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1 Uvod

Ackoliv mnozi lidé s oblibou ve spaleosti fikaji, Ze zastavaji originalitu,

™ T

individualni vkus a jsou okkgjre receno ,svi, pravdou je, Ze vSichnékdy podléhame
trendim, & uz wdone ¢i newdome. Jak je mozné, Ze velké mnozstvi najednou ,zjisti®
Ze si potebuje koupit gjaky vyrobek nebo si osvoijit &ty druh jednani? Neni to jen
swt obléekani, s#t sezonni médy, trendy se nas dotykaji i jinak ¥dadennim Ziva,
nadzorech na politiku nebo v naSem vztahu k okolZieotnimu progiedi. Tato
bakald&ska prace by se #ta zabyvat pr& fenoménem trendu, aniz by se dhtale
soustedit jen na cilenou reklamu nebo moédn@@asopisy utovanou ,spravnou” modu.
Vysledkem by se tedy &vo stat giblizeni vzniku samovolnych tread které jsou

vysledkem lidskeé interakce bezggiho @ispeni.

Trendy souvisi s vrithi potebouclovéka byt konformni a zaroviese odliSovat,
vyjadrovat swij socialni status. Zajimavy je zejména moment wznitendu, jeho
vyznam pro jednotliv&éleny spolénosti, pozadi a dynamika, igoby Sfeni. Trend je
také preferenci jednohdgqa druhym, takZe fiZe byt sodasti propagandytaiz statni,
tak té reklamni. S trendem jakoZto socialnim fenoeng se spolamost potyka ve své
kaZzdodennosti; tavédoms ¢i newdonme, pricemz dnedni moderni spofest nabizi
enormni mnozstvi produkta sluzeb, které jsou nam nucenyud skrze reklamy nebo
prostednictvim fiznych senzénich nabidek. Ve spaleosti ale nalezneme i produkty

¢i sluzby, za jejichz vznikem nestoji Zadrig@gem cilena medialgi jina reklama.

| presto, Ze je trend vSudiippomny a nalezneme ho ve vSech sféerach lidského
Zivota, nachazi se na intelektualnim okraji a teékyge ¢asto opomijen, resp. nebyva
sam o sob problematizovan. Dalo by s#ci, Ze je povaZzovan za povrchgi
malichernou otazku, ktera nezasluhuje hlubSiho mkmi, podob# jako tomu je u
mody. Takovy postoj bychom mohli ®dodnit tim, Ze pojem trendu je jizigdem
znamy a mluvi sam za vSe, co s nim souvigést® by dle mého nazoru zaslouzil
pozastaveni. Jist o fenoménu mddy naleznentady publikaci, které se zabyvaji
historickym popisem kostyin odéva ¢i promenami jednotlivych styl a vkusu lidi.
Dale nas dnes a dehn nejitizrejSich modnich magazinech, rubrikach, internetovych
portalech ¢asopisech, ilustrovanych tydennicich, reklamachdapahlcuji informace o
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nejnowjSich modnich trendechigtre nejizrgjSich socialnich nastaveb, které se k nim
dle redaktait pry vazou. | pes vesSkery Wet informanich zdroji, které se zniiuji o

mod ¢i trendech, vSak nalezneme jen malg¢qtqublikaci ¥decké povahy.

O moa ¢i trenducasto uvazujeme velmi obegrprotoze jde o pojem, ktery je
vétSing dolre znamy aasto pouzivany. Pokud bychom se pozastavili a ziahyge
nad souvislostmi kolem trendu, fsse kazdému z nas vybawcy kterou vlastnime a
ktera bylaci stéle je popularni, nebo druh jednani, které jsimeminulosti osvojili na
zaklad vlivu okoli. Jist jsou i situace, kdy vycitime cileny reklamni ,Uutok
uvedomime si, Ze jde o marketingovy tah. V mnokaadech tomu vSak tak nengsto
se i my sami stdvameastniky nebo dokonceéni, kdo reklamu vytvé (viz nagiklad
viralni reklamy). Na mysli mam situace, kdy na zéklvlastnich zkuSenosti nezi&tn
doporiujeme zbozZi, sluzby nebo svdéepwdceni dalSim svym znamym. Obvykle
doporikujeme ¥ci, se kterymi mame dobré zkuSenosti. Kdyz iiid@d navstivime
restauraci, kde jsme byli velmi spokojeni s predtm, jidlem a obsluhou, neninad
negedat tuto zkuSenost svynigbelim ¢i znamym. Pokud takovou informaciqua
jisty pocet lidi, restaurace sete €Sit velké nav&tvnosti. K tomuto pikladu si ale
uvad’me jeS¥ jednu restauraci, ktera je také v naSi¢fclo vyborna a proto o nii@ine
doporikeni dal, ona vSak st&jnstdle zeje prazdnotou. U prvni restaurace se stalo
trendem ji nav&vovat, ale u druhé ne. K takovyniipadim pfitom dochazi netdka a
je tak mozné soudit, Ze ne vSe se uchyti jako frexioli ktomu ma dobré
piedpoklady. Prd tomu tak je, to bude jednou z otazek, na kterobsdeme snazit
nalézt odpo¥d’. Jeji oporou bude mimo jiné knitigod zlomu. O malych/@ginach a
velkych nasledcicMalcoma Gladwella, ktera mi byla inspiraci pro z&tepi se nad

timto problémem.

2 Vymezeni pojmii: trend a méda

Trend, tak jak ho &n¢ chapeme, se vyztiaie modni aktualnosti. Jde o situaci,
ve které se subjekt, vyrobek, &@d¢i chovani stava modnim - je ,noSedi“ pouzivan
velkou ¢asti spolénosti, kterd v dm nachazi zalibeni. Prvni pouziti slova ,trend”

v anglickém jazyce ve smyslu ,mit obecnou tendeKihdzorech apod.) bylo poprvé
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zaznamenano v roce 1863 v n&mioh wdach, ve smyslu ,obecna tendence“ pak
uzivame slovo trend od roku 1884frend mizeme téZ chéapat jako situacii piz
¢lovek v fadu rekolika dni nebo tydé méni své stavajici zvyky nebo si osvojuje novou
zvyklost v oblasti nazdr spoteby¢i jednani. Trendem setrhe stat prakticky cokoliv,
zejména v dnesni ddnegeberného mnozstvi a variability vyrabla sluzeb. Proto
zalezi jen naiflezitosti a picin¢ k zavdani noveho trendu. Treémd ¢asto podléhame
zejmeéna pro jejich lakavost, jedna secoa) co je modni nebo tzv. ,in“. Nejde ale jen o
swt mody ¢i modnich produkt, trendy nalezneme v cestovani (hagurovikendy”),
Zivotnich postojich (rozhodnuti recyklovat odpadjeni (grilovani), politické kultie
(zpasoby vyjadovani politik) atd. O trendech mluvime také z hé&di dlouhodobého
vyvoje, cozZ je patrné zejmeéna v ekonomite demografii (porodnost, migrace,
siatenost aj.). K trentim se roviZ vazefada koncefit socialni konformity a své misto
ma i v teoriich konzumni spdaieosti, je tedy na mistsi uwdomit zakladni rozliSeni

v otazce tohoto fenoménu.

Trendy by se daly roztt do dvou skupin — prvni skupinargustavuje
dlouhodoby proces zn, jez vedou k nasledné&gmene v trend, resp. je jako trend
definujeme a jsme tento proces schoprianim zachytit a zobrazit préstnictvim
kiivek, s jejichz pomoci iZeme pedpovidat s witou prav@&podobnosti nésledujici
vyvoj. Jde o dlouhodabpozorovatelné zemy ve spolénosti, které v danou chvili jiz
piedpokladaji budouciipmenu. Druha skupina trefide zachytitelna a vystlitelna uz
0 néco hire. Jedna se o trendy, o kterych mluvi Gladwell @G0které vznikaji E&hem
kradtké doby tim, Ze se vjednom okamZzZiku nahromiadia malych zrn, které
dohromady vytvéi dramaticky perod v trend. Indikatory pro tuto Zmu miZzeme jen
zpetné dedukovat a tato z¥na neni zpravidla ipdem d¢ekavana a @kavatelna.

