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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma dopad postmoderni spolecnosti spotfeby na vyuzivani ¢i nevyu-
zivani mody, jako prostiedku vlastni komunikace. Teoretickd Cast se dale vénuje otazkam
konzumni spotieby trendd, subkultur a znacek. V zavéru teoretické ¢asti se zabyvam umél-
ci, ktefi ve své tvorbé vyuzili podobné konceptualni ptistup. Prakticka ¢ast je postavena na

tvorbé autorské kolekce, ve které porovnavam soucasny trend fast fashion se slow fashion.

Kli¢ova slova:

memento, konzum, spotieba, individualismus, trendy, subkultura, fast fashion, slow fashi-

on, socha

ABSTRACT

This thesis examines the impact of postmodern society of consumption to the use or non-
use fashion as a means of communication. The theoretical part also deals with issues of
consumer consumption trends, subcultures and brands. End of the theoretical part deals
with artists who in their work have used a similar conceptual approach. The practical part
is based on the creation of original collection, in which I compare the current trend of fast

fashion with slow fashion trend.

Keywords:

memento, consumption, individualism, trends, subculture, fast fashion, slow fashion, sta-

tue
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOD

V 21. stoleti, kdy moderni spole¢nosti vladne demokracie, hraje naSe individualita stale
vyznamnéjsi roli a konzumaci ndmi zvoleného zbozi se zatazujeme do urcitych socialnich
skupin. Identita kazdého z nés se odrdzi mimo jiné v tom, ¢eho jsme spotiebiteli. Zijeme

v konzumni spole¢nosti, coZ se projevuje vyznamnym zpisobem i v mode.

Odév uz davno neni pouhym ochrannym prostfedkem nebo nastrojem k tfidnimu zafazeni,
ale m4 silnou osobni vypovédni hodnotu. Tato diplomové prace chce ukazat, jak tohoto

prostiedku k vyjadieni sebe samého postmoderni spolecnost vyuziva ¢i nikoliv.

K tématu m¢ ptivedla navstéva parku soch zvaném Memento (= varovna pfipominka, z latiny,
Y .1 . v s ’ v o1: ) < o ’ r

v prekl. pamatuj’). Zarazila mé sila vypovédi soch, které jsou bez citlh a emoci, strnulé ve

svém kamenném téle. Uvédomila jsem si, jaké prostiedky mame diky nas$im Zivym téles-

nym schrankdm, obsahujicim city, dusi, védomi a silu individuality.

V teoretické ¢asti se zamyslim nad vyznamem mody v postmoderni spole¢nosti, nad mo-
dou jako nastrojem k odliSeni se. Déle pak nad tim, jestli konzumni spolecnost téchto pro-
stiedkil viibec vyuZziva nebo se od individuality oprostuje a otdzkou kdo udava modni tren-
dy.

Vysledkem této prace by mélo byt memento dnesni spolecnosti, Ze kazdy z nés je jedinec-
ny, a proto bychom se méli oblékat individualné, ale tak, abychom vypadali skute¢né, aby
nam okoli nas§ odév uvétilo. Neméli bychom pulsobit izolované, tak Ze nd$ odév nepatii

v N v ’ . L 2
k naSemu télu a dusi s nim spojené.

Na zékladé¢ mych pocit z konfrontace sochy a ¢lovéka a poznatki nacerpanych béhem

psani této diplomové prace jsem vytvorila odévni kolekci nazvanou taktéz Memento.

! http://cs.wikipedia.org/wiki/Memento
2 FISCHER-MIRKIN, Toby: Tajemnd fec médy: co Fikime svym oblecenim. Praha: Nakladatelstvi Lidové

noviny, 1996.
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1 METODOLOGIE PRACE

V této kapitole bych rada nastinila postupy a metody, které jsem vyuzila pfi zpracovani
teoretické ¢asti mé diplomové prace, ale 1 ty, které se nasledné odrazily v mé kreativni

tvorbé odévni kolekce, jenz je jeji nedilnou soucasti.

Kazdé tvlrci praci musi pfedchazet dikladna reSerSe, studium a zorientovani se ve zvole-
ném tematickém okruhu, aby mohlo vzniknout dilo inteligentni, kvalitni a nové. Jedin¢ tak
je mozné postupovat analyticko — syntetickou metodou, kterou jsem ke zpracovani vyuzila
1ja.

V prvni ¢asti se zamé&fim na situaci v mode u jejich dnesnich spotiebiteli. Na toto téma se
snazim nahlizet z vice pohledi a to jak z hlediska marketingu, tak z hlediska sociologie a

psychologie.

Historie mody je velice dlouhd a ¢lenitd. Rychlost jakou u ni dochazi k dal§im zméndm a
vyvoji je snad v tomto sméru a na poli uméni naprosto ojedinéld. Z toho divodu se v dalsi
¢asti prace budu vénovat jen tém etapam a momentim v mod¢, které se piimo tykaji mého

tématu.

V projektové ¢asti se nejprve budu vénovat mé prvotni inspiraci, tedy parku soch Memen-
to. V dalsi kapitole se pokusim objasnit vyvoj kolekce, zvraty v jejim pojeti a s tim souvi-

sejici volbu materiali, barevnost i techniku zpracovani. Pokusim se vyuzit poznatkl

vvvvvv

nasledn¢ tyto pocity zhmotnit ve své odévni kolekci.

Projektova ¢ast ma dokumentarni charakter. Dokladam v ni skici a fotografie.

12
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2 POSTMODERNI INDIVIDUALISTICKA SPOLECNOST 21. STOL.

Cilem této kapitoly neni popsat dnesni spolecnost jako takovou, ale uvést aspekty, znaky a
rysy, které se tykaji mody a hledani vlastni identity v 21. stoleti. K pochopeni souvislosti je

nutné popsat, co vlastné povazujeme za postmoderni spole¢nost.

Soucasna spolecnost nazyvana jako postmoderni vznikla jako reakce na modernu a popira
jeji vychodiska. Rozchazeji se v zasadnich principech spolecnosti, jako jsou pevné tradice,
ustadlené hodnoty a spoleenskd soundlezitost. Modernismus, definoval vyraznou fadu
zmén ve spolecnosti, eliminoval pfemiru dekorativnosti a pfijal nové racionalni mysleni.
Postmodernismus pak pfijal mnohopohledovost, riznorodost a rychlé promény. Modni
tvorba se v postmoderni dobé vyznacuje odmitanim spolecenské hierarchie, Cistymi silue-
tami, minimalismem, monochromni barevnosti a hlavné¢ rychlym stfidanim trendt. Post-
modernismus v modé lze charakterizovat jako vzajemné srovnavani mnoha nejriznéjsich
styli a vytvareni styli zcela novych, které pak zastini styly pivodni. Nenajdeme piesné
vymezeni, kde kon¢i modernismus a zac¢ind postmodernismus, protoze postmodernismus

spiSe ktizuje a prostupuje pozdnimi fazemi modernosti.

Casové vymezeni postmodernismu je sloZité, nicméné je spojovano s udalostmi po roce
1968 (okupace). Postmodernismus je stavem radikalni plurality a dal by se charakterizovat
slovy: antiforma, individualismus, konzum, povrchnost a jeho primarnim rysem je rtizno-

rodost a pochybnost o autenti¢nosti.

Zhruba pied necelymi dvéma-sty lety nastala éra individualismu, ktery je nadale soucasti i
nasi postmoderni spole¢nosti a je v zasadnim rozporu s pocatecni fazi spole¢nosti moderni.
Dnesni doba by se dala jednoduse popsat jako vitézstvi ekonomického nad kulturnim, este-
tického nad praktickym a spotieby nad vyrobou. 3 Na po&est postmodernismu je mozné se

radovat, ale také varovné zvedat ukazovacek.

Individualismus osvobodil ¢lovéka od diktatu a tlaku skupin. Zijeme v dobé, kdy nase
vlastni volby a pfani pfevazuji nad nutnostmi a vné¢j$imi tlaky. Ale takovy rozvoj prav a
ptéani jedince mohl podle Lipovetského nastat jen diky zméné zivotniho stylu, souvisejicim
s konzumni spole¢nosti. Je ale nutné myslet na to, ze socialni vymezeni mize zivot ¢asto

usnadnit nebo alespont nasmérovat. Jak je vidno, lidé se op€t snazi zaradit se do nékteré ze

® Lipovetsky, 2007
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skupin ¢i subkultur (subkulturdm se budu podrobnéji vénovat nize), aby se schovali
v davu. K tomu dnes postac¢i nakupovani obleCeni v modnich fetézcich, stejné jako to déla
velka Cast populace, coz zaruci aktualnost zbozi a tedy i naseho stylu. Takovy postup mii-
ze navozovat jakysi pocit bezpeci, ale jen tézko si lze v takovém prostfedi najit své misto.
V poslednich letech ¢im dal ¢astéji mizeme vysledovat snahu o odliSeni se i v tomto glo-
balizovaném prostiedi a to navratem ke klasice (soucasna obliba Vintage) nebo napiiklad

vyuzivanim second-handt.

Mimo vSeobecnd témata by se dala dnesni doba v oblasti mdody charakterizovat nezavaz-
nym rejem osobniho vkusu a neomezeného vybéru v ramci mddnich fetézct jako je napf.
H&M ¢i Zara na druhé strané spole¢nym nedostatkem moznosti vybéru kvalitniho odévni-
ho zbozi, které neni vyrdbéno sériovou vyrobou. Jedinym omezenim v dne$ni dob¢ je po-
meér vyse naSich piijma v poméru s cenou produktu a to se odviji od celkové Zivotni urovné

celé spole¢nosti.

Lipovetsky upozoriiuje na paradox, kdy se na jedné strané konzument citi jako informova-
ny a svobodny spotiebitel s Sirokou moZnosti volby, ale na druhé strané se jeho Zivotni

styly, zaliby a choutky ocitaji v &im dal tim $ir§im vleku zbozniho systému®

Prvni naznaky hledani vlastni identity a formovani vlastniho individualismu se objevily
S nastupem haute couture. Haute couture do mody nevnesla disciplinu, ani uniformitu, ny-
brz individualismus, o ¢emz svéd¢i i stary vyrok Paula Poireta: ,,M¢lo by byt tolik modeld,

kolik je zen.*

Dalsi vlna individualistické logiky v mod¢ nastoupila v dobé, kdy haute couture prestavala
byt znakem spolecCenské tictyhodnosti, zastinila ji prét-a-porter a vystiidaly ji nové princi-
py. K tomuto zacalo v médé v pravém slova smyslu dochazet u nas v 50. letech 20. stol.,
kdy uz nebyla jedna moéda, ale mody, coz s sebou piineslo moznost volby. K nasledujici
viné demokratizace mody (v Evrop€) doslo v 80. letech po padu komunismu. Po dlouhé
dobé¢ discipliny a rozkazu jsme piisli do doby personalizace, moznosti volby a svobody.

Nyni uZ volba neni moznosti, ale nutnosti.

Se soucasnou rychlosti naSeho vyvoje V oblasti mody doSlo k zasadnimu pievratu

Vv pochopeni identity. Individualizace se zaklada na transformaci lidské identity z néceho

* Lipovetsky 2007
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dané¢ho v tkol, ktery musi kazdy realizovat ve vyrazn¢ odliSnych podminkach. Resp. nyni
uz nejsme vazani na tfidni vazby a rodinna dédictvi, ale sami si volime vlastni cestu, ktera
nas bude délat Stastnymi. Identita se zda byt pevna a neménné pouze z pohledu zvenci. Pii
naSem vlastnim pohledu na sebe samé se nase identita jevi jako néco kiehkého zranitelné-
ho a nejistého. Identita je tak relativni. Individualni jednani je motivovano hledanim vlastni
identity, kdy k identifikaci, sebeprezentaci, odliSeni se i tvorbé osobniho zivotniho stylu

muze pomahat naptiklad modni oblecenti, které je hlavnim pfedmétem této prace.
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3 MODA JAKO PROSTREDEK KOMUNIKACE A
SEBEPREZENTACE

Svoji jedinecnost utvaiime uzivanim kulturnich statkd, kterymi jsou informace a symboly
vSeobecné znamé a rozkodovatelné, jako je napiiklad naSe oble¢eni, modni znacky a moda
jako takova. Modda se prolina v celém naSem zivotnim stylu, jaky si volime. Odrazi se od
kazdodennosti, od toho co snidame, jakou volbu dopravy preferujeme, kde a co obédvame
a také jaké obleceni si rano z Satni skfiné vybereme. Poslednim z vyjmenovanych se budu
zabyvat detailnéji, protoZe je hlavnim tématem této prace. Zde je na misté uvédomit si, kdo
toto zbozi, které si vybirame, udava. V této souvislosti by se konzument mohl vnimat jako

hracka v rukou marketingového trhu (k této problematice se vratim v nasledujici kapitole).

