozfejme je na nich, co ukazuji na socialnich sitich).

- Skoro vsechny fotky jsou podle stejného ,,vzoru®.

- Vsechny uzivaji stejny zptsob pfidavani fotek spojenych s propagaci produktu
a urcitého luxusu. Inspirace modelem ze zahranici.

- Takovych fotek je doslova plny Instagram a uz z tohohle ptikladu je vidét, ze
profily ,,influencerti” jsou obecné velmi podobné.

- Fotky jsou prevazné bez napadu, vypadaji stejné. ..

- Nepfinaseji nic nového a obohacujiciho. VSechny vypadaji podobné a jsou
snadno zaménitelné.

- Jedna se o pdzy, styl Zen a typy fotografii, kterych je plny Instagram
a neshledavam je ni¢im zajimavé.

- Spolecnost uz je takovymi fotkami prehlcena.

- Klasické pozy, vyrazy... VEtSinou je to neupiimné a umélé.

- Ve vétSing piipadi ne, jelikoZ jde o trendy, které vidime po celém Instagramu,
nic kontroverzniho ani nijak se vymanujiciho stereotypu.

7 | - Profil jako kazdy jiny. NeFikam, Ze je to o8klivé, ale neoznacila bych to za

originalni.
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19-24

25-30

31-40

41-50

N«

N«

N«

- Holky maji stejné pdzy, hodné fotek je od mote, bud’ se sméji nebo tajemné

mraci. Uré¢ité mi u kazdé z nich pfijde alespon jedna originalni a zajimava, ale
vétSina jsou naucené pozy a vyrazy na krasnych mistech.

Vsechny fotky jsou na stejny princip, ale je to jejich prace.

Jelikoz jsou vSechny uplné stejné, toci se kolem vlastni osoby, ktera je vétSinou
stiredobodem fotografie. Barevnost a kompozice je vSude stejna dle klasického
tutorialu na YouTube ,,jak mit super feed*.

Je to pofad omyvani téch samych pdz a vétsina z nich nic nikomu neptidava,
jsou jen lichotivé na pohled.

Neposkytuji zadny originalni napad nebo pohled na néjakou skutecnost.
Snazi se vyplnit v§echny spolecenské predsudky ohledné tispésnych zen ve

21. stoleti.

Vsednost, fadnost, konzum.

Synonymum originality je osobitost. Osobitost v tomto rozhodné nespatiuji.
Pii propagaci vlastni osoby jako je tento pfipad, zde Zeny vystavuji sva téla.
Diky ¢emuz ziskavaji popularitu. Vétsina téchto koléazi je pak stejna, pouze se
lisi osoby.

Objektifikace vlastniho téla vzdy byla ¢innost vydélecna, nicméné nicim
unikatni.

Vsechny vypadaji stejné.

Nejsou autentické

Jsou udélané tak, aby se libily co nejSirSimu publiku podle ur¢itého modelu
oblibenosti a sledovanosti. VSechny jsou podobné, jak p6zami, tan napf-.
oblecenim (vyzyvavejsi), thly zabért apod. Netfikam, Ze je to Spatné, ale ucelem
je zaujmout co nejvice lidi.

Stejné pdzy, podobné typy divek.

Vsechny piiklady fotek jsou si navzajem velice podobné.

Pozy jsou stejné.

Lidi se radi napodobuji a maloktery profil je originalni.

Photoshop, aby vypadaly lépe.

V dnesni dobé, kdy dela fotky kazdy, je dost tézky byt originalni.

Jedna kopiruje od druhé.
Jsou vSechny stejné a neupoutaji pozornost.
Vse velmi podobné. Jsou zaujaté vlastnim kultem osobnosti.

Levné, komer¢ni, nevkusné.
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Tabulka 16 — Divody absence originality

Slova, kterd jsou v tabulce Cislo 16 zvyraznéna tuéné€, jsou ndznakem toho, ze
respondenti vnimaji prostfedi socidlni sit¢ Instagram reprezentované v této bakalaiské
praci Sesti profily ¢eskych velmi sledovanych osobnosti jako neredlné, stejné, okopirované,
neosobité a tak dale. Bohuzel od dvou vékovych skupin respondenti nebyly ziskany
odpovédi na tuto otazku. D4 se ale predpokladat, ze zbylé skupiny, tedy respondenti ve

véku 15 az 50 let, vnimaji tento fenomén podobné.