Vystizné je takove trendy chapat jako tgacialni epidemie

Trend bychom mohli téZz chapat jako novinku, ktpfédstavuje &co, co se
vychyluje od fivodniho stavu ,normality”, &nosti a vSednosti, jako zrozeni nového
spol&enského zvyku. Nezalezi zaravea tom, na jak dlouho se uchyti; pokud zasdhne

velkou cast spolénosti - mizeme ho nazvat trendem. V této praci se nebudeme

! Srov. s Online Etymology Dictionary. Dostupné aelttp://bit.ly/uFOfyw (20. 12. 2011)

8



Bakaldrska prdce

primarre zajimat o trendy, které vznikaji zejména na zaklaokroku, tj. demografie,
technologického vyvoje a dlouhodobych tendenciowst spolénosti. Tim mam na
mysli, Ze se soustdim na ty trendy, které vznikaji jako souhra nemych a navzajem
se ovliviujicich faktofi, jenz ve vysledku vytid trend jako nezamyslenyisledek.
Zarovei si ale musime byt&domi toho, Ze neni mozné se vzdy pewnzet gedem
stanovenych ail, jelikoZz spolu vSe navzajeméjakym zpisobem souvisi. Trend
nalezneme ve vSech sférach lidského Zivota, &eeré z nich si vice wdomujeme a
vime o nich vice nez o jinych. Jak jiz bylo nasero, tykd se toifedevsim odivani,
Zivotniho postoje, ndzora technologie. li@sto, Ze technologie jggrevsim zaleZitosti
pokroku, bude na misti zahrnout, jelikoZz nam poslouzi jako dobriikbad. Trendy
vyskytujici se v modni oblasti jsougulevSim kratkodobé a&téinou se teoreticky jedna
0 sezonni zéalezZitost, v ziwoale mohou trvat podstatréle. Kazda moda existuje po
uréitou dobu, nikdo ale figsreé nevi, kdy a pro se jeji popularita ndhle zrodi, a pro
stejré rychle zanika. Moda a trend ve své peoiivosti a touze po jedig@osti a
estetické fantazii je charakteristicka pro zapasigt i samotnou moderni sp@lgost.
.Moda nepedstavuje fiznak fidnich ambici, nybrz vychodisko zestavtradice,”
(Lipovetsky 2002: 11) tedy prainu tradéni spol€nosti ve spolénost moderni.
Tradiéni spol€nost Ipi na své minulosti a udrzuje ji dodrzovarniadic; je spolénosti

stabilni, oproti niZ je moderni spotest dynamick&asto nénici sveé tradice.

Zabyvat se modou v souvislosti s trendem je jedainychodisek a svym
zpisobem unikem z pole negstefinovatelného trendu. Teorie o nddédam totiz
pomohou se lépe zorientovat v problematice lidskéf@ainani souvisejiciho
s konformitou¢i naopak socialni zémou. Napovi, Ze trend se odrazi na pozadi lidské
identity a svym zfisobem niZe byt vysledkem touhy po jejim definovani¢chgneni se
v ramci spolénosti, @ uz se jedna o oSaceni, nakupy bio vylohkebo Sieni
spole&enskych nazdr ¢i kliSé. Spoléné s médou nas mohou zajimat také instituce a
jednotlivci stanovuijici trendyto v&e v pomysiné opozici ke gladwellovsky tajému

vzniku trendu bez&tiho pfimého gispeni.

2 Takovi jednotlivcici instituce jsou BZné oznaovani jako tzv. trend-setters* od anglickych slov
Jrend” a set”, véestirg trend” + ,stanovit/nastavit".
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Fakticky vznik fenoménu médy

Méda jako styl odivani existovala vzdy, avSak zaik mody a luxusniho
Zivotniho stylu se v odborné literéupovazuje Francie ve druhé polayiti/. stoleti na
dvore krale Ludvika XIV. V této daob se prve zaina mluvit o mod v odivani
v souvislosti s fepychem a luxusem, ktery&d byt sodasti Zivotniho stylu, zarovie
v8ak moda souvisi s pr@mou spolénosti v p&atcich moderni doby zachycenou v dile
Norberta Eliase. V tomto obdofkralové postup@ pacifikovali sva Uzemi a vopaici
byli postup@ nuceni se stat soasti kralovského dvora, distancovat se od nasili a
osvojit si dvorskou etiketu{Smith 2006: 203). Elitni vrstvy se&si vysokému fijmu,
ktery ,slouzi k osobni spogby svého majitele, k luxusnimu vybaveni toho, codaych
dnes nazvali jeho ,soukromym Zivotem’, je tedjena na roucha a Sperky, na byt a
stdje, na nadobi a pokrmy, na slavnosti a jiné stlo(Elias 2007: 266). Pr&w této
dok® se mbda stava také oblasti podnikani a ovladaombsHuxusnim zbozim, ve
kterém az do dnesSniho dne dominuje. Kralem stardowegtody namistaly az dodnes
vlastni. (DeJean 2006)..historie Francie ilustruje povahu a dilema modespoteby.
Od osmnactého stoleti seugpb Zivotni zabavy francouzské aristokracie a kdhat
burZzoazie usadil jako prototyp obdivu a napodobdwiyssi fidou v celé Evrop“
(Kawamura 2002: 91) Zgatku byla mdda ,Sitd na miru“ zakaznikovi, coZ zead Ze
kazdé vyrobené Saty byly jedifme®, a ®co takoveého nagdstavovalo zadné vzruSeni.
Pozdji se stalo mnohem zabayjgim modu napodobovat, jelikoz jakmiletsi cast
spole&nosti z&ala nosit tentyZ #h a barvy Sat, dalo se |épe soudit, Ze se jedna o Saty
maodni. Pokud by vSak stejné Saty nosil éazdy, také by to nebylo ono. To vede ke
zrychleni moédniho gmyslu. Ve Francii téZ polozili zakladni stavebnimen mody v
odivani — pravidelné §tdani mod, kazda sezénaepstavovala nové barvy,iisty a
Gpravy odvi, ale i dophky. Existuje obrovské mnozstvi socialniho zviditelh a
konstantni touha byt odliSny od ostatnich, avSakiili§ - liSit se jen nepatin Mdda se
tedy neomezovala pouze na pole odivani, ale zahlaov dalSi oblasti, které
k moédnimu stylu pét, tj. nabytek, dekorativnirpdmety, umélce a unglecké vytvory,

jazyk a zfisoby, mysSlenkyi vkus. (DeJean 2006)

10



Bakaldrska prdce

Haute Couture a Prét-a-porter

Déle by bylo na mistsi pro blizSi chapani médy vy&lit nasledujici dva
pojmy, které s modou v odivani souvisi. Prvnimchnje francouzsky a mezinaradn
pouzivany terminhaute couture®, tzv. ,vysoké krejovské umdni“, predstavované
dvakrat r@&n¢ uvadnymi exkluzivnimi modely médnich tvci ¢i doma. V letech 1957
— 1958 Charles-Frédéric Worth zalozil vrue de laixPv P&izi prvni ziady
krejcovskych doni, které kratce na to ziskala ozeai haute couture (Kawamura
2005: 83) Jeho originalnitimos spoival v nabidce té doby nevidané, jelfegychove
salony nabizi f@dem pipravované, ale itzné obmenované modely, které jsou
nasled® zékaznikovi rané Sité na miru s tim, Ze je kladefirdz na detail a samotné
zakorteni. Jedna se o vysoce figad nakladnou vyrobu. Ch. F. Worth byl téz
pivodcem zasadni inovace pro kokrdr uplatrtni mody, své modely totiz zal
predvaat na mladych Zenach, budoucich manekynach. Timtsalgem k mod pridal i
reklamni podivanou. (Kawamura 2005) V 60. letech @0leti pichazi novy trend
v oblékani, tzv.,Prét-a-porter, ktery spolén¢ s vlivem mladistvych trend tlohu
haute couture z hlediska udavani trenaiéni. Jde o malosériovou vyrobu, ktera
zpaiatku kopirovala modely haute couture na zaklddence. Tato mdda byla
podstatg levrgjSi a na rozdil od exkluzivnich modekhotovovanych na miru Slo o
modu jiz gipravenou k noSeni (angligklad ready-to-wear). Zgétku vznikala v ramci
haute couture a poZ@l po nastupu mladych modnich navtinéa tvirca, kteri zasali
vytvaret modu nezavisle na linii haute couture, se zddklda. Byla mladiste
avantgardni a utvéla nove trendyPrét-a-porterna zaklad noveé technologické vyroby
umoznila sériovou kvalitni vyrobu, avSak Lipovetskpukazuje i na dalSifiginu
vzestupu tohoto médnihotpnyslu a tim byl také obrovsky vzestup zaliby v mdmiu

druhé s¥tové valce. (Lipovetsky 2002)

Jakkoliv se tedy zda byt obtizné odlisSit od salkeed a médu, tyto dva pojmy
jsou si velmi podobné a Ize ¢asto pouzit jako synonyma. Jak byeno, budu se tak
v nasledujici kapitole zabyvat rosin teoriemi mody, které naSe pojednani posunou

dale, popipact naponiizou ve vys¥tleni médnich trenilv dalSi z kapitol.
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3 Souvisejici teorie

Nektefi sociologové uz na fplomu devatenactého a dvacatého stoleti
teoretizovali a konceptualizovali pojem mdédy a pmadi na jeji sociologicky vyznam.
ProtoZze souvisejici a méddiicemér nadazeny fenomén trendu vSak neni jednoduché
zachytit v teorii, ktera by sefijpno jim explicitré zabyvala, je row¥ Zadouci sednovat
obecrjSim koncepcim. Vifedchozich odstavcich jsem nagie Ze bude vhodné
vénovat naSi pozornost i pojim, jako je konformita a s ni spojené napodobovéani a
socialni norma. Pro tytoc¢aly se nyni hodldm zabyvat teoriemi Georga Simmela,
Thorsteina Veblena, Gilla Lipovetského a speétifi také teoriemi znéky a loga
Naomi Klein. JelikoZz toto téma v sblzahrnuje jisté plynulosti socialni struktury,
vyZzaduje ukity typ spol€nosti, a ta se v modernimé&¥ nachazi tam, kde je socialni
rozvrstveni sytému otéené a flexibilni. Dale by se v nidhy vyskytovat utité socialni
rozdily v postaveni, které bude mozné a zatogédané vyrovnavati pievysovat.