Jak jiz bylo zminéno vyse, oble¢eni miizeme vyuzivat jako nastroj k vyjadreni vlastni iden-
tity. Aby k nam odév promlouval a sdéloval nam informace o svém nositeli, aby mohl byt
vSemi akceptovan a uznavan, mél by po boku materialni stranky svého pisobeni mit i sviij
styl. Obleceni tak ma daleko $ir§i vypovédni hodnotu — slouzi k vyjadieni diileZitosti, nala-
dy, estetického vkusu, ptedklada vlastni stanoviska, jeho prostfednictvim je mozné se odli-
Sovat, ale zarovei 1 vyjadfovat ptislusnost s uréitou skupinou. Nas zevnéjsek o néas odhalu-
je neskonale mnoho. Moda je jednou z forem jazyka. To jakym zptisobem skrz modu pro-
mlouvame je spjato s tim, jaky odév volime — odév vybirdme na zdklad¢ toho s kym, kde,
pii jakeé prileZitosti a za jakych okolnosti se setkavame. Zasadnim momentem je rozhodnu-
ti, jakou image dotyény chce prezentovat a jaké dojmy chce vzbudit. Casto si mozna ani
neuvédomujeme, jak na okolni svét plisobime, protoZe mezi tim, jak se vnimame samy a
jak nas vidi ostatni je mnohdy totalni diference. Maska, jakou na sebe pfi sebeprezentaci
bereme, je Casto hlavné obrazem toho, ¢im bychom chtéli byt, a jen tak, muze nakonec
dojit k souladu mezi vzhledem a zptisobem vystupovani. ,,Dobie se oblékat neznamena
otrocky Ipét na ortelech posledni mddy, ale znamena doséhnout rovnovahy, nalézt zplisob
odivani, ktery pravdivé vystihuje osobnost a zaroven zajiSt'uje, aby nositel neptisobil zma-
tend.“® To vie svdéi o tom, Ze osobni styl do jisté miry odrazi nase sebevédomi. Touha po
stylovosti a pfitaZlivosti je zcela pfirozena. Podle slov Simmela ,,Ze se v n&jakém starém

odévu citime ,,pohodIngji* nez v odévu novém, neznamena nic jiného, nez to ze novy odév

® FISCHER-MIRKIN, Toby: Tajemnd Fe¢ médy: co Fikdme svym oblecenim. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 1996. str.15
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nam uklada svij vlastni zdkon formy, ktery po del$im noSeni postupné piechazi v zakon
nasich pohybt. Proto proptjcuji nové Saty svym nositeliim jistou nadindividualni stejnost
vystupovani....proto mizeme pozorovat, ze se piisn¢ méodni lidé v dané dobé vzdy jevi

jako relativné uniformni*®

3.1 Spolecnost spotireby v oblasti mody

Naplni této kapitoly jsou dopady spotiebniho charakteru spolecnosti na budovani identity

jedince v ramci konzumniho Zivotniho stylu.

Konzumni spole¢nost se v kontextu modernosti objevila na konci 19. a na zac¢atku 20. sto-
leti s ndstupem masové vyroby, jako dusledku primyslové revoluce a stale intenzivnéjsi
kumulace obyvatelstva ve velkych méstech. Dnes bychom tak bezesporu mohli oznadit
vSechny zem¢é Evropy a USA a vSechna velké svétova mésta. Nejen ekonomicka situace,
ale také proces globalizace jsou optimalnim prostfedim pro stale vyssi produkei a s ni sou-
visejici stale vyssi spotfebou a dnes predevsim nadspotiebou. Moda uz neni konzumovana
ani tak pro svoji uzitnou hodnotu, ale pro hodnotu symbolickou- tedy k vyuzivani médy,
jako prostfedku socialni komunikace, resp. k ziskani jisté prestize. Faktem tedy je, ze odé-
vu a odévnich znaek je v poslednich letech v komunikaci vyuZivano spiSe k vyjadieni
spoleCenského postaveni nez vlastni identity. Nakupovani se tak stalo pouhym uspokojo-
vanim nasSich tuzeb a vyhleddvame ho za ucelem ziskani dobrého pocitu. MnoZstvi nakou-
peného zboZi se odrazi na subjektivnim pocitu Sté€sti. V konzumni spolecnosti lidé odvozu-
ji, co v tomto svété znamenaji a ¢im jsou, z ¢asti skrze nakupovani a uzivani vyrobkd, tak
jako by byly smyslem jejich zivotl. Zasadnim pilifem marketingu je dnes fakt, ze pro-
stiednictvim vyrobku uréenému ke spotfebé je nutné u konzumenta vyvolat pocit uspoko-
jeni a naplnéni. Vyuziva se tGzkosti a krize identity pfi nabizeni produktl, které piinaseji
nad¢ji na seberealizaci. Mdda 1 obleceni jsou socidlnim fenoménem a odviji se podle vyvo-
je spolecnosti. Je tedy zfejmé, Ze je tzce spjata S individualizaci spotieby.

Obecné byva na konzum nahlizeno kriticky. Pokud vlastné vSichni konzumujeme to stejné
zbozi, 1 kdyz individualné, stava se z celé spolecnosti v jistém sméru kolektiv. Nalézani

vlastni identity v nasi postmoderni dob¢ je pak mozné shrnout jako vynuceny proces.

® SIMMEL , George: Penize v moderni kultuie a jiné eseje. Sociologické nakladatelstvi. Praha, 2006. str. 108
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Je to chytie promysleny systém, ktery maji pod svym dohledem ti, kdo ovladaji trh.
V tomto marketingovém prostfedi se pocita s tim, ze strach z ,,odchylky* ustoupi obavé z
,neadekvatnosti* a zda se, ze je snazsi, podiizovat se ptikaziim shora, nez logice vlastnich,
jeste neoverenych napadi.

V 90. letech bylo vSudypiitomné heslo MAKE IT YOURSELF . I dnes plati toto heslo, ale
ve znacné jiném podani. Dfive znamenalo odlisit se, jit svoji vlastni cestou. Dnes by se
dalo toto heslo charakterizovat jako uméni nakupovat. Mnozstvi dostupného zbozi mate
spotiebitele, Ze si mize vybrat, ¢im se stane, ale trh je trendy tolik ovlivnény, Ze v zavéru

vSichni konzumujeme to, co je prave ,,in“.

Hybnou silou trhu je prave nezastavitelny kolobéh mody. Tato éra spotieby a rychlé stiida-
ni sezénnich méd navozuje nepiirozené dojem starnuti a tim trh podporuje. Cim rychleji
dochazi ke stiidani trendu, tedy mody, tim musi byt lacingjsi a tim se pravé vyvola rychlej-
§i kolob¢h. Je dilezité si uvédomit, ze ke zménam dochazi pouze u stylu a formy prezenta-
ce jinak stale se opakujicich produkti. Zda se, ze bez lidské nespokojenosti bychom se
vibec nedopracovali k takové nadspotiebé, konzumerismu a situaci v modé zvané fast fa-

shion. BohuZel dnes plati, Ze podle toho, co, kde a pro¢ kupujeme, o nds vypovida, kdo

jsme.

Mira, do niz je svoboda, kterd si zaklad4d na konzumni volbé (zejména spottebitelska svo-
boda sebe-identifikace prostfednictvim masové produkovaného zbozi), svobodou opravdo-
vou nebo jen domnélou, je otazkou diskutabilni. Takova svoboda nemuze fungovat bez
trhem zajistovaného piisunu zbozi. Je tedy mozné vyjadiovat individualitu v tomto marke-

tingem roztoceném kolotoci?

Beze sporu situaci minulych let v Ceské republice ovlivnilo otevieni trhu nasledkem padu
komunismu. Dnes se uZ situace v Ceské republice vyrovnava situaci ve svété. Postupnd
dochazi k uvédomeni si dulezitosti vlastni jedinecnosti a konecné dochazi ke snaze podtrh-
nout vlastni individualitu. Dostdvame se do doby, kdy si uvédomujeme negativni dopady
fast fashion na Zivotni prostiedi a snazime se o ndpravu. Za¢iname vyhledavat malé modni
znacky s originalni, kvalitni a pohodlnou modou. Této nové situaci se postupné snazi pii-
zpusobovat 1 velké mddni fetézce. Pokud by vsak tento jejich postoj byl upfimny, byly by
samy proti sobé&. Je to tedy opét jen marketingovy tah, na ktery se bohuzel konzument opét

necha zlakat.
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3.2 Znacka na modnim trhu

Pojem znacka je v odvétvi mody zazita uz od 19. stoleti, ale co vlastn€ tento pojem zname-
na? Za znacku lze povazovat napiiklad modu tvofenou zndmymi svétovymi navrhaii nebo
nadnarodnimi moédnimi spole¢nostmi. Globaln¢ 1ze ale znackou oznacit spolecnost ¢i pro-
dukt, ktery ma jasn¢ komunikovanou identitu. Ta zahrnuje cely komplex hodnot jako je
jméno znacky, logo, typicka barva, sortiment, spoleCenska odpovédnost, firemni politika,

cilovy zékaznik a fada dalSich.

Znacka byla od poc¢atku vyuzivana k identifikaci a odliSeni se od konkurence. Dfive také
platilo, ze znacka byla zarukou kvality, ale casem se znacka stala nécim, co dodéava pro-
duktu dalsi dimenzi. Jak je tradici uz od doby Charlese Fredericka Wortha, na kazdém pro-
duktu je uvadéna znacka, at’ uz prostrednictvim Stitku nebo loga, a to bud’ uvnitt, nebo vné
produktu. Nékteré kultury ¢i narody v zavislosti na daném trendu vyuzivaji zietelné uve-
denou znacku na produktu, coz je uzce spjato s prezentaci vlastniho statusu. U nékterych
znacek je typickym symbolem konkrétni produkt, kde uz je uvadéni loga nadbytecné, jako

napiiklad u parfému Chanel No. 5 nebo kabelky Birkin znacky Hermés.

Dnes je znacka stejné jako moda spiSe dokladem spole¢enského postaveni svého nositele,
uz neni dulezity produkt samotny, ale cela image znacky a aura, jez znacka kolem produk-
tu vytvari. Mddni znacka je tzce spjata s modnim trhem, a v dneSni dobé dokonce doslo

K tomu, ze jeden bez druhého nemutize fungovat.

Modni trh ma celou fadu specifik a dal by se rozdé€lit do mnoha kategorii. Pro ucely této
prace se budu zabyvat rozdélenim podle ceny a tedy 1 podle velikosti trhu, ktery dana kate-

gorie oslovuje.