Odpovédi respondentek, které Instagram nemaji, jsou podobné t€m, které uvedli
respondenti, ktefi profil na socialni siti Instagram maji. Mezi témito odpovédmi se
objevily mysSlenky jako absence hlubsiho smyslu sdilenych fotografii. Déle také snaha
o naplnéni vSech predsudkd ohledné uspésnych zen 21. stoleti nebo zaujatost vlastnim
kultem osobnosti. Nasledovala jiz vySe opakovana podobnost, stejnost, lacinost, komerce
a nevkus. A¢ se tyto respondentky divaly na fotografie s odstupem v tom smyslu, Ze se
v prostiedi Instagramu nepohybuji, konstatovaly svymi odpovéd’mi, ze ptitomnost kyce je

vice nez zfetelna.

6 Odpovéd’ na vyzkumné otazky
Jaka estetika je v prostfedi Instagramu piitomna?

V ptipad¢ Instagramu se da hovofit o tom, Ze v jeho prostiedi je estetika pfitomna.
Neni to vSak ta estetika, ktera je popisovana na zacatku této bakalarské prace. Socidlni sit
Instagram ma svou vlastni estetiku, kterd se od té pravdivé velmi lisi. Jelikoz estetika by
meéla byt pravdou Zivota, je nutné konstatovat, Ze v pfipadé zkoumané estetiky Instagramu

se o pravdivou estetiku nejednd. VEtsina respondentit vyzkumného Setfeni sama vyjadfila,
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ze v ptipad¢ vybranych fotografii se jednd o napodobovani a stejné zpisoby vytvareni
fotek. Proto tedy nemiize byt fe€¢ o pravdivé estetice, ale je nutné hovofit o takzvané
transestetice Cili estetice masovych médii. M¢lka estetika, ktera je velmi libiva a na prvni
pohled krasnd. Podobné tento fakt uvedli néktefi respondenti — ,,Profil jako kazdy jiny.
Netikdm, ze je to osklivé, ale neoznacila bych to za originalni.“46 V tomto ohledu se tedy
da také hovotit o tom, ze prostfedi této socidlni sité, zastoupené v této bakalarské praci

6 velmi sledovanymi ¢eskymi tviirkynémi, je kyCovité.

Vnimaji konzumenti Instagramu jeho prostiedi jako kvalitné a pravdivé estetické nebo jako
kycovité?

Respondenti vnimaji prostfedi Instagramu spiSe jako kycovité. Z odpovédi na
otazku 19) je zieymé, ze se respondentim vybrané obrazky libi, coZ neni v opozici
s tvrzenim, Ze toto prostiedi je kyCovité. Pravé naopak je to potvrzeni tohoto tvrzeni.
VétSina respondentit si mysli, Ze obrazky si jsou podobné a jsou neoriginalni. Tyto
odpovédi potvrzuji hypotézu, ze prostiedi Instagramu neni pravdiveé estetické, ale je plné
kyce. Z kapitoly 5.8 Duvody, pro¢ fotografie nejsou originalni, kde se nachazi souhrnna
tabulka 16 s odpovéd'mi respondentl, je jasn¢ ziejmé, ze vSichni respondenti, ktefi
odpovédeli, ze fotografie origindlni nejsou, si mysli, Ze je toto prostiedi kycovité. Toto
tvrzeni je podpofeno pravé odpovéd'mi respondentd, ve kterych se opakovala slova
a tvrzeni jako podobnost, fadnost, konzum, fotografie jsou jen lichotivé na pohled, nejedna

se 0 zadnou inovaci, ani o nic obohacujiciho...

7 Zavér vyzkumného Setieni

Realita socialni sit¢ Instagram neni skute¢na realita. Jak podotklo nékolik
respondentli dotazniku, tak hojné sledované uZivatelky Instagramu sdileji pouze ty Casti
svého zivota a v takovém vyobrazeni, jaké samy chtéji. Vytvari tak hyperrealitu, ktera
s realitou nema nic spolecného. Spolecné ma pouze osobu a jeji jméno, 1 kdyz se
v n¢kterych piipadech jednd o piezdivku a nikoli o skute¢né jméno osobnosti.

Vyzkumné Setieni tedy potvrdilo hypotézu uvedenou v zavéru teoretické c¢asti

v kapitole 2.2, kde autorka bakaldiské prace hovoii o mozné absenci estetické kvality. Dle

46 Tabulka 16
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vysledkl vyzkumu se da hovofit o tom, Ze velka ¢ast respondentll vnima prostedi socidlni
sit¢ Instagram jako kycovité.