Z tohoto nastinu je tedyigimeé, Ze trendu, stgjnjako mo&, negeji spol€nosti

s pevnou hierarchii. Tito sociologové se podilkoaceptu imitace, kteryipdpokladaji
jako nutny pro socialni vztahy. Z tohoto hlediskd méda sociologicky vyznamiiP
analyzovani mody je tedy imitace napodobovani zasadni. (Simmel 1997) Pro toto
pojeti je,typicky pohled shora, nelicse gedpoklada, Ze spalensky podzeni zavidi
nadfizenym a zapojuji se do napodobovacich aktivitodapuji své ,lidry* s cilem
ziskat uznani a dokonce i vstup do privilegovandpigl“ (Kawamura 2002: 20).
Obvykle se imitace vyviji nasledo¥nnejprve pichazi socialni ndkaza, coz je situace,
kdy pouze par jedinc sledujicich vySe postaven#idy okopiruje jeji modni styl a
nasleds jej roznese mezi ostatni. Poté se tento dav dédstawedeni a sleduje cestu,
kterd byla nejprve praktikovana vys8dou. V kongné fazi nastava situace, kdy je tato
moda pivlastrena napodobujici skupinou, vys§ida se ale chce odliSit, a proto
bezprostedre poté, co si vSimne vzniklé praktiky imitacgjghazi s dalSi modou, jenz
ji odlisi a postavi na odiv jeji socialni rfadenost. (Simmel 1997) Nyni se tedy na
z&klad paticnych teorii zmianych autoé pokusim vys¥tlit trend a nasledhproveést

strignou analyzu &kterych konkrétnich trerid
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3.1 Thorstein Veblen - zahalc¢iva trida a okazala spotieba

Thorstein Veblen byl americky ekonom a ewvolusociolog norskehotwodu
(1857 — 1929), také byl kritikem americké sgolesti a autorem teorii okazalé Sty
a zahalivé bohaté iidy, které formuloval v roce 1898 ve své knikeorie zahalivé
tFidy. Smyslem jeho prace bylo pojednat o mist hodnat zahativé tidy jako
ekonomickém (a socialnim) faktoru v modernim Zvdtréitou pozornost ale takeé
vénuje pivodu a vyvojovému simu této instituce. Na podporu svych argunient
pouziva piklady z kazdodenniho Zivota¢imz se snazi snizit pragmbdobnost
nepochopeni smyslu jévNasleds ekonomicky a sociélni 8t &li z jedné strany na
uziteiny a produktivni, a z druhé strany n&tsvkézaly, formala zdvdily, ale bytostg
zbyteny, parazitni. (Veblen 1999)

Uvodem ktéto jeho teorii jeidba podotknout, Ze i@dchozi usp@dani
spoleénosti, jako byl feudalni stdowk ¢i otrokésky staro¥k, Veblen nazyva jistymi
stupni barbarstvi (jakotpdstupé barbarstvi chdpe divoSstvi)&dm vice se po této
stupnici barbarstvi vyddme do minulosti, tim menginaky zahdlvé ttidy sice
nalezneme, ale tiieme z toho usuzovat, Ze zaiA t‘ida se vyvijela s postupetasu
jiz od nejstarSich dob. Jeji qiky se nalézaji u prvni¢tby prace, silni muzi se
vénovali lovu a pozé&i i boji, pficemz mén zdatni muzi a Zeny seimwovali rinim
pracim, sbru ¢i vareni. Rozdil mezi zah&lou a pracujicifidou jiz vynista z rozdleni
praci na muzské a Zenské, coz se uskitejiz v raném stadiu barbarstvi. S postupem
¢asu se zlovu a boje stala exklusiwninost, ktera byla pouze muzskou doménou,
nagiklad Zeny museli tahat skolenouégwlastnordné z ledi, jelikoz tato ¢innost
nebyla muzi dstojna. Takovéto spalaosti si velmi pisre zachovavalifidni pravidla,
spole&enska pravidla prakticky skoro vSem vySstiddm zardovali - tj. val&nikaim a
duchovenstvu - osvobozeni od produktivnéaimosti, coz pro tytoiidy predstavovalo
vyraz ekonomické naedzenosti. K neproduktivnimu z&stnani zahélvé tidy patilo
zejména vladnuti, vé&kni, bohosluzbyi sport. MuZi z ¢échto vySSichiid se nemohou
podilet ani svou &asti na vyrobniclinnostech, protoze jim v tom brani spmaské
zvykové obyeje. Takovato tradice se postépuopeviovala a tim se ietvaela do

obecného podsdomi spolénosti v jakousi normu chovani. Tytaqvladajici navyky

13



Bakaldrska prdce

uvazovani, tykajici se konkrétnich vziahVeblen nazyva institucemi, které se
v dasledku n&nicich okolnosti musi #mit, a to proto, Ze jejich povahou je reagovani na
vnejSi podrety. Kdyz se veSkeré tyto instituce daji dohromadyyéreji Zivotni zgisob,

jakysi charakter, coz jerevladajici postofi teorie Zivota. (Veblen 1999)

Vyvoj zahéativé tridy tedy souvisi s lovem a bojem, ktery demonsireila a
surovost, skoleni protivnik&i zvifete pedstavovalo akt maximain tctyhodny,
uSlechtily, vazeny a velky. TéZz bajné a nabozeriskéy odkazuji nailoveka, jenz
porazil velké zJie ¢i nep‘itele s obdivem. S timto souvisi i hromsad trofeji (lebka
zabitého zuiete,¢i nepitelova Zena), Zehoz nasledhprameni ,zavistivé srovnavani*
a nasleda ,majetkové soupeni* mezi gislusniky ekonomickychiid. Kazdyclovek
ma snahu hromadit majetek a zvySovat svou gpokkou prestiz, stejntak jako se
pongfovat a vyrovnavat s lépe situovanymi lidmi. Veble®m vymezuje proti dzn¢
rozSkenému nézoru, Ze motivem hromiatimajetku je spadeba. Akt hromaghi misto
toho vyswtluje jako soupieni a pordfovani se o to, kdo mé vic, kdo mé lepsi a kdo ma
hodnotrjSi statky. (Veblen 1999)

Zmirgna kaistnickd kultura petrvava dodnes, je hluboce zadEna v nasi
mentali¢ jako soustava zvyklosti. Préstlkem k zajigni nejvySSiho uznani stale
zustava zdatnosi hrdinstvi, tj. nejvySséest spolénost stale fipisuje €m, ktei rozviji
nékteré z kaistnickych vioh, nafiklad ve valce ¢i podobre v politickém a
hospodé&ském boji. Oproti tomu méa vSak ne&f§i vliv na spoléenské postaveni
hromadni statki. Pfi shromad’ovani majetku pro lepSi postaveni, jélakité si
uvédomit, Ze tento postup se nezastavuje v situacy kdde vytouzené aro¥n

postaveni dosazeno, proces postupuje dale, prélimik zatina vzhlizet ot vySe.

Bohat4 zahélva ttida jiz ze svého ozdani napovida, Ze rozhogmemusi
z&pasit o progedky k Zivotu. Na tyto vySstitly je pohlizeno s jistym konzervatismem,
jenz gedpoklada ufity znak uctyhodnostii prestize, které jsou pro bohatédy
charakteristickym rysem ,novatorstvi“, kteréedstavuje vulgarnost, hrubost a odporuje
dobrym mrawm. Ztohoto dvodu slouzi Zivotni zjsob bohatychiid jako norma
chovani zbyvajictasti spolénosti, ktera tohotofjkladu nasleduje, protoze je chapana
jako povinnost vSech slusnych lidi. Lidé se vSakuzeo nesnazi jiné rpdit
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v nékladnosti viditelné spimby, nybrz si téZ mnoZstvim a jakosti konzumovanych
statka pieji vyhowt konvergnim pozadavikm slusné zZivotné uroen(Veblen 1999)

»ZVyk schvalovat drahé a odmitat nenakladné zapwsbhasem mysleni tak
hluboké keeny, Ze instinktivhtrvame na tom, aby veSkera nasSe &glod byla alespd
do jisté miry marnotrath ndkladna, a to se tyka dokonceéecly které konzumujeme
v prisném soukromi bez nejmensi mySlenky na okazaldsbien 1999: 122)

Uveédomme si, Ze okazalé a marnotratné vydaje, ktené yynakladany ki
uspokojovani uctyhodnosti a duSevni pohody, se mobgostupemcasu stat
nepostradateljSimi, nez-li je fada vydaj, slouzicich pouze k uspokojovani
standardnich fyzickych a hmotnych fedi. Pro bohatou zalélou ttidu je tedy typicka
jak okazala spotba, tak okazala zahalka, a tento Zivotnispb postup® stéka do
niz§ich ¥d, podobs jako je tomu u teoretického ramce tavigkle down* teori€.
Zivotni Urovei ¢lovéka je danaifdou, do které p#t a ta se tedy nadale odviji od
normy (vyssi) idy, ktera stoji nad toutditlou. Dale si vSiméme, Ze dnesni lidské
aktivity se zejména upinaji k jednomu cili, jimzzjskat co nejtSi bohatstvi, ficemz
prace, které némaseji zadny finamni zisk, jsou znevaZzovany. Toto je jedenizlddii
pramyslovych spolénosti, na jejichz zakladvznika majetkova rivalita, tj. okazala
spoteba. Druhym dsledkem se stava tgdnostovani viditelné spéeby, coz
znamena, Ze lidé smsto zamruji na takové oblasti, které jsou nejvice &itEmi, o
jejichz dobré miani je usilovano. Proto princip okazalého plytvatisobi na vytvéeni
mysSlenkovych navyk uriujicich co si zasluhuje obdiv a Uctu, a z tohaieadiu tento

princip také ovliviuje vnimani krasy a uziteost spatebnich statk.