Haute couture oslovuje nejmensi procento zakaznikt celého trhu, kvili své finan¢ni naroc-
nosti (Casto se pohybuje v fadech statisicl), ale ptedstavuje vrcholnou formu moédy. Coutu-
re je francouzsky termin pouzivany od dob Charlese Fredericka Wortha, jeZ se zaslouzil o
zrod vysoké mody. Jedna se o Siti modelli pfimo na miru s vyuzitim nejkvalitngj$ich mate-
rialt a rucni prace. Mezi médni domy, které se mohou pysnit Haute couture modou, patii
uz pouze 11 oficialné zaregistrovanych domut jako napt. Chanel, Christian Dior, Jean-Paul
Gaultier nebo Versace. Jejich modely jsou povazovany za klenoty a najdeme je

v soukromych sbirkéch.
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V 50. letech 20. stoleti pak nastala éra, kdy se slavné salony zacaly zamétovat na hotové
odévy a zacCaly je nabizet ve svych salonech. Francouzsky vyraz “Prét-a-porter” je tak sy-
nonymem luxusnich odévl svétovych mdédnich domi, které nejsou Sity na miru konkrét-
nimu zakaznikovi, ale stile se vyznacuji vysokou kvalitou. Vyrabéji se v béznych kon-
fekénich velikostech a ve vice kusech. Prét-a-porter vznika primyslové v omezenych séri-
ich. V 60. letech 20. stoleti doslo k nartstu velkovyroby konfekce. Oproti haute couture
ztraci prét-a-porter exkluzivitu a leckdy i kvalitu, ale stava se tak dostupnéjsi vSem vrstvam
spole¢nosti. Produkty Prét-a-porter se stdvaji pfedmétem touhy mddnich nadsSenct, proto-
ze je stale kvalitnéjsi, ale i drazsi oproti bézné konfekci. Byla to pravé Prét-a-porter, ktera

se stala fenoménem ovliviiujicim médu celé druhé poloviny 20. stoleti.

Stfedni trh vyuZiva modu dostupného luxusu. Jedna se stale o produkty modnich navrhaid,
ale jejich kvalita je niz$i, stejné jako cena. Stavaji se tak dostupnéjsi i Siroké vetejnosti.
Prikladem tohoto segmentu je znacka DKNY (Dona Karan), Miu Miu (Prada), CK (Calvin
Klein) nebo Emporio Armani (Giorgio Armani).

Masova moda neboli mainstream. V tomto odvétvi nakupuje nejvice spotiebiteld. Modni
trendy téchto znacek reaguji na aktualni novinky, které predstavuji svétovy navrhafi na
moda je dnes hojné zastoupena ve vSech méstech a je charakteristicka pro termin fast fa-
shion. Radime sem napiiklad znacky jako Zara, H&M, Marks & Spencer, GAP, Mango ad.
Znacka Zara a H&M jsou spolecnosti s nejveétsim zastoupenim na trhu a pravé proto se jim

budu detailngji vénovat v dalsich kapitolach.

Haute
couture

Prét-a-porter

Stiedni trh

Masova moda

Tabulka 1 Hierarchické rozdéleni mddniho trhu
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3.2.1 Prvni znacka v historii mody

Za prvniho modniho navrhéie je povazovan francouzsky navrhat Charles Frederick Worth,
ktery byl zakladatelem a jednou z nejvétSich osobnosti haute couture a dale zakladatelem

prvni modni znacky.

Prvni médni dim s nazvem House of Worth byl otevien v roce 1858 na znamé 7 Rue de la
Paix v PafiZi, ktery mu finanéng zastitil Svéd Otto Bobergh. Worthova jedine¢nost tkvéla
hlavn¢ v dimyslné propagaci a jeho novatorskych ptistupech. PfiSel s chytrym oznacova-
nim svych modeld etiketou s ndzvem jeho modniho domu, s dikladnym pldnovanim bu-
doucich kolekei, se zkousenim odévl na zivych modelkach a jejich néslednou prezentaci,
ktera podnitila vznik dnes bézné o¢ekavanych modnich piehlidek. Uz si zakaznice nedik-
tovaly podobu $atti, ale vybiraly si na ptehlidkach nebo v katalozich. Mezi jeho zakaznice
patiila napiiklad cisafovna EvZenie nebo cisafovna Alzbéta Bavorska zvana ,,Sissi*. Slav-
né jméno znacky se drzelo na vysluni jeste¢ v posledni Ctvrting 19. stoleti, ale po umrti
Worthova pravnuka Jeana Charlese znacka zanikla. Diky Martinu Mc Carthym a Dileshu

Mehtu doslo v roce 1999 ke znovuoziveni znacky a navrhatem se stal Giovanni Bedin. ’

3.2.2 Vyvoj modni znacky

Po tom co se o slavu patizské mody zaslouzil Charles Frederick Worth, nasledoval okolo

roku 1850 vznik dal$ich modnich domau.

Jeden z prvnich mddnich domi oteviel Louis Vuitton, znamy jako LV, a to v roce 1854
v Pafizi. A hned v roce 1860 oteviral vétsi pobocku, aby uspokojil poptavku zakaznika.
Znacka se od pocatku zamétuje na vyrobu kufrii, kozenych kabelek ad. Louis Vuitton je i

dnes jednim z piednich svétovych domd.

Dale se na modnim trhu objevila znacka Burberry, kterou zalozil mlady Thomas Burberry
v roce 1856 a to v Basingstoke v Hampshiru, tedy ve Velké Britanii. Tehdy zaujal svymi
venkovnimi odévy. Béhem valky vyrabély plaste pro distojniky, které se po valce rozsitily

jako soucast bézného Satniku. Burberry ma nyni zastoupeni ve 48 zemich svéta.

" wikipedia.cz
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Bylo by nemozné popsat uceleny vyvoj znacek az do dnesni doby. Postupné se na trhu

objevilo velké mnozstvi dodnes znacek svétovych navrhait, jak je zndzornéné na ¢asoveé
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Obrazek 1 Vznik mddnich znacek na ¢asové ose

Vysoké néklady, které provazeji uvedeni kazdého nového navrhéaiského jména

a jsou typické i pro nas postmoderni v€k, podnitily obnovovani zaslych nebo upadajicich

modnich znac¢ek nevidanym zptisobem. Redln¢ zacal tento trend jmenovanim Toma Forda

do funkce hlavniho navrhaie znacky Gucci v roce 1994 a na pirelomu tisicileti nabral na

obratkach.... Hledani Gispé$nych a prestiznich modnich znacek se stalo v poslednim deseti-

leti vyslovenym trendem. Jsou pro to lehce pochopitelné diivody. Pro¢ budovat vlastni
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znacku, kdy? je mozné stavét na dédictvi zavedené, i kdyz za§lé znacky? ®

Jako prvni v osmdesatych letech zacal se skupovanim tradi¢nich znacek Francouz Bernard
Arnault. LVHM, kterou vytvofil, je nejvétsi firma s luxusem na svété€. Druhou nejmocnéjsi
fi8i v oblasti luxusu zalozil Frangois-Henri Pinault na za¢atku devadesatych let. Tteti sno-
vou firmou je Armani group, jejimz zakladatelem a jedinym vlastnikem je Giorgio Arma-

ni’

3.2.3 Modni znacka Zara

Urcitd hierarchie je soucasti tohoto svéta. Objevuje se 1 ve svété mody. Na nejvySsim stup-
ni jsou modni navrhafi, kteti urcuji a utvaieji modu, tzn. trendy, barvy, materidly, techniky
ad. Na nejniz8$im stupni stoji narodni spolecnosti jako napft. spolecnost Zara, ktera bleskove
reaguje na praci svétovych navrhait a to zcela oteviené. Vyuziva k tomu celou $kalu pro-
sttedktl, jako jsou jiz zminéné modni prehlidky, tydny mody, moédni magaziny, filmy a
forecastingové metody (metoda odhadu a ptedvidani). Proto je Zara povazovana za vrchol
fast fashion. Na nizSim stupni pak stoji spole¢nost H&M, ktera se snazi drzet krok se spo-

leCnosti Zara, ale je stale o krok pozadu.

Obrazek 2 H&M, Kenzo, Zara [online]

8 MACKENZIE, Mai[i. --ismy. V Praze: Slovart, 2010, str.134
% PhDr. LAPSANSKA, Dana. Tendence oboru. (pfednaska) Zlin: UTB ve Zlin& 12/2013
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Spole¢nost Zara je soucasti skupiny Inditex Group zakladatele Amancia Ortega, jejiz sou-
Casti jsou také Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara home a
Uterqtie. Nabizi mdédu damskou, panskou i détskou a soustied’uje se tak na vékové rozmezi
mezi 0 az 40 let. Prvni obchod Zara byl otevien ve Spanélsku roku 1975 a rychlym tem-
pem nasledovaly obchody v Portu (1988), New Yorku (1989) ad. a nyni nabizi odévy v 87
zemich svéta ve vice nez 1900 obchodech. Své zastoupeni mé i v Ceské Republice. Spo-
le¢nost Zara dba na umisténi svych obchodi do co nejlukrativnéjSich lokalit v nejvétSich

méstech.

_ Pocet Prode-
Mésto  Lokalita

jen
Na Piikopé, Novy Smichov, Arkady Pankrac, Centrum Chodov,
Praha OC Letiiany
Brno  Ceska 1
Ostrava Avion 1
Celkem 7

Tabulka 2 Zastoupeni obchodii Zara v Ceské Republice

Spole¢nost Zara zaklada sviij uspéch na opacném principu nez ostatni odévni znacky. Ne-
trendy, které se uz osvédcily. Dochézi k redukovani ¢asu mezi vyrobou, distribuci a doru-
¢enim produktu na prodejnu. Vyroba je vdzdna na mnozstvi piedem objednaného zbozi,
¢imz nedochazi ke ztratdm v ptipad¢ neuspéchu. Vyroba probihd pfevazné v evropskych
zemich (celkem 80% veskeré produkce) a to v tovarnach, které jsou vlastnictvim skupiny
Inditex. Pro znacku Zara navrhuje odévy profesionalni tym néavrhait, €itajici vice jak 200
¢leni. Kolekce jsou utvareny dvakrat do roka, tedy jaro/léto a podzim/zima. Pouze 15%-
25% produkce znacky je vyrabéna pred zacatkem sezony, 50%-60% na zacatku sezony a
zbytek dokonce az béhem sezény. Zbozi je do obchodli dodavané dvakrat do tydne a tak je
mozné nabizet aktudlni novinky. Nabizené modely nejsou ve vSech obchodech shodné,
produktové oddé€leni analyzuje trh a rozhoduje, jaké odévy jsou v jednotlivych zemich ¢i

dokonce obchodech zédkazniky nejzadangjsi.
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Modni znacka Zara ma také odlisny postup v oblasti marketingové komunikace. Nevyuzi-
va televizni reklamy, reklamy v tisku ani pouli¢ni banery, Veskeré finance soustfed’uje na
kvalitni vizual svych prodejen. I pfesto ma pevné vybudovanou pozici na trhu s modou.
Za jednoho z nejvétsich konkurentti spole¢nosti Zara je povazovana $védska znatka H&M

s 10
a americky fetézec Gap.

3.24 Médni retézec H&M

Vzhledem k tomu, Ze se tato kapitola vénuje globalizaci mody, udavani trend a podmano-
vani image spotiebiteli, nelze se nezabyvat jednim z giganti médniho prumyslu - spolec-

nosti H&M.

H&M vystavélo svilj podnikatelsky zamér na myslence ,,Mdda a kvalita za nejlepsi cenu.
Cely systém fungovani spolecnosti je zaloZzeny na dimyslném marketingu. Kombinace
nakupovani latek, ale i hotovych vyrobka ve velké kvantité, orientace na veskeré aspekty
spojenymi s ndklady, vyrobou v zemich jako je Bangladés, Kambodza nebo Indonésie a
promyslenou distribuci ma vliv na pfijatelnou cenu prodavaného zbozi zékaznikovi. H&M
nevlastni z4dné tovarny a to se samoziejmé také odrazi v pfijatelnych cendch nabizeného

zbozi zakaznikovi.

Svédska spolecnost H&M byla zaloZena v roce 1947 obchodnikem Erlingem Perssonem,
tedy o 28 let dfive nezli Zara. Prvni obchody nesly nazev Hennes (= v piekladu ,,jeji).
V Sedesatych letech se jeho uspdch v oboru potvrdil otevienim nékolika pobocéek ve Svéd-

sku a v sedmdesatych letech pokracoval s expansi do Norska a Danska.