Nazev této bakalaiské prace poklada otazku, a sice: ,,Kam zmizela estetika?“
Odpovéd’ na tuto otazku je nasledujici. Estetika z prostfedi Instagramu nikdy nezmizela
a pravdépodobné nikdy nezmizi. Dle teorie estetiky mizeni se d4 za zmizelou povazovat
pouze pravdiva estetika. K tomuto zmizeni dochdzi pod naporem zrychlovani toku
informaci a schovavanim jednotlivych uzivatelli za upravené a neredlné fotografie. Dale
pak mizi pod naporem neuplnosti az nerealnosti té€chto informaci. Tato pravdiva estetika se
tedy pouze pfemeénila tak, aby ,,vyhovovala® tomuto virtudlnimu prosttedi. Transformovala
se v transestetiku, kterd je kyCovitd a mélka. Estetika tedy nikdy nezmizela, ale pouze

zménila svou podobu v estetiku masovych médii.

8 Uvaha nad vysledky vyzkumného Setfeni
Pti pohledu na vysledky vyzkumného Setfeni vyvstdva mnoho dalSich otdzek, které
v ramci této bakalarské prace neni mozné obsahnout a zpracovat. Je zde vSak mozné se nad

témito vysledky zamyslet a vytvofit kratkou ivahu.

Dalo by se uvazovat nad tim, zda fakt, Ze tyto hojn¢ sledované vefejné
instagramové Ucty dosahuji tak vysokych ¢isel v podobé sledujicich, mé souvislost prave
s mélce estetickym vzezienim jejich profild ¢i nikoli. Zda je tato melka estetika a kycCovité
prvky pravé jednim z faktori, které pomahaji k dosaZeni tak velkého poctu sledujicich.
Pocet sledujicich samoziejmé souvisi také s charakterem konkrétni uzivatelky, avSak
realnost a pravdivost tohoto charakteru je diskutabilni. Konzument téchto profili nema
Sanci zjistit, zda to, jak se uzivatelka prezentuje prostfednictvim jednotlivych fotografii
a s nimi souvisejicimi texty, které¢ se pod tyto fotografie piSou, autentickd a zda se chova
stejné, jako se chova v redlném svéte. Tato bariéra, kterou online prostredi piedstavuje, je
pravdépodobné tak silna a natolik nepropustna, Ze se za ni realita schova bez jakychkoliv
problémt. Je otazkou, zda konzumenti socidlni sit€¢ Instagram vyhledavaji a sleduji
jednotlivé profily pravé na zéklad¢é vizualni podoby, nebo zda je sleduji proto, aby byli
,V obraze* a védéli, co se zrovna v zivotech téchto osobnosti déje. Tato skute¢nost by se
dala pfirovnat k jinému typu média, které 1idé konzumuji. Dalo by se fict, Ze prave

Instagram nahradil pro mladé lidi bulvarni tisk. Konzumenti instagramovych profili maji
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tedy osobni informace o konkrétni osobnosti z ,prvni ruky*“. Na zakladé¢ sledovani
a vpousténi si téchto vefejné znamych osobnosti do soukromi kazdého z konzument
dochazi k jednostrannému a imaginarnimu ptatelstvi. Konzument vnima sledovanou
osobnost jako svého dobrého pfitele, jelikoz ji denné vidi na obrazovce svého chytrého
telefonu. Naopak tato osobnost konzumenta neznd a mozna ani jeho profil v zivoté

nevidéla.

Dalsi otazkou, kterd by mohla byt poloZena, je, zda je viubec dilezité, aby byla
pravdiva estetika v médiich pfitomna. Na jednu stranou je to pravé ona meélka a kycCovita
estetika, kterd konzumenty ve velké mife v prostfedi socidlni sité Instagram obklopuje
a konzumenti ji denn€ vnimaji. Dochazi tedy ke ztotozinovani se s touto estetikou a miize
se stavat, ze tato mélka estetika pronikne do redlné¢ho zivota konzumenta. Zvlasté pokud se
jedna o mladsiho jedince, teenagera, ktery je jednoduseji ovlivnitelny. To, co to se zivotem
takového jedince udéla, je k ptipadnému dalSimu zkoumani. Na stran¢ druhé jsou socidlni
sit¢ naptiklad pro zabavu a odreagovani se od realného zivot. Tudiz pravdiva estetika byt
pritomna, podle autor¢ina minéni, nemusi. Tedy pouze za predpokladu, Ze konzument je

zcela srozumén s faktem, Ze to, na co se divd, neni redlné, ale hyperrealné.