UZitetnost redmeta souvisi s jejich nakladnosti. Nakladng&egnety se tedy
ocaiuji pro svou prestizni povahu, nikoli pro svou kraJuto skuténost Veblen
demonstruje na fikladu s IZzékou - ruEné vyrobena gibrna Iztka, jejiz komefni
hodnota, bude rozhodvyssi Rz u ptimyslow vyrakené hlinikoveé |1ztky, ve vysledku
pIni stejnou funkci. Rozdil mezi nimidaeme naleznout pouze v materialu a ve v§rob

ale uzivateli pindsSi samozjme veétSi uspokojeni prvni gbrna I1Zztka. ,DrazSich

% Trickle down teorie — jejim zéakladnintgalpokladem je, Ze moda stéka z vyssfah k nizsim tidam.
Nap‘iklad jakakoli znéna v obl€enici Zivotnim postoji, kterouifijal kral je napodobovana dieany a Sii
se smirem dofi, a timto zisobem vznika nova moda v obémici novy trend. (Kawamura 2005)
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predn¥ti si casji cenime proto, Ze si cenime jejich obdivuhodnagtiestizni povahy,
nikoli z ryziho vnimani jejich krasy(Veblen: 1999: 102) Nazory na to, co je krasné, se
nefidi samotnym smyslem pro krasu a vrozenym rozdileestetickém céni, ale
odliSnost kritérii vkusu prameni z odliSnosti kiitéictyhodnosti, které duji, jaké
objekty v utité ttidé zapadaji do ramce Uctyhodné $pby. Zahaliva tfida je zaloZzena
na pgedpokladu, Ze nemusi pracovat ani &atlstarosti s financemi. Proto ve svych
zasadach vkusuudledrg nelpi na nednavném demonstrovani nakladnostioto me
piislusnici zahdivé tridy casto obklopuji ¥cmi, které vedle nich gsobi spiSe

prirozere. (Veblen 1999)

Vydaje za obl&eni maji tu vyhodu, Ze tyto &dy jsou vZzdycky bezprodre na
ocich vSem pozorovatein a naznéuji, jak si kdo stoji po finami strance. Dale
hodnotu obléeni gedstavuje spiSe jeho modnost a prestiznost, neé#iecnost (v
moderni spok&nosti). Saty, které nosi, musigsiit o jejich schopnosti utracet, avsak
nejde jen o samotnou nakladnost, ale také o jejiaiiled. Takové Saty musi davat
najevo, zeclovék majici je na sal se nezabyva zadnou produktivimnosti a neni
zvykli pracovat, takovy dojem vyvolavaji iédad elegantni Saty, jeZ jsou pro zahalku
typické. Nositel &chto Sat vyvolavd dojem, Ze je schopen dovolit si nakladovo
spotebu, Ze spdebovava, aniz by produkoval. A v posledadt by tyto elegantni Saty
meli jit s dobou.,M ¢nici se modni sény jsou vyrazem neunavného hledasfaho, co
by vice uspokojovalo naSe estetickeniit. novinka musi byt nejerao pknejSiho
nebo — coz je snadhs¥|Si pripad — meéd nepristojna nez &, na jejiz misto fchazi;
musi také odpovidat uznavanému kritériu nakladrioftieblen 1999: 136) Nakonec je
dulezité si uedomit, Ze novy styl, kteryifjde do mody, viadne jen jednu sezoénu,
mozna déle do té doby, dokud budedstavovat &co noveho. Tento styl s sebou nese
mysSlenku, Ze panujici méda je krasn@aadherna, ale zadny &chto jdoucich médnich
styli v ¢ase neobstoji. Zac¢kolik let nAm minuld moda budgipadat nehezka, ne-li
piimo oskliva. Tato doba do jisté miry odpovida nasepongrné ustalenému
estetickému céni, které kdyz se probudi, panujici styl odmitnieojamechutnost. Na
zaklad souvislosti mezi oSklivosti a nestalosti mody, ehtvrdi, Ze¢im rychleji se

Lz

modni  styly stidaji, tak tim mé& se libi zdravému vkusu. Dale odkazuje

k predpokladu, Zetim bude spoknost gedevSim v majetiiSich tidach bohatsi a

Vv s

mobilngjSi, a ¢im prisrgji se bude ve zjpsobu oblékani uplabvat zakon okazalé
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spoteby, tim vice budou potlavany kritéria majetkové Uctyhodnosti a dale i shpye
krdsu — mody se budou rychlejifigat. Marnotratny a konzervativni igob Zivota

bohatych zahélvych tiid slouZzi jako celospatenska norma. (Veblen 1999)

3.2 Georg Simmel - napodobovani a socialni vyrovnavani

Georg Simmel je émecky filosof a sociolog, ktery je povaZzovan zanjglo ze
zakladatei moderni sociologie. Jeigdstavitelem formalni sociologie, kterou téz
aplikoval na velké mnozstvi socialni jevprikladre i na médu. Redpoklada, ze
spole&nosti se vyvijeji a progmuji spole&né stim, jak se prosiuji jejich kulturni
formy, tj. kulturni ramec tvivého lidského Zivota (ndfklad spoléenska instituce,
ndboZenstvi, technické vytvoryi pravni normy aj.). Kulturni formu vidi jako
ambivalentnost konsensu a konfliktu, ktera vijge skuténost, Ze moderni spa@leost
sice umo#uje vznik individuality, ale na druhou stranu disp@e obrovskym tlakem,
jenz vede k uniform# a standardizaci. Pro kazdou kulturni formu je 8ienmela
charakteristicky vniti rozpor mezi stabilitou a tvioym Zivotnim procesem,igemz
tento rozpor je ficinou znen kulturnich forem. Tvidvy Zivotni pohyb neustéale napada
své vlastni produkty (kulturni formy§jmz dochazi k vytléovani jedné kulturni formy
druhou. Jednd se tedy &y konflikt mezi tvdivou produkci Zivota a jejimi produkty,
které se na svychivcich posléze stavaji jak nezavislymi, tak &tr® omezuji jejich
svobodu. Zaroue jsou vSak kulturni formy nezbytnymi podminkami pegistenci
tvorivého Zivota. Tuto svou obecnou teorii formy aplikbtedy mimo jiné i na médu.

Mdda je dozajisté formou, a to pro svoji protikladt

.Moda je napodobenimdpakéeho daného vzoru, a uspokojuje timpbt ugité
socialni opory; pivadi jednotlivce na cestu, po niZz &efi vSichni, poskytuje obecny
zaklad, ktery pemeriuje chovani kazdého jednotlivce v pouhiykiad. Nemé# vSak
uspokojuje paebu rozdilnosti, tendenci k diferenciaci, keémen k sebeodliSeni.”
(Simmel 1997: 102)

Moda je také produktemritiniho rozdleni, odliSné spolenské itidy téze

spol&nosti maji rozlisSny vztah k méd Dasledkem tohoto odliSeni je jejich mira
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konzervatismu nebo novatorstvi. Niz8dy se davaji obtizji do pohybu, nedokazou
se rEjak rychle rozvijet a domnivaji se, Zze kazda&maby jim mohla spiSe uskodit, a
proto vyjaduji neuwdomeély konzervatismus. Stejntak je znamo, Ze i nejvysSidy
jsou konzervativni, jelikoz si wdomuji, Ze jakakoli zéna uz nemize zvysit jejich
moc, nanejvys serppiijeti néjaké zneény mohou i¢eho obavat. Jakakoli modifikace
celku je pro & podezela, avSak ne proto, Ze by jim dany obsah mohldi§kale proto,
Ze jde o samotnou zmu, kterou ¥dome odmitaji - jedna se tedy o ¢hy
konzervatismus. Skutea prongnlivost a variabilita je spjata seetini tidou, nebé ta
usiluje o neustalé zény, a proto se poji se sponskou zrdinou. Pro tutoifdu je tedy
typické novatorstvi, a préw mod nachazi tempo ji vlastni. Tattida dokaze rychle
reagovat na néptrzité stidani mody vysSSiridy, kterou napodobuji. Mdda s sebou
piindsi i ekonomicky vzestup, jelikoz dava moznogiaubovat itidy, které stoji nad
touto napodobuijicitidou. Elita iniciuje médu, ale ve chvili kdy jiietni tida
napodobuje ve snaze smazatjsnrozdily tidy, ji opousti pro nayjSi modu, kterd ji
opét bude vydlovat. Tento proces se zrychlujeistem bohatstvi. (Simmel 1997)
K této situaci autor podotykg:Cim vice podléhadiaky druh zboZi rychlym zmém
mody, tim naléhaysi je pofeba levnych produktjeho typu.” (Simmel 1997: 127)
Stredni tidy jsou dozajisté chudSi nez vys3dy, ale i gesto maji takovou kupni silu,
ktera jim dovoluje se z velk&sti orientovat na zbozi dle svyctedstav. Nadale vysSi
bohaté itida by nemohla drzet krok s rychlostfidéjici se mody, ktera je ji nucena
sttedni tidou, kdyby modni vyrobky nebyli relatig¥nevné. Ricemz tato skutanost ale
vyvolava jisty paradox, protozéim rychleji se bude moda préfovat, tim musi

e

(Simmel 1997)

Maodni trend se tedy neustale opakujeiesio Zze by sam cHttrvat weéne.
Skute&nost byvéacasto takova, Ze jakmile séikjSi mdda vytrati z nasi pain zatne
byt znovu oZivovana. vodem k tomu mize byt také projevujici se tendence mody
uspdit sily. To znamena, Zze se snazi dosahnout svyiéchvoio nejbohatSi ne s
vynalozenim relativé nejusporgjSich prostedki. Moda se tedy opakovarvraci ke
svym divejSim trendim. Stimulujici pitazlivost médy spéiva v jeji vSeho se
zmoaiujici pronikavosti a jeji dokonalé pomijivosti, gkdvu nezachovavat jésnost.