Dal8im uspésnym krokem byla navazana spoluprace s Mauritzem Widforssem, kdy doslo
k pfejmenovani spole¢nosti na Hennes & Mauritz. Pole piisobnosti spole¢nosti se rozsitilo
o panskou a détskou médu. Sifeni spole¢nosti na sebe nenechalo dlouho &ekat. Otviraly se
obchody ve Skandinavii, Britanii, Svycarsku a Némecku. Uz v devadesatych letech byla
spolecnost H&M patou nejvétsi spolecnosti Svédska. K dalsi globalizaci piispélo otevirani
obchodu v Nizozemsku, Belgii, Rakousku a Lucembursku. V druhé poloviné devadesatych
let H&M otviralo Sedesat obchodil roéné a to ve Finsku, Spanélsku, Francii a v roce 2000
doslo k rozsiteni na americky kontinent. V roce 2006 pak do Asie. V letosnim roce, resp.

Vv roce 2014 je planované rozsifeni znacky i na australsky trh. Ve svétovém métitku H&M

19 http://www.inditex.com/
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prodava své zbozi v 54. svétovych zemi s témét 3200 obchodi. O globalizaci znacky svéd-

e v ’ o , r o r r v 11 sy v
¢i 1 mnozstvi obchodl na tizemi CR, které se neustale rozsifuje. =~ V porovnani se znackou

-----

vidaji ceny nabizenych odévii obou znacek.

Mésto Lokalita Pocet Prodejen
Usti nad Labem Forum 1
Karlovy Vary Varyada 1
Liberec Forum, OC Nisa 2
Plzen Plaza, Olympia 2
OC Sestka, Zli¢in Metropole, Plaza,
Praha Smichov Andél, Novy Smichov, Chodov,
Arkady, Vaclavské namésti, Myslbek 14
Palladium, Europark, Harfa, OC Tesco Letiiany
Cerny most
Ceské Budgjovice IGY Center, Lannova 2
Hradec Kralové ~ Futurum 1
Pardubice AFI Palac 1
Opava Breda &Weinstein 1
Karvina Karvina 1
Ostrava Karolina, Futurum, Avion 3
Olomouc Galerie Moritz, Galerie Santovka, Olympia 3
Prostéjov Zlaté brana 1
Zlin Zlaté Jablko 1
Brno Ceska, Vaiikovka, Avion, Olympia 4
Dé&Cin (4/2014) Pivovar 1
Teplice Galerie Teplice 1
Celkem 40

Tabulka 3 Zastoupeni obchodii znatky H&M v Ceské Republice

11 Fakta o H&M. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://about.nm.com/en/About/facts-about-

hm/fashion-for-all/sales-markets.html#cm-menu
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H&M je nadnarodni spolecnosti, ktera dba na jednotnou image znacky po celém svété
s centralou ve Stockholmu. Tym asi padesati navrharu, tvofici vyhradné pro H&M, mé za
V kazdém obchodé H&M na vybér z n€kolika odlisSnych koncepti - EVERY DAY (damska
moda pro kazdodenni noseni), MAN (panskd moéda pro kazdodenni noseni), KIDSWEAR
(détské odévy od novorozenct az po velikost 170), H&M LOGG (damska, panska i détska
lezérni méda), MODERN CLASSIC (damské a panska elegantni moéda), DIVIDED (moda
uréend mladym lidem), BASIC (ddmska, panské i détské zakladni kusy Satniku), H&M
Sport, H&M denim ad. Mimo jiné znacka nabizi i kosmetiku (H&M Cosmetics) a dopliky
do domacnosti (H&M Home). Kolekce jsou utvareny s piedstihem jednoho roku (doslo
K vyraznému zkraceni oproti ptivodnim dvéma roktim), nez se dostanou do obchodu a tedy
do rukou zakaznikii. Tuto dobu se vedeni spolecnosti snazi zkracovat, aby se modda

v obchodech co nejvice shodovala s modou predstavovanou aktualné na svétovych molech.

Je tedy ziejmé, ze se spolecnost H&M velkou mérou podili na udavani trendd mezi nejsir-
$i vrstvou obyvatelstva na celém svété. Dodavky zbozi do obchodl probihaji n€kolikrat do
tydne a tim je zajiSté€na aktudlnost zboZi. To zaroven podporuje zdkazniky k CastéjSim na-
kuptim. Staéi si vybrat, ktery z nabizenych konceptl je zakaznikovi nejblizsi a pak si svoji
image prosté koupit...Mezi spole¢nostmi Zara a H&M nalezneme jisty rozdil v distribuci.
Zara zajistuje dodani konkrétniho modelu na obchod pouze jedenkrat a pouze Vv omezeném
poctu kusii. To donuti zdkaznika k okamzZitému rozhodnuti. Oproti tomu H&M dodéava
konkrétni model na obchod v celé velikostni kiivee po celych 6 tydnt, které jsou ureny

dané kolekci.

»Znacka H&M se v roce 2009 probojovala mezi 25 nejhodnotnéjsich znacek svéta a byla
ohodnocena na 12 az 16 miliard americkych dolart.“*? Cenové dostupna moda a Gasté stii-
dani trendt nuti zakaznika k odkladani starSich odévi a k ndkuptim trend novych. To spo-
le¢nost H&M podporuje dalsi aktivitou — za staré zbozi zdkaznik ziskd poukaz (v hodnoté

30K¢ — 1€) k nakupu zbozi nového. Odevzdané odévy pak slouzi k recyklaci.

Marketing spolecnosti H&M hraje zasadni roli v pozitivnim vnimani svymi zakazniky. Re-

klamy H&M byvaji ¢asto specifické a to tim, ze se vétSinou snazi upozornit nejen na prave

2Hennes & Mauritz AB History. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.fundinguniverse.com/company-histories/hennes-mauritz-ab-history/
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probihajici kampan a naldkat do obchodi k ndkupu pravé nabizenych kolekei, ale usiluji o
pozitivni zapsani se do jejich podvédomi jako firma Setrnd k zivotnimu prostiedi a demo-
kratickym pfistupem. Dosahuji toho naptiklad pomoci modelek ¢i modelt razné barvy
pleti, razného vzhledu, riznych kultur ad. Reklamy H&M celkem jasn¢ komunikuji, Ze
znacka H&M je pro kazdého a nabizi ,,Modu a kvalitu za nejlepsi cenu “ Nejvétsim konku-
rentem spole¢nosti H&M je znacka F&F (Florence & Fred — britska modni znacka), u nas

znama jako soucast fetézce Tesco.

Do podvédomi se H&M dostalo také spojenim znacky se svétovymi osobnostmi (navrhaii,
fotografové, modelky, ale i sportovci). Poprvé se ve spolupraci s H&M objevilo jméno
Karla Lagerfelda v roce 2004. Ukazalo se to jako skvély tah a proto v dalSich letech nasle-
dovala dalsi znama jména (viz. Tabulka 3). Tyto limitované kolekce jsou nabizeny jen ve

vybranych obchodech a byva o né zpravidla takovy zajem, Ze jsou béhem jednoho dne
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kompletn¢ vyprodany.

Obdobi

Slavné osobnosti mddni-

ho svéta

2004 Listopad
2005 Listopad
2006 Listopad

2007Brezen
2007 Cerven

2007 Kvéten

2007 Listopad
2008 Bfezen
2008L.istopad
2009 Duben

2009 Listopad

Karl Lagerfeld
Stella McCartney
Victor & Rolf

Madonna
Tvarci pocitacovych her

Maxis (The Sims 2)

Kylie Minogue (kolekce
pro ¢insky trh)

Roberto Cavalli
Marimekko

Comme des Garcons

Matthew Williamson

Jimmy Choo

2009 Prosinec
2010 Listopad
2011 Jaro/Léto
2011 Listopad
2011 Prosinec
2012 - 2014
2012 Bfezen
2012 Rijen
2012 Listopad
2013 Jaro
2013 Jaro/Léto
2013 Zari
2013 Listopad

2014 Listopad

Sonia Rykiel
Lanvin
Elin Kling
Donatella Versace
Trish Summerville
David Beckham
Marni
Anna Dello Russo
Maison Martin Margiela
Tomas Berdych
Beyoncé
Gisele Biindchen
Isabel Marant

Alexander Wang

Tabulka 4 Spoluprace H&M se slavnymi osobnostmi modniho svéta
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Karl Lagerfeld
for
A#M

Lacnches November 12th in select HAM stores.
Wi T 2

Obrazek 3 Karl Lagerfeld pro H&M 2004 [online]

Obrazek 4 Stella McCartney pro H&M 2005 [online]
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Obrazek 6 Versace pro H&M 2011 [online]
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Obrazek 8 Isabel Marant pro H&M 2013 [online]
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4 MODNI TRENDY

Spottebni spole¢nost pohani neutuchajici poptavka po novych vyrobcich. V éfe globaliza-
ce, pokroku a zdiraznovani vlastnich autorit zjistujeme, zZe ,,to, co je nové, je pouze dru-
hotnym zpracovanim toho, co tady jiz bylo, a to, co je staré, trpélivé ¢eka, az bude oprase-
no, probuzeno z dfimot a promén&no v novinku.“** Samotny postmodernismus je obvykle
chapan jako novostavba vybudovana na troskach moderny. To se vice nez v jinych oborech
projevuje hlavné v mode¢, a diky nezadrzitelnému rozvoji technologii, sebou nutné piinasi
novinky. Ty je nutné probadat a objevit, aby byly pozdé&ji opét pievzaty a pretvoieny

V né€co nového.

Termin mddni trendy se odvolava na pojeti vzhledu a tvarového feSeni modniho produktu
na danou sez6énu. Mizeme rozliSovat modni trendy kratkodobé a dlouhodobé, 1 kdyz naSe
postmoderni uspéchana spolecnost je jasn¢ vyhrazena trendim kratkodobym, tedy tren-
dim, které maji trvani maximalné jednu sezonu. Je tedy ziejmé, Ze mddni sezony s mod-

nimi trendy uzce souvisi.

Moédni sezonu lze definovat jako ¢asové vymezenou dobu, béhem které se zboZzi nabizi na
pultech obchodti. V piipadé H&M je zbozi nabizeno na pultech v rozmezi 4 az 6 tydnd,
jaro/léto (S/S), ale to uz dnes neplati. Nestalost mddnich trendl nds nuti byt neustale ve
stiehu a snazit se udrzet si tempo a hlavné flexibilitu. ,,Rychlost, jakou se trendy stfidaji a
méni, nam nedovoli dokonale se adaptovat na kazdy z nich, a proto takovy odév nemuze

v , ;1 ecld
odrézet nic z nas samotnych.

Modni trendy jsou udavany 1 az 2 roky doptedu. Urcuji se barevnice, stithy i materidly.
Kazdy, kdo chce pfijit s aktudlni modou pro danou sezonu, hlida si hned nékolik zdsadnich
momentl v roce, jako napf. Pafizsky veletrh - Premiere Vision, pfinasejici prvni informace
o barvach a materidlech, Prét-a-porter - ddmskou konfekci véetné doplinkt, Who‘s Nex,
mladou modu, predni italsky veletrh panské moédy — Pitti Uomo Florencie, ¢i némecky

eCPD Dusseldorf. Cely svét, nebo alesponi pii nejmensim cela Evropa, se pak fidi timto

¥ BAUMAN, Zygmunt: Uvahy o postmoderni dobé. Sociologické nakladatelstvi (Slon), 2002. str. 149
Y SIMMEL , George: Penize v moderni kultuie a jiné eseje. Sociologické nakladatelstvi. Praha, 2006. str.108
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moddnim diktatem. Mezi aktualni vzory pro sezonu 2014 byly predstaveny kvéty, retro a
velké geometrické vzory, z barev to pak bude okrova, fialovd, smaragdova, lila, odstiny

cervené, khaki a svétlé pastelové tony.