Spolecnost masmedialni, v niZ je nejkrasn¢jSim spotfebnim predmétem lidské
télo.47 Obnazovani zenskych tél, jak je mozné vidét na pripadech vybranych profilt, je
dal$im tématem, které by bylo mozné prozkoumat do vétsi hloubky. Neustdlym
ukazovanim a odhalovanim se mizi ritualni zenska krasa. Z zenského téla se stava objekt,
zbozi, se kterym je v piipad¢ Instagramu obchodovano prostfednictvim ptispevki, které
propaguji produkty ¢i sluzby. Dalo by se také fict, Ze zeny, které své télo takto vystavuji
a odhaluji, ,,prodavaji“ jej za obdiv, pocet sledujicich a pocet srdi¢ek. Kupujicim je v tomto

pfipad¢ konzument, jejich sledovatel.

Pocatek 21. stoleti je casem, kdy vSe kolem je krasné, mélce povrchni a ¢lovék je
obklopen krasou a dokonalosti na kazdém rohu. Neni tedy Skoda, Ze postmoderni
spolecnost ptfichazi o nedokonalosti? Jinymi slovy by se dalo fict o odchylky, o chyby,

o0 autenticitu, o pravdivost...

47 Petrusek, 2007, s. 433.
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Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala estetikou prostiedi socialni sit¢ Instagram. Cilem
bylo zjistit, zda ndhodou estetika z tohoto masmedialniho prostfedi nezmizela, jak bylo
uvedeno v nazvu prace. Pomoci vymezeni jednotlivych pojmd, jejich syntézou, z ni
vytvoiené hypotézy a z kvantitativniho vyzkumného Setfeni v podob¢ dotazniku dosla
autorka této bakalaiské prace k zdvéru, Ze estetika jako takova z prostfedi socidlni sité
Instagram nezmizela. Na zdkladé vSech zjisténych poznatkii se da konstatovat, zZe
v prostiedi Instagramu estetika pfitomna je, avSak se nejednd o pravdivou estetiku, nybrz
o mélkou estetiku a estetiku kyce. Jinymi slovy se jedna o transestetiku.

Hypotéza stanovena na konci teoretické Casti se tedy potvrdila. V prostfedi socidlni
sit¢ Instagram je absence estetické kvality zna¢nd. Respondenti vyzkumného Setfeni napfic¢
vekovymi kategoriemi se ve vétSin¢ piipadi shodli na tom, Ze prostiedi Instagramu
reprezentované Sesti Ceskymi osobnostmi je kycovité, pouze lichotivé na pohled,
vyprazdnéné, jednotlivé profily jsou si velmi podobné, zaménitelné, neupiimné az
nevkusné. Daéle také podle respondentli neukazuji tyto profily skuteCnou realitu, coz
koresponduje s teorii hyperreality. Masova ptitazlivost, kterd je kyc¢i vlastni, se projevuje
pfedevsim poctem sledujicich, které uzivatel Instagramu ma. Hojné sledovani tviirci tak
piedevsim cili na konzumentovy takzvané univerzalni pocity, které jsou jednoduché na
zpracovani a rychle zvysuji nédklonnost a libivost. Je mozné, ze toto déla tviirce védomé,
jelikoz vi, Ze urcity typ piispévkl a fotek ,,vice prodava“, mozné s timto faktem pracuje
pouze podvédomé, anebo jej vyuZziva jen nahodou.