Mdéda slouzi ke sjednoceni danédy a naslednému odiéni od ostatnichiiid. Pro
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Simmela je tedy méda jistou formou napodobovamaamiho vyrovnavani. (Simmel
1997)

NizSi #idy ve snhaze o nabyti spodmské Ucty napodobuji Zivotni tgob
vysSich tid, ty si chiji udrZzet svou spotenskou odliSnost a vyhrami se, a proto jsou
nuceny k inovacim. Pokud sesgfianskym vrstvam podadiky své prospesta odvaze
prevzit tenc¢i onen prestizni znak, ktery se peéawsi pizni Slechty, pichazi shora
podrét k novému vytgeni spoléenskych pravidel. Z tohoto podvojného pohybu

napodobovani a odliSovani se rodi péafivost mody. (Simmel 1997)

3.3 Gilles Lipovetsky

Gilles Lipovetsky pat k vyznamnym postavdm s&asného francouzského
postmodernistického mysleni. Tento sociolog tvigd, se mdéda vyziaje na jedné
strare vylucnosti a na druhé strankonformitou. (Lipovetsky 2002: 63) Zvl&st
teenags, u kterych to plati snad nejvyragn by konformitu jis€ popreli, nicmér
malokdo je schopngi ochotny giznat, Ze trendy skute¢ ovliviuji jeho jednani,

nazory a zivotni postoje.

Z dlouhodobého historického hlediska se fungovéamdy nevymyka sveé
stabilit a pravidelnosti a je nepopiratelné, Zze mnohé izade @i svém rozvoji
piihlizeli k rozvoji estétstvi. (Lipovetsky 2002) d@amo, Ze muZzi se jiz v cis&ém
Rimé pudrovali a nechéavali si kailevlasy, steji jako Zze Zeny pouZivaly ¢idla,
vonavky, ozdobydi faledné copy. Jiz st Rimané o sebe tedy gmvali a radi
vystavovali na obdiv své ozdoby. Tato skutest projew eleganceti pirepychu by
proto mohla vyvolavat dojem existence maody jiz \iée, ,avSak nejspecititéjSi rys
mody — zrychlujici se pohyb variaci — jim zjeehybi. Systém mddy se vyskytuje gdin
pri soulhu obou logik — logiky pomijivosti a estetické & (Lipovetsky 2002: 47).
Rim si v3ak zanechal svou nenaru3endizlatost tradéniho muzského a zenského
odkvu, jejich fantazie tedy nesahala dale nez ke iadevlas ¢i k uzivani Itidel a
ozdob. K zapadnimu pojeti médy neustaléhdehiy a pomijivosti @i proto velmi
daleko, protoZe pouZivané estetické efekty v podolgjriznéjSich okrasnych dopku
byli pouze jen vedlejSi ozdobou, svou strukturucegasi zachovali bez vyznagjich
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Gprav. Oproti tomu systém maddy, jak ho dnes znapii@asi v prvnirad citelné
inovace, v podab unkle vytvorenych vymysi, které se snazi pramit hlavni linie
forem odivani. Nejlépe kazdou sezonu se nygnirbarvy, stihy, materialy a zejména
samotna podoba vysledného maodniho trenduiich@dem mody se jedinci &aaji
navzajem pozorovat a hodnotit provederihst barewi vzori. Touha jedind podobat

se vysSim vrstvanii jinak receno €m, z nichz vyzguje prestiz a postaveni se stara o
rozSrovani mody a tato touha po napodobovani jiz odakiatické doby postupovala
az donedavna z pravidla shorawViz tzv. ,trickle-down* teorie). Zajimavé na této
skut&nosti je, Ze imitace,pusobi v riznych udrovnich: od konformismu gigném
smyslu az po vicei mére vérnou adaptaci, od slepého nasledovani az po uvazené
uzpisobeni“ (Lipovetsky 2002: 59). AvSak dalo by Het, Ze lidé v dnesni spdaleosti
tolik nelpi na vyloZze&t médnim gtihu a barvach, soudim, Ze na rozdil od 19. stgdeti
dnesni doba ve sfru odivani celko¥ uvolréngjSi. Dasledkem nize byt legitimizace
mnoha styd, které se navzajem prolinaji. Ale testo dnes moddai@dstavuje ity
mechanismus, ktery prostupuje celou spobsti a zaroue ji ovliviiuje a méni.

S médou téz Uzce souvisi i pojem luxusu, ktezeme téz brat jako séést okazalé
spoteby. Luxus je totiz jednim z praetki slouzicich ke spotenskému sougeni.
AvsSak ,nikdo, nebo téerd* nikdo, v naSich spalaostech nezije s cilem ziskat sknge
jen to ,nejnezbyt#jSi‘; s rozvojem spaeby, zabavy a blahobytu se ,nadbytek’ domohl
demokratického opravni, stal se legitimni touhou mastipovetsky 2005: 84)

Lipovetsky rozliSuje d¥ vyvojové faze mady, prvni faze trvala od polovit§.
stoleti do Sedesétych let 20. stoleti. V tétosdmimbihala mdda dvna zpisoby vyroby.
Prvnim z nich bylo tzv. vysoké kegjvstvi — pivodné nazyvano pouzeouturea jak
jsem jiz zmiovala, Slo o luxusni a originalni &d;. Druhym zmsobem byla
pramyslova konfekni vyroba, ktera vyratha sériové a poginé levrgjSi octvy. Haute
couture v 2. polovirg 19. stol. vedl k vyzvednutélovéka jako individua, jelikoz
jednotvarnost gthu nahradil jedinenymi modely, odpovidajicimi osobnosti,Haute
couture do mody nevnesla disciplinu ani uniformitybrz individualitu.” (Lipovetsky
2002: 146) Ockvy se zhotovovaly jednotliven na miru, a vyhovovalo se jejich
individualnim poZadavikm. Z toho divodu grestavaji byt o&vy uniformni, tj. zaloZzeny
na stejném gihu a podobném ténu barev hitgad. Vznika odv, ktery gredstavuje

¢lovéka jako individualni osobu ve speéfesti. Od dvacatych let 20. stoleti s€ina
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projevovat jakasi demokratizace médy (rozchodilkaaem aristokratického okazalého
utraceni), kdy také dochazi ke zjednoduSeni Zehskgb (Coco Chanel, jez zavedla
tzv. malécerné Saty). Z tohottvodu se mdda stava snaze napodobitelnou a ted@zesn
dostupnou, jelikoz nova jednodusSi méda mohla bgpel napodobovana
prostednictvim ptimyslové vyrobyi domacich Svadlen. Prava elegance se nytinaa
vyznaovat diskrétnosti a nenucenosti, okazakpych je nyni nemoderni a vyzige
Spatny vkus nositele. Roku 1949 J. C. Welitpazi s cilem zbavit konfekci nalepky
niz8i kvality. Vyroba se proto &Zma orientovat na a@dy, které jsou kvaliteysi,

s moédou jdouci a inspirované poslednimi trendyinZed konfekcetasto trgla vadnym
sttihem nebo nedostateou kvalitou a fantaziiPrét-a-porter (coZ je novy nazev
pramyslové konfekce, ktera se nyni sdedi, na mdédni vyrobu inspirovanou Haute
couturem) chtla slowit praimysl s mdédou aifimést novost a estetiku i do ulic. Razsii
malosériové konfekce bylo také podeno idealy individualismu, ale i n#stem
Zenskyché¢asopis a filma. Toto obdobi bylo navic zatfené na satasnost a nadSeni
z novosti, vedle toho se prosadil novy princip rdginy, jejimZz vzorem se stala
mladistvost. Zeny se jiz nectit podobat svym matkam, nybrz svym dceram. Proto
haute couturgjakozto konzervativni moda pro déipa usazené Zeny, bylaiagena
ze strany poZadavku vypadat miaal ztraci tak na své Gsmnosti.Clovek také gestava
usilovat o spoléenské postaveni, ale jeho snahy sé@regi orientovat na to byt ,in“.
Uspsch viny navrh&i Prét-a-porterv Sedesatych letech spiwal viak také v tom, Ze se
objevuji nové dobové hodnoty, jako rockova hudbgné& mladistvé idoly, které se

napodobuji. (Lipovetsky 2002)