Pravé soucasné tempo stfidani mddnich trendt, které je béznému konzumentovi nemozné
nasledovat, ovlivnilo nastup hledani a upfednostiovani individualniho stylu, ktery zastinil
rychle pomijivé modni trendy.™ Z néasledujici tabulky vyplyva, jak fast fashion zrychlila
tempo stiidani sezon z ptivodniho modelu jaro/léto a podzim/zima, ktery byl typicky pro
haute couture a Prét-a-porter po celou dobu 20. stoleti.

iSION
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Obrazek 9 veletrh Premiere Vision [online]

15 PhDr. LAPSANSKA, Dana. Modni trendy. (pfednaska) Zlin: UTB ve Zling 12/2013
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obdobi pfechod na podzim  ¢ervenec / srpen
nazev sezony postmoderna zpét do skoly konec srpna
brzké jaro leden / inor podzim zafi / Hjen
jaro (sv. Valentyn)  unor / biezen party sezona listopad
brzké 1éto duben / kvéten vanoce / ptechod na
1éto kvéten / Cerven jaro prosinec
letni vyprodej Cerven povanocni konec prosince /

, , , . . vyprodej leden
hlavni letni sezona  Cerven / Cervenec M ]

Tabulka 5 Modni sezony (Velka Britanie)

4.1 Subkultura a Zivotni styl

Jak jsem se jiz zminila, subkultury jsou vyraznym prostiedkem k odliSeni se a vyjadreni
postojii a nazort prostfednictvim mddy. V nasledujici kapitole se jim budu vénovat kon-
krétnéji.

Vznik pojmu subkultura bychom mohli datovat do obdobi 40. let 20. stoleti. Subkultura by
se dala charakterizovat shodnymi znaky urcité skupiny lidi, kterd se zdmérné& odliSuje od
tradicniho vzorce spolecenského Zivota a vypovida o vztahu k zab&hnutému systému.
K takovému odliSeni se velkou mérou pfispél pfichod masovych médii, zmény
V uspofadani rodiny, v organizaci Skoly a prace, také posun ve vnimani postaveni prace a
volného casu. Déleni kategorie spolecenskych tiid bylo z pohledu rozvoje kultury resp.
subkultury velice pfinosné. Subkulturu bych pfenesené¢ nazvala umyslnym krokem proti
ptirozenému pofadku. Dulezitym bodem pro utvateni Zivotniho stylu jednotlivych subkul-
tur je vnimani skutecnosti z pohledu tady a ted’. Pokud se snazime pochopit vyznam sub-
kultury, méli bychom na ni pohlizet z mnoha hledisek a hledat socialni, politicky, ekono-
micky, ideologicky, kulturni, etnograficky, nabozensky a sexualni kontext. To vSe 1ze sle-
dovat u subkultur jako napt. Teddy Boys (50. 1éta), Mods (70, 1éta), Hippies (60. 1éta),
Skinheads (70. 1éta), Punk (70. 1éta), Skaters, Techno (90. 1éta), Emo ad. Jednim z jejich

vyjadrovacich prostiedki je styl. Subkultury na sebe vzdy strhavaji pozornost a ¢asto je to
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zpusobené odlisSnym obleCenim a dochézi tak k vyraznému vyhranéni se. Subkultury rea-
guji na stereotypni globalizovany zZivot konzumujici majority, i kdyz k tomu samy vyuzi-

vaji konzumniho zbozi, jak bude popséno nize.

Zajimavé je zamySleni se nad postupnym vyvojem jednotlivych subkultur v kontextu
s ¢asovou osou. Jak se subkultury vyvijeji a dostavaji se do podvédomi Siroké vetejnosti,
stavaji se zndméjSimi, pomalu se zafazuji mezi tradicni spolecensky vzorec a v zavéru se
integruji. Je tedy mozné pozorovat, jak subkulturni styly vznikaji (tedy vyvstava vina od-
poru), pfizpisobuje se (dochazi k uvolnéni napéti) a na zaver jsou vystiidany nebo zasting-
ny (jsou doprovazeny s nadSeni). A jak piSe britsky sociolog a teoretik médii Dick Hebdi-
ge, kazda subkultura je obepinana kruhem vedoucim od odporu ke Ihostejnosti a od vzdoru
k integraci. K takto tolerantnimu pfijimani subkultur mize dochazet pouze v ¢ist¢ demo-
kratickych spole¢nostech. V pfipadé mody tento trend mizeme sledovat v pievzeti typic-
kych znakli odivani do masové vyroby a naslednym adaptovanim se. Vhodnym piikladem

je tu inovativni pojeti mods a punku moédnimi domy.

Obriazek 10 Punk 1970
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Obrazek 11 Model Gemma Ward in Jean Paul Gaultier Punk style 2011 [online]
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Obrazek 12 H&M punk [online]

Vizualni prvky subkultur jsou tedy i dnes vyuzivany pro trh, i kdyz vétSinou v hybridnim
podani. Uz jich neni vyuzivano jako dfive, tedy kK vyjadieni ur¢itého presvédcenti, ale prave
pro komeréni ucely — resp. k $irsi skale trendl na trhu. Dnes, kdy je dostupné témért vse na
co si vzpomeneme, piestdva byt vlastnictvi specifickych pfedméti odrazem socialniho
postaveni a je tedy nutné rozliSovat mezi zivotnim a modnim stylem. Toto rozliSeni je

obtizné a neni mozné ho dosdhnout na prvni pohled — to znamena, ze vyzaduje dalsi ko-
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munikaci prostiednictvim rozhovoru o daném stylu. Jednotlivé subkultury jsou schopny
nekonecného rozsifovani, protoze zakladni prvky mohou byt pouzity v rozli¢nych impro-
vizovanych kombinacich. Subkultury pfindseji do jinak pasivni konzumni spole¢nosti re-

flexi i interakci.

Subkultury tedy médu ve své komunikaci vyuzivaji zcela cilen€. Ta se vyrazné odlisuje od
normalizovaného odévu nejen tim, Zze neptedstira piirozenost, ale i pfenaSenim zbozi do
neocekavanych kontextd. V tomto piipadé¢ je pak relevantni pomyslné pfirovnani
k radikalnim postupim avantgardnich komunit 20. stoleti, jako napf. dadaisté (ready ma-

de..) nebo surrealisté.

Pro téma mé diplomové prace je dilezité poznamenat, ze subkultura je do jisté miry sou-
¢asti konzumni spole¢nosti, protoze prostiedkem ke komunikaci vyuziva zbozi, i kdyz ¢as-
to v jinych souvislostech. To ale sebou pfinasi obtiznost rozliseni mezi komerci a originali-

tou. Zde je tedy zfejmé, Ze 1 subkultury jsou kulturami spotiebnimi.

Kazda subkultura svoji vnitini organizovanosti usmérituje chaos, ktery mohou outfity jed-
notlivych subkultur vyvolavat a tim utvaii dany styl. Timto stylem ¢lenové ptivodnich sub-

kultur vyjadiuji kolektivni image.

Typickym znakem subkultury jsou originalni novinky. Jakmile se tyto novinky stanou diky
prumyslové vyrobé bézné dostupné, ocitnou se ve stitedu podnikatelského zajmu, a dockaji
se velké obliby a pak se postupné jejich popularita zacne vytracet. V tomto se shoduje sub-
kultura se znaky, které jsou typické pro samotnou modu. Velké vyrobni spolecnosti tak
ovladaji nejen marketingové praktiky skupin, ale i jejich image a projev jako soucasti sty-

lu, ktery pak ma byt pfitazlivy pro masové publikum.

4.2 Konceptualni pojeti odévu

Konceptualni uméni, at’ uz se tyka mody nebo jakéhokoliv jiného uméni, ma za svij nej-
vlivnéjsi nastroj myslenku. Jednim z nejcastéjSich motivli konceptudlniho umeéni je lidské
télo. Bud’ je s nim nakladano K utvofeni uceleného dila, jako je tomu i v pfipadé konceptu-
alné pojatého odévu, nebo je uz dilem samotnym, pravé v kombinaci s mySlenkou nebo

informaci.
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Jelikoz se ve své praktické casti diplomové prace konceptu lehce dotykam, je na misté si

oprasit povédomi o konceptudlnim umeéni a zorientovat se v ném.

Cilem konceptualistti vV oblasti odévu je rozvijet médni dialog na intelektualni nebo filozo-
fické bazi. Jejich obleCeni bychom cCasto oznacili za nenositelné, je spiSe prostfedkem
k uméleckému vyjadieni a snazi se o to, aby moda méla hlubsi smysl, nez jak je na ni na-

hlizeno v dnesni konzumni spole¢nosti.

Konceptualisté¢ do svych odévu zrcadli jejich predstavy o krase, o svété ¢i o byti. Jak uz
jsem popsala vyse, odév nam slouzi mimo zakladni funkci ochrany téla i k vyjadieni vlast-
ni identity. K tomu v pfipadé konceptudlniho pfistupu k odévu dochazi smérem od navrha-
fe k odévu a ne od nositele k odévu, jako tomu je v bézném chapani mody. Tito navrha-
fi/umélci se snazi prostiednictvim svych odévnich vytvord vypovidat nejen o svych poci-
tech o modé samotné, ale vkladaji do ni vesSkeré pocity z chdpani svéta, vyuzivaji ji
k protestu, k upozornéni na globalni problémy ad. Ke své tvorbé vyuzivaji fadu nejnovej-
Sich technologickych inovaci, ke kterym se postupné probadavaji a obohacuji tak odévni

prumysl, ktery tyto novatorské ptistupy piebira.

Je tedy mozné sledovat podobné principy U konceptualisti a u subkultur, ale s tim rozdi-
lem, Ze konceptualisté jsou tviircem odévu a subkultury jsou jeho konzumenty.

I kdyz je konceptualni uméni jejich niternym vyjadienim, nemize byt vyjadienim jedinym.
Kazdy potiebuje k takové tvorbé finance, které se timto zptisobem ziskavaji jen tézko. Pro-
to 1 tito umélci si museji pripoustét poptavky trhu, marketingové nastroje a tahy, jakymi

jsou vyuziti vlastniho jména jako celebrity.

V konceptualné pojatém odévu, ktery je vzdy vice uménim nezli moédou, by se mél vzdy
odrazit rukopis a osobnost designéra, stejn¢ tak jak je to u malifti pfi malbé obrazu nebo
sochaft, pfi praci na nové soSe. Rada bych tu zminila navrhare, u kterych mizeme sledovat
konceptudlni piistup k odévu. Takovych ndvrhait je celd fada, ale zminim ty, jejichz tvor-

ba mé oslovila nejvice.

39



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.2.1 Maison Martin Margiella

Jelikoz se tato prace zabyva globalizaci mddy, konzumni spole¢nosti nebo také konceptu-
alnim uménim, nelze se tu nezminit o navrhafovi vSech navrhait, kterym je nazyvan Mai-
son Martin Margiela. Svym jedine¢nym projevem jasné projevuje nesouhlas s konzumni
spolecnosti a stejné tak s globalizaci mody, stoji tak v protiproudu. Narodil se roku 1959
v Belgickém Limbourgu. Absolvoval antwerpskou Kralovskou akademii a byl povazovan
za Clena tzv. ,,Antwerp six“. Jejimi oficidlnimi ¢leny byly Dries van Noten, Walter wan

Beirendock, Ann Demeulemeester, Dirk Bikkembergs, Marina Yee a Dirk VVan Saene.

MMM je povazovan za prikopnika konceptualniho piistupu k odévu. To se odrazi v jeho
kolekcich vyraznou myslenkou, ktera Casto zastini i samotnou formu odévu. Vyuziva vidi-
telné Svy, systematickou destrukci, neptesné obruby nebo nadmérné proporce. V jedné ze
svych kolekei upozornil na to, Ze se moda soustiedi pouze na idedlni proporce a zapomina
na lidi s normalnimi velikostmi. V roce 1997 vytvotil sako, které tésné kopirovalo tvar
krej¢ovské panny. Margiela tak reagoval na podminky, které nastaly ve 20. stoleti, kdy se
ve velkovyrob¢ zacalo vyuzivat konfekénich velikosti a odévy zacaly ignorovat télo svého
nositele. Jeho sako ptevzalo z krejcovské panny i pevnou formu a surovy potisk a poukazal

tak na tvrdou realitu.

b

Obrazek 13 Masion Martin Margiela 1997 Sako [online]
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,»V 60. letech 20. stoleti se stalo velmi popularni pienaSeni fotografickych snimka na tka-
niny a technologie sitového tisku dosahla béhem triceti let vysoké kvality. Zde ¢lovék na
prvni pohled vyciti az provokativni nesoulad mezi jemnou strukturou tenkého upletu a vzo-

rem s velkymi oky, jez si od nepaméti spojujeme s hrubymi ru¢né pletenymi svetry.* 16

Toho v jedné své kolekci vyuzil i MMM, jak je vidét na obrazku.