V zéavéru praktické Casti autorka sepsala prostfednictvim tvahy vlastni pohled na
vysledky vyzkumného Setfeni. Dale také uvedla mozné dalsi otazky, které by bylo mozné

zkoumat v nasledné odborné praci.
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Ptiloha 1 — Dotaznik
1) Jsem

(Uzaviena otazka)

O Zena

O Muz

2) Je mi
(Uzaviena otazka)
O 15-18 let

O 19-24 let

O 25-30 let

O 31-40 let

0O 41-50 let

O 51-60 let

O 61 a vice let

3) Bydlim

(Uzaviend otazka)
v hlavnim mésté Praha
ve Stredoceském kraji
v JihoCeském kraji
v Plzenském kraji
v Karlovarském kraji
v Usteckém kraji

v Libereckém kraji

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

O v Kralovehradeckém kraji
O v Pardubickém kraji

O v Olomouckém kraji

O v Moravskoslezském kraji
O v Jihomoravském kraji

O ve Zlinském kraji

O v kraji Vysocina

(@)

mimo Ceskou republiku / jinde



4) Bydlim
(Uzavfena otazka)
O v hlavnim mésté
O ve mesté

O na vesnici

O na samote

5) Mate Instagram?
(Uzaviena otazka)

O Ano

O Ne, ale vim, co to je

O Ne a nevim, co to je

6) Jste na Instagramu aktivni?
(Uzaviena otazka)
O Ano

O Ne

7) Pokud ano, pridavate prispévky?
(Uzaviena otazka)

O Ano, pravidelné

O Ano, obcas

O Ne
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8) Jaky typ prispévki pridavate a jak casto?
(Uzavfena otazka)

Kazdy den Parkrat do Parkrat do
tydne meésice

Fotky (na

profil)

Videa (na

profil)

InstaStories

IGTV

Reals

9) Koho na Instagramu sledujete?
(Multiple choice)

O Ptatele a rodinu

O Celebrity a influencers

O Znacky, firmy, podniky

O Zabavné profily (pf. Mame, vtipna videa...)

O Specializované profily (pt. Pfiroda, marketing, tanec...)

O Naucné profily (pt. Politika pro mladé...)

Parkrat do

roka

Nepridavam

10) Kolik ¢asu travite sledovanim jednotlivych ¢asti Instagramu?

(Uzavfend otazka)

Viibec nesleduji Obcas
Fotky (na profil)
Videa (na profil)
InstaStories
IGTV
Reals

Denné
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11) Znate osobnost na obrazku?
(Uzavtena otazka)

O Ano, znam

O Ne, myslim si, Ze je to Ceska

O Ne, myslim si, Ze je to cizinka

13) Znate osobnost na obrazku?
(Uzaviena otazka)

O Ano, znam

O Ne, myslim si, Ze je to Ceska

O Ne, myslim si, Ze je to cizinka

12) Znate osobnost na obrazku?
(Uzaviend otazka)

OAno, znam

ONe, myslim si, Ze je to Ceska

ONe, myslim si, Ze je to cizinka
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14) Znate osobnost na obrazku?
(Uzavtena otazka)

O Ano, znam

O Ne, myslim si, Ze je to Ceska

O Ne, myslim si, Ze je to cizinka

16) Znate osobnost na obrazku?
(Uzavfend otazka)

O Ano, znam

O Ne, myslim si, Ze je to Ceska

O Ne, myslim si, Ze je to cizinka

15) Znate osobnost na obrazku?
(Uzaviend otazka)

OAno, znam

ONe, myslim si, Ze je to Ceska

ONe, myslim si, Ze je to cizinka
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17) Vidite podobnosti mezi jednotlivymi obrazky?

(Uzavfena otazka)
O Ano

O Ne

18) Pokud ano, které a v jaké mire?

(Uzaviena otazka)

Ano SpiSe ano
Barevnost
Mista, kde jsou
fotografie
foceny
Pozy lidi na
obrazcich
Vyraz v obliceji
Obleceni
Make-up
Vlasy (uces,

stfih, barva...)

19) Vyberte obrazky, které se vam libi:

(Multiple choice)
O Obrazek 1
O Obrazek 2
O Obrazek 3
O Obrazek 4
O Obrazek 5
O Obrazek 6

O Nelibi se mi zadny

SpiSe ne

Ne
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20) Vidite za sdilenim jednotlivych fotek téchto uZzivatelek konkrétni
ucel?

(Uzaviena otazka)

O Ano

O Ne

21) Pokud ano, jaky?

(Multiple choice)

O Propagace a reklama (pf. produktu, sluzby...)

O Propagace vlastni osoby

O Sdileni vzpominek (pt. z cest, s ptateli, domaci mazlicci...)

O Ukdazka vlastni prace

O Nevidim zadny tucel

22) Myslite se, Ze jsou jednotlivé fotky na obrazcich originalni?
(Uzaviena otazka)

O Ano

O Ne

23) Pokud ne, proc?

(Oteviena otazka)
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