Fenomén dzinis je jednim z nejtygitéjSich symbal mddniho vkusu druhé
poloviny 20. stoleti. Nejedn& seitom o pouhou médni vinu, ale o stfasto se
Vv jejich spojitosti vyskytuje dojem uniformity a kformismu. JelikoZ tento &g ma
tendenci vzbuzovat podobnost a neodliSitelnosti(jeosladi, sté, chlapci, Zeny atp.).
Tvrzeni, Ze standardizovaly vzhled a pelp octvni individualitu, vSak opomiji, Ze
dzZiny si stejd jako ostatni o#vy c¢lovék dobrovol vybird a tzré kombinuje
s ostatnimi o&vy. Proto,ohromné spoléenské rozgeni dzing doklada jen to, Ze
mabda vzdy skuje individualismus s konformismem a Ze individumalis se uplatije
pouze progednictvim mimetisin“ (Lipovetsky 2002: 228)
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Moderni doba je spojena s masovou kulturou, ktaidu zakonyurychlené
obreny, pomijivého Usgchu, swidnostia okrajové odliSnosti(Lipovetsky 2002: 216)
Masova kultura je kultura speby, tvai se pro bezprostdni poéSeni a dvodem pré
souvisi s modou, jeipdevsim to, Ze spales tihnou k charismatickym osobam,
hvézdam a idaim podrécujicim masové napodobovani. Méda éda (nap. filmova)
piedstavuji socialni konstrukci - moda je tak sodiakonstrukci odvu, hwzda

konstrukci navrhig ¢i celebrity.

,Diky Gret¢ Garbo se rozsily stedre dlouhé vlasy, baret a tvid; ,platinova
blond“ barva se ujala diky Jean Harlowoveé, Joan ®fardova svedla divdky svymi
dlouhymirasami a Marléne Dietrichova vyvolala povyk depilabio®i. Diky Clarku
Gableovi a filmu Stalo se jedné noci vyslo z maaeni panského trikotového pradla
... hromad#a se napodobovalo jejichcni, mimika a drzenéla ... pozdji zase zaujaly
Ucesy ,kaisky ohon ,, a drdol Brigitty Bardotovéi leZzérni vystupovani Jamese Deana
a Marlona Branda. Je&tdnes si dospivajici berou za vzor vzhled Michakleksona.”
(Lipovetsky 2002: 331)

Medialni kultura ndm nabizi odliSny &y ktery pedstavuje Unik z reality
kazdodenniho dne. Také nas vSak udrzuje vetggitém styku s hrozbami, které nas
obklopuji. Zaplava informaci vSaklovéku dava prostor pro srovnavani a nuti ho
pouZivat kriticky rozum.Cim vic jsme totiz informovéani, tak tim vicerglimame
odpowdnost za svou existenci, a také se diky nim dokézkéme pizpusobit stale se
promeiujicimu okoli. Lipovetsky chape masovou kulturugagkowast demokratické
individualistické revoluce jedince, kterého opig® od obecnych a vynucovanych
spole&enskych norem. Moc médii, igsto Ze je obrovska, neni neomezena, média droli
poznani a davaji mu poté povrchni rdz, avSalkejuest¢ini méré konformistickou a
otewensjSi vaci swetu. Oproti Lippmannovi, ktery se zabyva formovanwetejného
minéni prostednictvim meédii, (ne)informovanosti iegnosti a vyjaéuje swij znané
kriticky nazor na média (Lippmann 1922; Jirdk, Kiigyd 2007: 77), tedy Lipovetsky
nesouhlasi s nazory, Zze média s divAkem manipalbgrou mu jeho vlastni identitu,
jelikoz podle ®j prostednictvim medialnich diskusi vyplouvaji na povrcanity
k rozhovofim, které rozsuji mySlenkovy obzor. (Lipovetsky 2002: 367) Moheést

k samostatnému rozhodovani a p@mbvat véejnou kritiku. Do medialni kultury
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dozajisté pat i reklama, kterd vytwh potreby uzmisobené nabidce. Reklama
uplatiujici se v oblasti spteby se vSak oproti televizni produkci nesnazi ztorab
¢lovéka a jeho mravy, ale pracuje se skutesti podicovat jeho spdéebni touhu.
Nehledi do budoucnosti s cilem vyprodukovat novéloecka, nybrz se snazi vyuzit
jeho existujici zaliby v materidlnim gdeni a novotach. Reklandasto misobi v jass
danych hranicich, tam, kde panuje nerozhodnost meZna ¢i vice si podobnymi
produkty. Mize zvySovat prodejnosi uréovat smér verejnosti, ale negi prostor pro
diskuzi a kritiku. Pesto panuje obeé&rrozsfena myslenka Zgreklama uniformizuje
tuzby a zaliby a zpld8je individualni osobitost; podle vzoru totalitnfopagandy
vymyva mozky, znagilje davy a zfisobuje zakiovani soudnosti a schopnosti osobniho
rozhodovani.” (Lipovetsky 2002: 305)Toto tvrzeni Lipovetsky nepopira, protoze
uvedomeni si této tvée reklamy je veliceezité pro rozvoj demokracie.

Lipovetsky tvrdi, Ze bychom netnz mody ¢init historickou konstantu, ktera se
opira o univerzalni historické zaklady — ri&fad jako Simmel, ktery modu opira o
obecrk rozStené a vnin¢ protikladné psychologické sklony k napodobovani a

k individualnimu odliSeni. (Lipovetsky 2002: 29)

3.4 Naomi Klein - znacka jako kulturni konstrukt

V dnesni moderni délmam existence ztak a tedy ,znékového zbozi* znéné
ulehiuje orientaci mezi vyrobky,cloliv tomu tak neni odjakziva. Jéeba si ugdomit,
Ze dnes Zijeme ve spolosti blahobytu a masové produkce viceéntozného zbozi,
V NniZ je teba se jako zakaznikjakym zpisobem zorientovat. v zboZi doportoval
a prodaval hokyria ktery také ril za jeho kvalitu, coz dneSnimtten&i asi nejlépe
muze gipomenout a znazornit Bajzovo hokystvi z Polékova Bylo nas pt (Pol&ek
2008). V disledku zmiané produkce se ale na konci 19. stoleti objevujhiptoga.
Klein zminuje ,Campbellovu polévKkwi , Heinzovu nakladanou zelenihikteré nely
zarova vyvolavat ,dojem familiarnosti a sousedské /$prenosti® (Klein 2005: 6).

Proces vyvoje zriky prodilal fadu zngn v jejim samotném chapani a vyrébrc tak
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trvalo rekolik let, neZ pochopili, Ze zkka neni pouze maskotem zboZi, ale i identitou
firmy. (Klein 2005)

V 90. letech 20. stol. existovaly dva nejvyzn&gh marketingové samy:
prvnim z nich byly ob¥§ejné a levné obchodiiettzce, prodavajici vSe podstatné pro
Zivot ¢lovéka a obsazujiciiepvaznouwtast trhu. Na druhé strastaly znakové vyrobky,
které gedstavovaly Zivotni styl a postoj, jelikoZkteré spolénosti si uedomily silu
své znaky, ktera nepedstavuje jen pouhé ozremi vyrobku, na ktery nas upozayji
reklamy. Zngka tim ziskava novy rozin ma totiz navodit emocionalni vazbu
s vyrobkem. Za usggnosti zn&ky totiz stoji rco vic, nez jsou otravné billboardy a
neutuchajici reklamni spoty. Ztky jako napiklad Starbucksi Nike se soused’'uji na
celéfady projeki, které maji firmu jaksi ,odhmotnit®. (Klein 20021) To znamena, Ze
se nesougedi jen na prezentaci samotného zbozi jako pojmwior,Znprezentuji znku
jako emocionalni prozitek a Zivotni styl. Poddtse vyjadil i viceprezident spoknosti
Starbucks Scott BedburySpotiebitelé ve skut@mosti nevri, Ze by mezi jednotlivymi
produkty existovalydjaké propastné rozdily, takZze zika musi progednictvim zazitk
jménem Starbucks navodit emocionalni vazbu mepbkgm a zakaznikem(Klein
2005: 20) Ve skutmosti to znamena, Ze si lidé nejdou do Starbuclkdwupit pouze
kavu, ale Ze vchézeji do priedi, které ma navoditi@telskou a ijemnou atmosféru.
Kava je pitom pouze symbolem tohoto proZitku. Na zakladto teorie se dité
spole&nosti z&inaji orientovat pedevSim na propagaci ztkg jako prozitku. Odtud
prameni nazor, Ze vyrobu zboZi zastane kazdy, ta ppdyto ,podadné” ukoly mozné
pienést na své dodavatele, iktee nasledh postaraji o ¥asné a stanovené doeanmi
objednéavky.Casto se objednavky realizuji v zemigkttho swta, jelikoZ pracovni sila
je zde nejlev§Si a zakony Spatné a ummgici maximalizaci vyroby a minimalizaci
nakladi. Vedeni takovych spaleosti se potom ffe plre vénovat vytvdeni mytu
znaky, loga jako symbolu. Nike se prezentoval jakorgpmi spolénost, avSakjejim
poslanim a cilem pry neni prodavat boty, ale zlepBaivotcloveka prostednictvim
sportu a fitness a udrzovafigivo¥ kouzlo sportu” (Klein 2005: 235amotné vyrobky
se najednou v d@bznakového Zivotniho stylu stavajirgritkem, takze dochazi ke
.znatkovani“ surovin a fednetd, které v divéjSi dok® svoji zn&ku nepotebovaly
(pSenice, cihly, cement, maso adnacka mela pivodre symbolizovat kvalitu, ale dnes

je dokladem spotenské urovié sveho nositelé (Klein 2005: 23) Jde ffitom nejspis o
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ryze zapadni kulturni konstrukt a fenomén, kteriade vys¥tlit napé. vysokou miru
vyskytu ,faleSného“ obkeni z Asie, ¥etne umele vyrobenych duplikdit swtovych
znaek. Navazat Ize i na evropskéamerické pravni Upravy, které vimehu 20. stol.
zavadi pojem duSevniho vlastnictvi, a nikdo se daks prav&podobré nepodivuje
tomu, kdyZz jeden vyrobce telefonu Zaluje druhého feoto, Ze se posledni model
piistroje toho druhéhsaste&ne podoba pistroji toho prvniho.