Obrazek 14 Maison Martin Margiela, spring/summer 1996 [online]

% Moda: Déjiny odivani 18., 19. a 20. stoleti: sbirka Kyoto Costume Institute. V'yd. 1. Praha: Slovart, 2003,
str.676
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V ramci jedine¢ného nadhledu na konzum v oblasti médy Margiela neustale recykluje sva
predchozi dila, ale i odévy peclivé vybirané z celého svéta. Noveé vzniklé modely jsou
oznacovany Stitkem s pivodnim datem a mistem svého vzniku. Toho mimo jiné vyuzil i
pii spolupraci s modnim fetézcem H&M. Celd kolekce, kterd se objevila na pultech toho
fetézce, je re-edici odévi z predchozich sezon. Kazdy jednotlivy model byl oznacen etike-
tou s rokem, v ramci jaké kolekce byl model poprvé predveden na vefejnosti. Jednotlivé
modely byly vybrany nejen kvuli jejich vyznamu v historii tvorby Margiely, ale také aby

utvarely kompletni Satniky pro ddmské i panské zakazniky.

Obrazek 15 Maison Martin Margiela Backstage spring/summer 1996 59,99£

[online]
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Obrazek 16 Maison Martin Margiela Re-edice 29,99£ [online]

V roce 1988 Maison Martin Margiela zalozil znacku, ktera nesla jeho jméno. Od roku 2002
je majitelem znacky Renzo Rosso, majitel znacky Diesel a v roce 2009 Margiela znacku
opustil nadobro. I pfesto si nadadle znacka zachovala sviij charakter. Maison Martin Mar-
giela nepodporoval kult osobnosti, stranil se médiim, nikdy neodhalil svoji identitu, nepo-
skytoval rozhovory novinaiim (maximalné prostfednictvim faxu) a nezjevoval se na veiej-
nosti. Svym modelkam zahaluje obli¢ej rouskami, kuklami, vlasy ad. Nikoho dnes uz ne-
ptekvapi zplisob, jakym piedstavuje svoje kolekce. Nejsou to prehlidkova mola, jak je ty-
pické, ale nevyznamnd mista, kterd jsou soucasti vSednich dni jako podzemi metra, opusté-

né fabriky aj.
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4.2.2 Imme van der Haak

Imme van der Haak se narodila v Nizozemi ve mést¢ Arnhem. Vystudovala akademii
uméni ve mésté Artez a na londynské Royal College of Art v roce 2012 ukoncila studium
produktového designu. Jeji tvorba se ale neomezuje pouze na produktovy design, zasahuje

1 do grafického designu, instalace, performance i odévu.

Ve své praci Beyond the body se zabyva vnimanim vzhledu a identity, soustfedi se na
zménu lidské podoby ovlivnénou vlastni postavou S velmi jednoduchou intervenci. Foto-
grafie lidské postavy natiskla na lehce transparentni hedvabi a docilila tak prostoupeni riz-
nych t&€l. Doslo tak k propojeni staii s mladim, Zeny s muzem, svétlé pleti s tmavou ad.
Dokud se t¢lo nepohybuje, neni toto vrstveni patrné, ale jakmile se rozhybe, dochazi

k odlisnému vnimani siluety a odhaluje nam zcela novou fyzickou podobu.

Imme tvofi dila hrava, ale zaroven takova, ktera nas vytrhnou z nasi kazdodennosti. Snazi

se zpochybilovat a napadat nase vniméni toho, co povaZzujeme za normalni.

daw

Obrazek 17 Imme van der Haak - Beyond the Body 2012 [online]
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THAEE GO AR

“WE FEEL SAFE
BEHIND A MASK,
AND IT IS MOST OFTEN
THE MASK
WHICH BEST REVEALS
THE REALITY

Obrazek 19 Imme van der Haak - Beyond the Body 2012 [online]
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5 KOLEKCE MEMENTO VITAE

Nazev kolekce je odvozen od piivodniho inspira¢niho zdroje a to od nazvu parku soch zva-
ném Memento (= varovani). Tento park jsem navstivila béhem své pracovni stdze v odév-
nim ateliéru NUBU v Budapesti a byl to silny zdzitek. Zarazila m¢ sila vypovéedi soch,
které jsou bez citli a emoci, strnulé ve svém kamenném téle. Uvédomila jsem si, jaké pro-
sttedky mame diky nasim zivym télesnym schrankdm obsahujicim city, dusi, védomi a silu

individuality.

Jako téma diplomové prace, jak teoretické, tak praktické, jsem si zvolila upozornéni na
vnimani mody dnes$nimi spotiebiteli. V teoretické Casti jsem popsala zasadni okolnosti této
problematiky, které m¢ pomohli Iépe definovat smér, kterym se vydat pii tvorbé zaveérecné
kolekce. V této kapitole bych chtéla popsat vSechny okolnosti, které vedly k vytvoteni ko-

lekce.

Béhem tvurciho procesu na zavéreéné kolekei doslo k takovému vyvoji, Ze ptivodni inspi-
ra¢ni zdroj mi v zavéru byl pouze voditkem pii vybéru materiali, siluet a forem odévu.
StéZejni myslenku kolekce jsem vice pfiblizila teoretické ¢asti této diplomové prace. Vy-
tvofila jsem kolekcei, v niz porovnavam fast fashion a slow fashion a hledam hranice mezi

volbou vlastniho stylu a pfedem definovanymi styly.

Vytvéteni odévni kolekce je tvircim procesem, ktery je u kazdého navrhare jedinecny.
Nékoho inspiruji odévni materialy k nadvrhu modeld, jiny navrhne model a pak hleda mate-
ridl pro jeho zhotoveni. Pro koncepci mé kolekce hral diileZitou roli potisk materidlu a to se

odrézi 1 na fazeni nasledujicich podkapitol.

5.1 Park soch Memento

Park soch Memento jsem navstivila béhem své pracovni staZze v hlavnim mésté Mad’arska
Budapesti a uchvatil mé svoji velkoleposti, myslenkou jeho vzniku, okazalosti soch, jejich

nadZivotnimi rozmeéry, ale i osudy jednotlivych vystavenych soch.

Park se nachazi na samotném okraji hlavniho mésta Budapesti jako galerie pod Sirym ne-
bem, pfipominajici dobu diktatury. Oficidln¢ byl otevien 27. Cervna 1993. Na pomérné
skromném prostoru vénovanému parku je rozmisténo vice nez 40 umeleckych dél, kterd

tam byla svezena, jak z centra Budapesti, tak i z ostatnich mad’arskych mést. Stalo se tak
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po dlouholeté diskusi nad celou fadou stranickych soch, které by se jen tézko daly povazo-
vat za politicky neutralni. V letech 1898 — 1990 byly tyto sochy demontovany ze svych
ptivodnich mist a vyvstala otazka, co s nimi. Cast vefejného minéni byla pro nejdrasti¢téjsi
feSeni — totalni destrukci soch. Misto toho se rada zastoupena z fad starosti shodla na ele-
gantnim, u¢inném a navic uzite¢ném zptisobu odstranéni z vetejného prostranstvi, na vyu-
ziti soch k dokumentarnim tceltim. Vznikl tak prostor uréeny ke vzdélavani, vyhledavany

turisty, umélci, ale i Sirokou vefejnosti.

Obrazek 20 Vstupni brana do Parku soch Memento
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Obrazek 21 Letecky pohled na Park soch Memento

V parku jsou k vidéni sochy z obdobi sovétské éry v Mad’arsku, které vznikly béhem let
1947-1988, jako naptiklad tradi¢ni ikonické znazornéni Lenina, Marxe a Engelse, Dimit-
rova, ale napfiklad i socha mad’arského revolucionaie Bély Kuna, mnohé z hrdint socialis-
tické prace, ale 1 sovétsti vojaci ad. Kazda z nich ma své oznaceni, na kterém je uvedeno
potadové ¢islo exponatu, jeho nazev, autor, rok vzniku a plivodni lokalita umisténi. Park

Memento neni pfipominkou komunismu, ale jeho padu.

V mé odévni kolekci se nejvice odrazily formy odévu komunistickych viidct strany a torzo

sochy Stalina.

Jedinou sochou, ktera se pfimo odrazi v mé kolekcli, je torzo osmi metrové sochy Stalina.
Byla vytvofena Sandorem Mikusem v roce 1951 a slouzila jako dar Josephu Stalinovi
k jeho 70. narozenindim. Osm metrd vysoka socha byla umisténa na Felvolasi tér, kde vy-
drzela az do 23. fijna 1956. Toho dne byla strzena protisovétskymi davy. Behem dnt revo-

luce ztstaly na misté pouze boty, které byly vysméchem diktatora.
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N

Obrazek 22 Sandor Mikus — Stalinova tribuna 1951 [online]

Obrazek 23 Sandor Mikus — Stalinovi boty 2011
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CRY HUNGARY!

UPRISING 1956

Obrazek 24 Revoluce 23. fijna 1956 Strzeni sochy Stalina

Mezi monumentalnimi sochami, které dosahuji vySky az 7 metrii v typickych zarputilych
pozicich s jasnymi gesty si najednou ¢lovek piipada smé$né maly a bezvyznamny s nepod-
statnymi Zivotnimi cili a ud€ly.

Park soch Memento neni jedinou ,,instituci®, kterd nam pfipomind minulost timto netradic-
nim zpiisobem. Kromé Parku padlych hrdind v Moskvé nebo Grutas Parku v Litvé bychom
nemuseli chodit daleko. NaSe minulost je s tou madarskou ve zminéném obdobi celkem
vyrovnana a tak bychom jesté pred nedavnem (cca 20 let) podobné sochy, pomniky a busty
nachazeli v kazdém nasem meésté. Ani dnes neni vyjimkou takové memento u nés objevit,
dovoluji si odhadnout, Ze ve vétsi ¢i mensi mife bychom je nasli na kazdém druhém nadra-
zi. Uceleny soubor podobny Parku soch Memento ale nemame. Kazdy si snad sam odpovi
na otazku, ktera tu vyvstava, jestli odstranénim artefaktli z vefejnych prostranstvi pfipomi-
najicich tuto historickou etapu, ktera k naSim dé&jindm bezesporu patii, docilime i jejiho

uplného vymazéni z nasi historie i vzpominek.

Memento je ptihodny nazev pro park, ktery svoji expozici jasné fik4, ze minulost je potie-

ba mit jasn¢ na ocich, aby bylo mozné se z ni poucit.
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5.2 Barevnost, materialy, struktury a formy

Jednoznacnym voditkem pro volbu barev v kolekci se staly materialy typické pro oblast
sochafstvi. Barevna Skala by tak mohla byt rozsahl4, ale pro minimalistické pojeti a ucele-

nost kolekce, jsem vytipovala pouze nékteré materialy a zzila tak barevny rozsah.

Vychozim materidlem, ze kterého jsem odvodila zdkladni barevnost, se stala méd’ a to jeji
zelend varianta, kterd vznika plsobenim atmosférickych vlivli. Dal§imi dominantnimi
barvami jsou zemité odstiny hnédo-Sedé odpovidajici barvé kamene. Tuto barvu také vyu-

zivam ve své kolekci.