4 Malcolm Gladwell

Malcolm Gladwelt v knizeBod zlomupopisuje jednu velmi prostou myslenku,
ktera tika, Zze vznik mddnich tredd¢i nastup a opadani vin Zionosti, gerod
neznamych knih v bestsellery a mnoho dalSi¢kdy ©Zko vyswtlitelnych znen
v kazdodennim Zivétspolé&nosti nejlépe pochopime, kdyZz o nich budenenyslet
jako o epidemiich. Jeho teorie se tedy snazi ukaeamyslenky, informace, @poby
chovani nebo i vyrobky (prastdnictvim nasi touhy po nich) seisétejre jako viry,
maji svoji nakazlivost a ohniska, ze kterych selemicky sfi dal. Gladwell se pokousi
odpowdét na otdzku, jak je mozné, zekteré mysSlenky, slogany, reklamy, knihy apod.
dokazou obBhnout s¥t béchem okamziku, a ptonekteré - & genialni - napady ne.
Hlavni mysSlenka je sp#@ivanave fiech gicinach, které nasledn vedou Kk jiz
zmirtnému bodu zlomu a také nam umozni zorientovat d@nych epidemiich, které
kdyZ reco z jedné&i vice z tchto oblasti vychyli z rovhovazného stavu, dojdejkké
zmeéné. Bod zlomu marit pravidla —zakon malého ptu, faktor chytlavosti a sila
kontext,které Gladwell ilustruje na realnychkikladech, ktera ve findle potvrzuji jeho
mysSlenky bodu zlomu. Na néasledujici¢Adcich se pokusim tato pravidla st

vyswtlit a dale aplikovat na témata analyzy.

4.1 Zakon malého poctu aneb socialni aktéri ve vyvoji trendu

* Sowasny kanadsky novihéa spisovatel. Od roku 199Gispbi jako komentovany spisovatel prbe
New Yorker MagazineV roce 2005 byl zZ@zen do seznamu 100 nejviggich lidi séta, ktery
kazdor@ng zvaejiiuje ¢asopisTime Jednou z jeho nejznd&jgaich knih je pray Bod zlomu
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.Zakon malého p@tu“ je zaloZzen na myslence, Ze existuji vyjémielidé, ktei
dokéazou rozpoutat epidemii. Na samotnéntgtku trendu tedy stoji zanedbatelné
mnozstvi lidi klEovych pro jeho vznik. Jejichifftomnost si zpravidla neggdomujeme,
piestoze kazdy z nas tento ,typ“ lidi nejspiS zn&éTae opirda o ekonomicky princip
80/20, kterytika, Ze,v jakékoli dané situaci vykonava 80 procent pr&@ procent
Ucastniki* (Gladwell 2006: 20). Jakorixlady uvadi, Ze 20 procent pijalpiva vypije
80 procent veskereho piva 20 procent motorist zpisobuje 80 procent dopravnich
nehod. Za pikopnika tohoto principu je povazovan vyznamny kgplskonom Vilfredo
Pareto, ktery si na zaklagvého empirického pozorovani vsjmite 80 % jeho Urody
hrachu pochazi z pouhych 20 % liask 80 % mdy v Italii je v rukou pouhych 20 %
populacé (Barabasi 2005: 69). Vifpact socialnich epidemidili trendi bychom vSak
mohli spatovat jes¢ mnohem ¥tSi nepondr, jelikoZ &tSinu ¢innosti zde zastava jen
maly zlomek lidi. Nafiklad rgjaky vyjimetny ¢loveék postehne trend a pragtdnictvim
svych socialnich kontakt energie a vioZzeného nadSeni riiziiend do podédomi

ostatnich lidi. Tito socialni akigsou rozaéleni na ti skupiny. (Gladwell 2006)

1. Spojovatelé Lidé s mim@dadnym talentem navazovat znamosti a udrZovat
rozsahlou si kontakti, u kterych neni hlavni @et, ale rozmanitost socialniho
postaveni. Maji tedy velky socialni kapialTito lidé disponuji schopnosti
oslovit a rychle se osobrseznamit s cizimi lidmi. Své socialni kontakijtqm
neustale udrzuji a sleduji novinky vV jejich Zivdtedpé. posilaji pani
k narozeninam). Jsou radi, kdyz mohou druhym ufoedt vzajemna setkani a

hrat @i tom roli prostednika.

2. Maveni. Tzv. ,cenovi aktivisté“, ktd maji gehled o cenovych nabidkach,
slevach a stavu ceny Siroké palety vymblola trhu. Maji patbu tyto informace
Siit a nabizet bezuplatnsvé rady. Vynikaji enormnim mnoZstvim znalosti
praktického razu. TéZz se mohou orientovameslech, v materialech, v kvalit
vin ¢i jidel apod. Zalezi jim na kvatitsvych informaci, jsou to altruigti znalci
reality. Disponuji vzacnymi informacemi, které veéradi predavaji.

® O tuto pozice se mohou pokouset uZivatelé Facehda&i maji ambice mit co nejvice4tel.
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3. Prodavai. Komunikativni lidé, kt& jsou schopni d@véryhodrg pasobit na
ostatni a fes\edcovat je nap o koupi vyrobku nebo ogakém nazorfi Maji
obrovské charisma, dikyémuz jsou nam sympdti. Na tomto zakla#l jim
¢asto pedavame naSitdéru. Je nutné zminit, Ze se nejedna o cefneho
.nabiz&e" ¢i podomniho prodejce apod. Spaiest tohoto typulovéka je nam
naopak pijemna a jsme mu za ni svymigobem vécni. Dokaze nas nadchnout
pro Wwc, v kterou on samevi (pi. vira, kniha, film, znéka cigaretéi politické

hnuti apod.)

Souhra &chto ti typa sociélnich akté, dok&ze vyvolat roz&ni reéjaké
mysSlenkyc¢i vyrobku a nasledhprejit ve znénu — trend. Osobni kontakt, dopéeni a
astni Sfeni je stale nejefektiwBi a je zakladem nasi kulturyiigemz mizeme soudit,
Ze tomu tak i po dlouhou dobu budeikali kopirovani &chto princigi bychom mohli
nalézt v podob internetovych blog ¢i diskuzi, které do jisté miry tyto typy lidi mohou

nahrazovat.

4.2 Faktor chytlavosti a sila kontextu

» Faktor chytlavostt neni nijak neznamy, zaklada se rtadpokladu, Ze pokud
se ma gjaka wc prosadit a dale i jako trend, musi byichytlava“, zajimava a
snadno zapamatovatelna. Zpravidlénwyjeme hodé Usili a gemysSleni k tomu,
abychom naSe stbni podali co nejefektiviji. Zejména v reklamni oblasti je tato snaha
dozajisté nejtSi a pati k jejim hlavnim cihm, nebd@ zasahnout svym reklamnim
sloganem¢i samotnym vyrobkem co nejisi paet lidi, je v reklam neocenitelné.
Vzpomeime napiklad na jednu zeskych reklam, jejiz steni melo zejména
v powdomi lidi dosti velky dopadZmylena neplati, laska se chdpe oprati .ndm jiz
zpaiatku napovi, o jaky reklamni spot se jedna. V jedolu hral v hla¥ mnoha lidem
a nasleda jim uvizl v pangti. Slo o klasicky chytlavy reklamni slogan a pfgeho

chytlavost hraje velmiidezitou roli. Protoze tim, Ze jsme si ji zapamatpwavlivnila

® Tuto analytickou kategorii by bylo moZné re#rrozsfit pomoci kategorie ,cvokek“ Roberta Reicha,
tedy lidi, kt&i ,,rozumi ,lidem‘ — tomu, co by mohli chtit nebo conbghli potebovat (Reich 2003: 100).
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naSe chovani, vedla Rjaké akci a mohla rozhodnout o koupi vyrobku. (Gled
2006)

» Sila kontextd — Epidemie jsou velmi citlivé na podminky, kteanpji v mist
a dol&, kde se odehravaji. Tedy situace, ve kterd®e&k ocita, rozhoduje daleko vice,
nez sila jeho samotné osobnosti. Sila kontextuwigdoo tom, Ze sebechytkgsi napad
muze ztroskotat kidi nevhodnym situenim podminkam. Podstatou je, Z@Se vnitni
vztahy jsou vysledkem &pich okolnosti a Ze k tomu dochazi, aniz bychoto sutre
uvwdomovali“ (Gladwell 2006: 133). Tuto skuteost potvrzujetada psychologickych
experimeni, autor ma navic v p@domi rekteré sociologické teorie, napymbolicky
interackcionismus, ktery chapspolecnost jako proces symbolickych komunikaci mezi
soc. aktéry. (Nakon€ny 1996: 1225) Lidské interakce jsou tak jen w¥ou
spole&ensky uéovanych symbdi, kterym gidavame své vlastni individualni vyznamy.