At uz kov nebo kamen, které jsou bezesporu stézejnimi materidly v sochaifském uméni,
maji rozsahlé mnozstvi druhil a tedy 1 vlastnosti. I ja ve své kolekci vyuZivam pomérné
Sirokou Skalu materiald. Z pfirodnich materiald je to jemny hedvabny satén, pevné&jsi bavl-
nény atlas, ze syntetickych pak pruzny organtyn s pamétovym metalickym vldknem, Sus-
takovina s jejimi jedinecnymi vlastnostmi, imitace ktize a 100% PES, ktery je nezbytny

pro transferovy sublimaéni tisk.

Forma odévu je lehce odvozena od odévu stranickych vidct a lidu, jejichZ sochy jsou sou-

¢asti parku soch Memento. Vyuzila jsem rovné formy, limecky, pasky ad.

Obrazek 25 Barevnost
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STRUCTURE

Obrazek 26 Struktury a barvy kamene pro vybér materialt

FABRICS

Obrazek 27 Materialy
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5.3 Grafické zpracovani materiala

K pfeneseni mych myslenek jsem vyuZila technologii sublimacniho tisku. Navrh motivii

k tisku mél postupny vyvoj.

5.3.1 Vyvoj navrhi grafického zpracovani potisku

5.3.1.1 Navrh potisku ¢. 1

Obrazek 28 Navrh potisku €. 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

5.3.1.2 Navrh potisku ¢. 2

Obrazek 29 Navrh potisku ¢. 2
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5.3.1.3 Navrh potisku ¢. 3
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Obrazek 31 Park soch Memento Obriazek 30 Sublimaéni tisk

Obrazek 32 Park soch Memento Obrazek 33 Sublimaéni tisk
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- R el i omironet

Obriazek 34 Park soch Memento Obrazek 35 Sublimaéni tisk

Tento potisk jsem brala jako finalni. Nechala jsem technologii sublimace pfenést obrazy na
latku. Ale s odstupem c¢asu pfiSel zvrat v mém nahlizeni na smysl kolekce. Zacala jsem
pocitovat touhu kolekci vyjadiit mé myslenky, tzn. nevytvofit kolekci pouze na zakladé

mych pocitl, ale kolekei, ktera ma néjakou vypoveédni hodnotu 1 pro divaka.

5.3.1.4 Navrh potisku ¢. 4

Jediny potisk Stalinovych bot mi d4val smysl. Brala jsem tedy motiv jako odrazovy mus-
tek. Pti navrhu modelu z tohoto odévu jsem boty umistila do té ¢asti odévu, kde by boty
kazdy ¢ekal. Od toho se odvijely dalsi tisky. Modely, které jsem méla fyzicky pted sebou,
jsem nafotila a sublima¢nim tiskem ptenesla na latku ve velikosti 1:1. Pfevedla jsem tak

cely model, tzn. piedni i zadni dily do novych $ati.
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5.4 Filozofie kolekce

Jak bylo uvedeno jiz dfive, ,,postmodernismus je charakteristicky jakousi vyCerpanosti ze
vSeho nového a pocitem, ze uz tady vSe bylo. Postmodernismus se ptd: Mohou se jesté
nekdy zrodit nové myslenky a obrazy, véci, které jesté nikdo predtim nevymyslel? A zélezi
na tom? Dnesni svét obrazil se sklada z nescetného mnozstvi remakd, kopii, parodii, replik,
reprodukci a remixti. Na poli uméni a architektury pravé tak jako v popularni kultute se

s < o 1 y 17
zd4, ze myslenka originalniho obrazu nebo formy byla uplné zavrzena.*

Proto i ja se ptam, jestli Ize vytvofit néco, co by nemélo ptivod v néfem jiz vytvoreném?

Nesnazim se na to hledat odpovéd’, ale reaguji na to kolekei.

Kolekce je rozdélena do dvou linii.
Prvni Memento Vitae (=pamatuj na zivot) zastupuje slow fashion na poli médniho trhu.

Druh4 linie Memento Mori (=pamatuj na smrt) zastupuje fast fashion trend v mode.

5.4.1 Memento Vitae

Slow fashion je vyraz pro shrnuti pojmi jako soucasny trend zpomalovani mody, sebeuveé-

doméni, navrat k nad¢asovosti, originalitu, kvalitu a ekologii.

Tato linie kolekce nazvana Memento Vitae, neboli pamatuj na Zivot, se inspiruje v samotné

podstaté vyrazu Slow fashion.

Na kolekcei jsou pouzité kvalitni materidly, pro kazdy model je zkonstruovany sttih, vypra-
cované detaily, zaciSténé Svy, n€které materidly jsou celoplosné prosivané. Zjednodusené
by se dalo fici, Ze modely jsou originalni, kvalitné zpracované a jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi. Pfi vypracovani stfihového feSeni jsem piihlizela k formé, kterd by se dala uplat-

nit u druhé linie kolekce.

" STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizudini kultury. VVyd. 1. Praha: Portal, 2009. str. 332
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54.1.1 Model ¢ 1

Jednobarevny model v mentolové barvé se sklada z kosile, Sortek a Sperku na krk. Na
od¢vni Casti je pouzita imitace kiize. Kosile s limeCkem ma variabilni délku piedniho dilu.
Kosile ma kratky rukav a zapinani je vytvofené pomoci stuhy s patenty. Zkraceni prednich
dilt 1ze dosdhnout pomoci ptfipnuti spodni ¢asti do rubu na patenty.

.

Sortky jsou ze stejného materidlu jako koSile, aby model ptisobil jednolité¢ a uniformné.
Sortky jsou v pase do gumy Siroké 4 cm. Délka Sortek je opét variabilni pomoci patentii.
Prodlouzena délka saha po kolena, zkracena délka ptrednich dilii je krat§i o 13 cm. Na
ptednich dilech jsou vyrazné, vodorovné kapsy.

Sperk je vytvoteny z plastové folie modré barvy. Jednotlivé pasky jsou spojeny priichod-

kami stfibrné barvy. Sperk se ptipeviiuje k odévu pomoci magnett.

Kosile, Sortky — imitace kiize - 50% BA, 50% PVC

Sperk — vinyl 0,7 mm

Obrazek 36 Model ¢. 1 —kosile, ptedni a zadni dil
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Obrazek 37 Model €. 1 — Sortky, pfedni a zadni dil, Sperk

Obrazek 38 Detail - Sperk
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5.41.2 Model & 2

Uniformniho vzhledu modelu je dosazeno opét jednobarevnosti a uplatnénim jednoho ma-
terialu na celém modelu. Vyuzila jsem Sust'dk v barvé kamene. Model se sklada z kosile,

sukné, kalhot a batohu.

Kosile a sukné jsou prosivané a vypodlozené tenkym vatelinem, aby méli objemnou a str-
nulou formu. Kosile s limeckem ma variabilni piedni spodni délku, kterou je mozné zkra-
covat pomoci patentll. Zapinani kosile je na patenty. Kosile ma na prsou umisténou kapsu,

jak je pro kosile typické. Kosile je vypodsivkovana.

Na sukni je pouzity stejny vrchni i podSivkovy material jako na kosSili. V hornim kraji je
protazend guma, zapinani je pomoci Ctyi' sedlaiskych knoflikti a pasku z plastu v koufové
barvé. Prosivani, stfihové feSeni do ¢tverce a vypracovani roht pifipomina deku. Sukni lze

snadno odepnout a jako piknikovou deku vyuzit. Kalhoty jsou z hedvabného organtynu.

Batoh je ze stejného materialu jako koSile a sukné, odliSuje se ale tim, ze neni celoplo$né
prosivany.

Kosile, sukné, batoh — Sust’akovina — 100% PAD

Body — uplet — 85% BA, 3% EA, 12% VS

Pasek — vinyl 0,7 mm

Obrazek 39 Model ¢. 2 — kosile, pfedni a zadni dil
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Obrazek 40 Model ¢. 2 — sukné, piedni a zadni dil

Obrazek 41 Model ¢. 2 — batoh, pfedni a zadni dil
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5.4.1.3 Model ¢ 3

Jako hlavni materidl na Saty jsem vyuzila prihledny organtyn s pamétovym kovovym
vlaknem. Saty bez rukavii maji rovnou formu s délkou do pilky stehen a zapinaji se
v piednim stfedu na patenty. Limec, kapsy a sukné jsou z bavinéného atlasu. Kapsy jsou
doplnéné o zipy ve vyrazné modré barve, ktera se objevuje i na pasku sukné. Sukné dodava
modelu strnulost a mohutnost svoji formou, diky celoplo§nému podlozeni vatelinem. Suk-

n¢ se zapina pomoci pasku z plastu.
Saty- organtyn s pamétovym vlaknem - 47% PAD, 47% PES, 10% metalické v1., 3% EA
Suknég, kapsy — atlas — 100% BA

Pasek — vinyl 0,7 mm

Obrazek 42 Model ¢. 3 — sukné, piedni a zadni dil
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Obrazek 43 Model ¢. 3 — Saty, piedni a zadni dil
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5.4.1.4 Model ¢ 4

Soucasti tohoto modelu jsou top, Sortky a batoh. Top z hedvabného organtynu diky své
volnosti a Sifce neobepina postavu a splyva pies ramena. Zadni dil v bocich piesahuje do
predniho dilu a je tak dobie viditelny rozdil mezi zkracenou délkou ptedniho dilu a pro-
dlouzenou délkou dilu zadniho. Kratké Sortky maji na piednich dilech nasité kapsy, které
ptresahuji pfes spodni okraje Sortek. Batoh je ze stejného materidlu jako Sortky, Jeho celo-

plos$né prosivani rozbiji jednolitost materialu.

Top — organtyn — 100% hedvabi
Sortky, batoh — $ustakovina — 100% PAD

Obrazek 44 Model ¢. 4 — top, piedni a zadni dil

Obrazek 45 Model ¢. 4 — Sortky, ptedni a zadni dil
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Obrazek 46 Model ¢. 4 — batoh, pfedni a zadni dil

5.4.1.5 Model ¢. 5

Tento model jde ruku v ruce s nasledujicimi modely (modely 6-9) a i pies jejich jednodu-
chost jsou nejsilngjs$im vyjadienim myslenky celé kolekce. Lze z nich vycitit konceptualni
piistup k odévu. Saty maji zcela jednoduchy splyvavy stfih se skrytym zipem v zadnim
novy boty, které jsou v parku soch jako Memento na diktatorskou vladu v dob¢ socialismu.
Boty jsou na Satech umistény v takovém misté, kde by kazdy boty ofekaval. Nezbytnou
soudasti §atti jsou mohutné boty nasledujici potisk na $atech. Saty jsou doplnény vestou a
Sperkem. Piedni dily vesty jsou stfiZeny tak, aby se v pfednim stfedu zvlnily. Na vest¢ je
vypracovany limec. Sperk je tvofeny z plastovych paski, které jsou spojeny pomoci pri-
chodek. K satim se pfipeviiuje pomoci magneta.

Saty — 100% PES

Vesta — Sust’akovina — 100% PAD

Sperk - vinyl 0,7 mm
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Obrazek 47 Model €. 5 — Saty, piedni a zadni dil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 48 Model ¢. 5- Sperk a vesta — pfedni a zadni dil

5.4.2 Memento Mori

Fast fashion je vyraz pro rychlé a levné pteneseni trendu z ptehlidkovych mol do mdédniho
pramyslu. Jedna se o odévy usité z nekvalitnich material za co nejkratsi dobu. Toto rychlé
stiidani trendli ma negativni vliv na zZivotni prostfedi. Vyraz Fast Fashion by mohl byt sy-

nonymem pro tuto linii kolekce nazvanou Memento Mori (=pamatuj na smrt)

Technologii sublimacniho tisku jsem ptenesla celou prvni linii kolekce na latku. Sublimac-
ni tisk je fazen mezi transferové technologie. Obraz vytiStény na papir je specidlnimi in-

kousty pomoci vysoké teploty a tlaku pfenesen v podobé& pary na polyesterovy material.

5.4.2.1 Modely¢. 6-9

Stithové feSeni Satl je jednoduché, v pase jsou mirné ztzené. V zadnim sttedovém Svu je
umistény skryty zip. Saty jsou zaciStény na overlockovém stroji, pruramky a prikréniky
jsou zapracované pomoci Sikmého prouzku. Pfi Siti Satd jsem nasledovala bézné postupy

vyuzivané v primyslové vyrobe¢.
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Obrazek 49 Technické nakresy modelti €. 6 - 9
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1. PROJEKTOVA CAST
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6 SKICI
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7 MOODBOARD
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8 FOTODOKUMENTACE
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ZAVER

Pivodni myslenkou prace bylo prozkoumat vniméni mody dneSnimi spotiebiteli a jeji
uplatnéni pfi seberealizaci. V pribehu své diplomové prace jsem si ujasnila, do jaké miry
odévni marketing ovliviiuje nas vSechny v tom, co pravé nosime. Abychom mohli odévem
vyjadrit sebe samé, musime si urcovat sami, co budeme nosit a nikoliv Ipét na ortelech
posledni médy a nasledovat rychle se ménici trendy. Na pocatku prace jsem si myslela, ze
se lidé chtéji nechat ovliviiovat zboZim masové produkce. Béhem prace jsem si uvédomila,
ze spiSe nemaji jinou moznost. Vzhledem k tomu, ze se slow fashion teprve prosazuje,
muzeme pouze predvidat, ze by zajem o ni mohl nasledovat napiiklad zajem o bio potravi-
ny nebo ekologické zeméd¢lstvi, ktery se objevil pred nékolika lety. I pfesto 1ze ale oceka-
vat, Ze néklonnost k slow fashion nebude nasledovano takovou masou lidi, jako tomu bylo

u fast fashion.

Béhem celého procesu vzniku této diplomové prace se moje myslenky a nazory neustale
ménily a vyvijely, coz mélo vyznamny dopad na kone¢né pojeti odévni kolekce. Za uspéch
povazuji, ze zaveére¢na kolekce je srozumitelna a myslenka, kterou jsem do ni chtéla vnést
je Citelnd na prvni pohled. Ackoliv jsem od pocatku prace méla v imyslu vytvofit odévni
kolekci, ktera by navazovala na ¢ast teoretickou, jsem nyni potéSena, ze vSechny ¢asti této

préce spolu tésné€ souvisi a dopliiuji se, a to dokonce 1 nad moje ocekavani.
Cesta k dokonceni této prace byla dlouha a trnita, béhem ni nastalo mnoho tézkych oka-
mziku, ale také radosti z toho, ze i v tak vypjatych chvilich piichazi inspirativni myslenka

a napad, ktery dodava silu jit v té ceste dal.

86



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BAUMAN, Zygmunt: Uvahy o postmoderni dobé. Sociologické nakladatelstvi (Slon),
2002. ISBN: 80-86429-11-3

LIPOVETSKY Gilles: Rise pomijivosti:-méda a jeji 1idél v modernich spolecnostech. Pra-
ha:Prostor, 2010. ISBN 978-80-7260-229-2.

MACKENZIE, Mairi. --ismy. V Praze: Slovart, 2010, 159 s. ISBN 978-80-7391-399-1.

FISCHER-MIRKIN, Toby: Tajemna re¢ mody: co rikame svym oblecenim. Praha: Nakla-
datelstvi Lidové noviny, 1996. ISBN: 80-7106-136-0

GOFFMAN, Erving: Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté. Pra-
ha: Nakladatelstvi Studia Ypsilon, 1999. ISBN 80-902482-4-1.

STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizualni kultury. Praha: Portal, 2009.
ISBN 978-80-7367-556-1.

SIMMEL, George: Penize v moderni kulture a jiné eseje. Sociologické nakladatelstvi. Pra-
ha, 2006. ISBN 80-86429-59-8

RETHLY, Akos: In the Shadow of Stalin’s Boots: Visitors’ Guide to Memento Park. Pri-
vate Planet Books, 2010. ISBN 978-963-86881-9-4

PALOMO-LOVINSKI, Noél. Nejvlivngjsi svétovi mdodni navrhafi: skryté souvislosti a
trvalé odkazy ikon svétového navrharstvi. Praha: Mlada fronta, 2011, ISBN 978-
80-204-2386-3.

PEREGRIN, Jaroslav. Clovék a pravidla: kde se berou rozum, jazyk a svoboda. Praha:
Dokoftan, 2011, 166 s. ISBN 978-80-7363-347-9.

87



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

OLINS, Wally. O znackach. Praha: Argo, 2009, ISBN 978-80-257-0158-4.

JONES, Terry; RUSHTONOVA, Susie . Soucasni médni navrhari. [s.1.], piel. Jana Novot-
na: TASCHEN, 2006. ISBN 80-7209-841-1.

MACHALOVA, Jana. Budiz méda: privodce déjinami médy 20. stoleti. Praha: Brana,
2012. 276 s. ISBN 978-80-7243-608-8.

HEBDIGE, Dick. 2012. Subkultura a styl. Praha: Dauphin a Volvox Globator, 2012. ISBN
978-80-7272-197-9.

HINES, Tony; BRUCE, Margaret. Fashion marketing. Oxford: Elsevier Ltd., 2007. ISBN
0-7506-6897-0 [on-lie]. [cit. 2013-05-29]. Dostupné z:
http://lwww.prschool.ge/img/every_day/Fashion%20Marketing.pdf

LAPSANSKA, D.: Zmeny na médnej mape na prelome storoci. Prednasky z histérie mody
20. stor., UTB Zlin, 2012/2013.

Moda: Dgjiny odivani 18., 19. a 20. stoleti: sbirka Kyoto Costume Institute. Vyd. 1. Praha:
Slovart, 2003, 735 s. ISBN 3-8228-2624-3.

THIRD EYESIGHT. Retail @ the speed of fashion. Devangshu Dutta 2000 [cit. 2014-01-
19]

88


http://www.prschool.ge/img/every_day/Fashion%20Marketing.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Internetové zdroje:

Hennes & Mauritz AB History. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:

http://www.fundinguniverse.com/company-histories/hennes-mauritz-ab-history/

Fakta o H&M. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:

http://about.hm.com/en/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-markets.html#cm-menu

Subkultury. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/IK\VV2_09 00_subkultury.pdf

Jan Keller: V pasti individualismu. [online]. [cit. 2014-01-18]. Dostupné z:

http://www.novinky.cz/kultura/salon/200196-jan-keller-v-pasti-individualismu.html

DEMLOVA, Nadia: Svét haute couture. [online] 1. 11. 2010 [cit. 2014-01-19] Dostupné z:

http://www.mdls.cz/clanek/1128-svet-haute-couture.

Zdroje obrazki:
Obrazek 2 Dostupné z: http://www.fashionblog.cz/historie-modnich-znacek/
Obrazek 3 Dostupné z: http://shehurina.me/2013/02/18/fashion-multiplie/

Obrazek4 Dostupné z: http://styleblazer.com/88049/hm-collabos-which-high-low-end-

collab-was-your-favorite/

Obrazek 5 Dostupné z: http://www.creativechaosinc.com/client/H-ampersand-
M+DESIGNER

Obrazek 6 Dostupné z: http://www.myfashionlife.com/archives/2010/11/05/lanvin-for-

hm-video-lookbook/
Obrazek 7 Dostupné z: http://www.protivna-blondyna.cz/2011/10/versace-pro-h.html

Obrazek 8 Dostupné z: http://pintsizedfashionista.com/news-maison-martin-margiela-for-
hm/

Obrazek 9 Dostupné z: http://www.the-youthquake.com/2013/10/25/no-queda-nada-

isabel-marant-para-hm/

89


http://www.fundinguniverse.com/company-histories/hennes-mauritz-ab-history/
http://about.hm.com/en/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-markets.html#cm-menu
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/IKV2_09_00_subkultury.pdf
http://www.novinky.cz/kultura/salon/200196-jan-keller-v-pasti-individualismu.html
http://www.mdls.cz/clanek/1128-svet-haute-couture
http://shehurina.me/2013/02/18/fashion-multiplie/
http://styleblazer.com/88049/hm-collabos-which-high-low-end-collab-was-your-favorite/
http://styleblazer.com/88049/hm-collabos-which-high-low-end-collab-was-your-favorite/
http://www.myfashionlife.com/archives/2010/11/05/lanvin-for-hm-video-lookbook/
http://www.myfashionlife.com/archives/2010/11/05/lanvin-for-hm-video-lookbook/
http://www.protivna-blondyna.cz/2011/10/versace-pro-h.html
http://pintsizedfashionista.com/news-maison-martin-margiela-for-hm/
http://pintsizedfashionista.com/news-maison-martin-margiela-for-hm/
http://www.the-youthquake.com/2013/10/25/no-queda-nada-isabel-marant-para-hm/
http://www.the-youthquake.com/2013/10/25/no-queda-nada-isabel-marant-para-hm/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 10 Dostupné z: http://www.premierevision.com/en

Obrazek 12 Dostupné z: http://leluxemannequin.blogspot.cz/2013/05/mohawks-safety-
pins-studs-and-spikes.html

Obrazek 13 Dostupné z: http://www.fashionbeans.com/2012/hm-divided-the-grey-
concept/

Obrazek 14 Dostupné z: http://dichotomousdarling.blogspot.cz/2012/01/flashback-friday-
90s-mash-up.html

Obrazek 15 Dostupné z: http://6dd003ktomlinson.blogspot.cz/2007_12_01_archive.html

Obrazek 16 Dostupné z: http://driveshesaid.tumblr.com/post/29354685569

Obrazek 17 Dostupné z: http://frumpytofunky.blogspot.cz/2012/11/h-collaboration-with-
maison-martin.html

Obrazek 18 Dostupné z: http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-
van-der-haak/

Obrazek 19 Dostupné z: http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-
van-der-haak/

Obrazek 20 Dostupné z: http://www.immevanderhaak.nl/index.php?/photo--film/beyond-
the-body-publication/

Obrazek 23 Dostupné z: http://thecharnelhouse.org/2012/09/30/marx-engels-cubed-1971-
2011/pict_000974/

Obrazek 25 Dostupné z :
http://www.illuminationsmedia.co.uk/blog/index.cfm?start=5&news_id=951

90


http://www.premierevision.com/en
http://leluxemannequin.blogspot.cz/2013/05/mohawks-safety-pins-studs-and-spikes.html
http://leluxemannequin.blogspot.cz/2013/05/mohawks-safety-pins-studs-and-spikes.html
http://www.fashionbeans.com/2012/hm-divided-the-grey-concept/
http://www.fashionbeans.com/2012/hm-divided-the-grey-concept/
http://dichotomousdarling.blogspot.cz/2012/01/flashback-friday-90s-mash-up.html
http://dichotomousdarling.blogspot.cz/2012/01/flashback-friday-90s-mash-up.html
http://6dd003ktomlinson.blogspot.cz/2007_12_01_archive.html
http://driveshesaid.tumblr.com/post/29354685569
http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-van-der-haak/
http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-van-der-haak/
http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-van-der-haak/
http://www.dezeen.com/2012/06/25/beyond-the-body-by-imme-van-der-haak/
http://www.immevanderhaak.nl/index.php?/photo--film/beyond-the-body-publication/
http://www.immevanderhaak.nl/index.php?/photo--film/beyond-the-body-publication/
http://thecharnelhouse.org/2012/09/30/marx-engels-cubed-1971-2011/pict_000974/
http://thecharnelhouse.org/2012/09/30/marx-engels-cubed-1971-2011/pict_000974/
http://www.illuminationsmedia.co.uk/blog/index.cfm?start=5&news_id=951

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

v prekl. v prekladu

stol. stoleti
ad. a dalsi
resp. respektive

H&M  Hennes & Mautitz

F&F Florence & Fred

AW autumn/winter

SIS Spring/summer

MMM  Maison Martin Margiela
aj. a jiné

PES polyester

PAD polyamid

BA bavina
VS viskoza
EA elastan

PVC Polyvinylchlorid

vl. vlakno
cm centimetr
mm milimetr
str. strana

¢islo

[@X
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