Tento kolektivni systém vyznamak do jisté miry fedukuje nase jednani.

4.3 Teorie rozbitych oken a Milgramovy sité

Néasledné teorie uvadim pro podpoi Gladwellovych tvrzeni. Teorie rozbitych
oken by ndm ra nastinit silu kontextu, tj.adezitost prosiedi, kterd ma do jisté miry
vliv na vysledné rozhodovani. Milgramovy &iby nam zase #ii pomoci pochopit
celkovou propojenost v navazovani socialnich wgtavlast v dnesni moderni déb

kdy se s¥t neodvolateld smr§uje. (Barabasi 2005)

Teorie rozbitych oken Autory této teorie jsou James Q. Willson a George
Kelling, ktei tvrdi, Ze pokud se wjakém prostedi z&nou dlouhododji vyskytovat
znaky rozkladwi nepaadku, tj. graffiti, poniené lavéky, odpadky na ulici, rozbita
okna atp. zl¢innost se zde stane nevyhnutelnyaslddkem. Lidé Zijic€éi prochazejici
timto prostedim, kde rozbité oknoustane neopravené, ztraci zajem cokoli na této
situaci nénit ¢i ji n¢jak zlepSovat. Usoudi, Ze zde neni nikdo odpay. Na tomto
mis& budou zahy rozbita vSechna okna, a postigenzde z&nou vyskytovat pochybné
existence. Zlogi si dokazou ugdomit, Ze vé&chto mistech jsou potencionalniétib

zastraSeni prostdim, a Ze zde spiS nikdo nezavola policii. Tatwigetedyiika, Ze
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Skody po vandalech a jiné Skody je nutné odstrat v co nejkratSiniase, jelikoz kdyz
se ,rozbitd okna“ rozsi, vznikne oblast gvrt) se zvySenou kriminalitowimz jiz
nebude daleko kva#$im zlainam. Tento piklad vzniku zl@innosti, v podstat
kopiruje vznik gladwellovského trendu, avSak pgdmegichazi od ¢loveka se
specifickymi vlastnostmi, nybrz ze samotné vlastimm®stedi. (Gladwell 2006)

V roce 1984 newyorsky dopravni podnik aplikovalotdeorii v praxi. Zaali
v metru kontrolovat kazdou soupravu, a pokud bydatfkana graffiti, nenechali ji
vyjet a poslali ji do myky. Dali sprejeiim jasny signal, Ze jejich graffiti nikdy nesfiat
swtlo swta. Takto to neustale opakovali, aZz do roku 199@y kento problém
v newyorském metru prakticky vymizel. Poté se &ilimna druhou fazi ,,znovudobyti
metra“, na problénterného pasazéra, ktery se na z&klpdzorovani pravgpodobre
rozkehl podle stejného scéfe jako teorie rozbitych oken. | slusni lide, ktdrg
normalré nenapadlo jezdit n&erno, kolem sebe pozorovali, Ze kdyz tak mohouifezd
ostatni, pré by oni ntli za jizdu platit. Séf dopravni policie W. Brattsestavil tym
policisti, ktefi u turniketi odchytavalicerné pasazéry a nechavali jgpputané jednoho
ke druhému stat na nastupisti, tak aby je prociéz&lé dolye vickli a pochopili, ze
nyni za&ala brat dopravni policie jizdu r@rno velmi vaza. Nasledg se ukazalo, Ze
kazdy sedmy zadrzeny pasazér je hledanyize&jdi trestn&iny, a Ze kazdy dvacaty
ma u sebe zbifa Za nedlouho lidé zali nechavat zbrandoma a zé&ali platit jizdné.
Patet zadrzenych pro opilogt nevhodné chovani se zdvojnasobil a mezi lety 1890
1994 se peet zatenych pro pestupky zptinasobil ,V dob¢, kdy dochazelo v metru
k nejvy8Simu ptu zavaznych trestnycfinu v historii, se Bratton rozhodl zaiio na
cerné pasazery. Pt@ ProtoZe rdl za to, Ze jizda néerno mize stejd jako graffiti byt
signal — drobny naznak nefiwku, ktery nmize vyzivat k vazsgim pestupkm.”
(Gladwell 2006: 126)

Na za¥r této teorie je nutné vysitlit souvislost s trendem, kteryépredevsim
zajima. Teorie rozbitych oken potvrzuglu kontextutj. prostedi, ve kterém se
pohybujeme a které oviiwje naSe chovanjPodstatou sily kontextu je, Ze naSe xmit
vztahy jsou vysledkem &pich okolnosti a Ze k tomu dochazi, aniz bychoto sutre
uvwdomovali.” (Gladwell 2006: 133)
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Milgramovy si#. Na konci 60. let americky psycholog Stanley Milgraroved|
experiment, ktery vedl k objevnému fenomémalého svta“ — tedy jak jsou lidé ve
swté propojeni. Kolik znamosti by bylo zapebi, aby se mohli spojit dva nah&dn
zvoleni jedinci? Odpad’ na tuto otazku se snazil nalézt pomietzového dopisu.
160 lidem ve stdozapadni USA zaslal b&k s instrukcemi, jménem a adresou
obchodnika Zijiciho ve stdtMassachusetts. Kazd§ovek mél na baléek napsat své
jméno a poslat ho znamémiitpli (se kterym si tyka), o kterém si mysli, Zdibek
dokaze pblizit stanovenému cili. Vifpadt, Ze zna pouze jméno, &ila balicek
odeslat zpt Milgramovy. Experiment wil, Ze piimérny paiet prostednilki je po
zaokrouhleni 6 (5,5). V debkdy experiment probihal, nebyl internéZhou sodasti
domacnosti, proto soudim, Ze dnes by senprny patet prostedniki mohl dosti snizit.
(Barabéasi 2005),Ve 20. stoleti se ¥ neodvolatelti scvrkl. A prav ted, kdy do
kazdého kouta gta pronikd internet, vém dochazi jest k dalSimu smeHvani.”
(Barabasi 2005: 44)Diky internetu jsme schopni udrZzovat socialni kigt@e svymi
piateli, rodinouci znamymi & uz Ziji kdekoli. @¥ive bylo velmi obtizné takove vztahy
udrZzovat na dalkutasto v disledku geografického odigni vztahy zanikaly. Na rozdil
od minulosti jsme schopni udrzovat mnohem vice higtaa proto jsme schopni
navazovat kontaktyips mnohem vice prdastlniki. ,Svét se zmenSuje, protoze socialni
vazby, které by jeStred sto lety odurely, zistavaji zivé a lze je snadno aktivovat.”
(Barabasi 2005: 44)

5 Analyza

Poskytla jsem sttny vhled do ®kterych teorii relevantnich pro pochopeni
trendu, a fenoménu mdédy. Nyniegole mnou stoji Ukol na jejich zakkadréit a popsat
nékteré konkrétni trendy. V prvniacdé je vSak teba upozornit na uskali, s nimz se
setkame p snaze utit takovy trend, ktery by spbval napgiklad aspekty Gladwellovy
teorie. U mnoha zdankvvyhovujicich fenoméin totiz velmi snadno zjistime, Zze nas
pohled je z nedostatku informaci a podkilagsto zkresleny. S¢t8inou trend totiz
nemivame natolik ,kvalitni“ bezpragtdni zkuSenost, a pokud tak chceme sledovat

trend skrze stlovaci prostedky, ¢asto narazime na zkresleni, kdyZz nevime, kdo a
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v jaké mfe napiklad dany oblibeny vyrobek propagoval nebo zviditeVzdy je tedy

potreba @istit dany fenomén othdy vrgjSich vliva.

Zarovei je treba mit na pamti, Ze se jedna o teoretickou préaci, jejimz cilem
nema byt pouzei praw popis nasledujicich, namatkovybranych trend, ale takée
koncepiti souvisejicich s fenoménem trendu do Zivota. Kr&@hkalyza ma ukézat, jak
trend mize byt spojen gadou pic¢in, & uZz technologického, nebo socialniho
charakteru. Kazdy jednotlivy trend takige vyZzadovat samostatnyigtup ve smyslu
potteby znalosti progedi, &koliv obecr® byva spojen s koncepty konformity,
napodobovani a socialniho vyrovnavani. Svymisppem jde o potvrzeni nazoru
vyi¢eného v Gvodu prace, a sice Ze ,projevy” origiyaliebo osobitosti jsodasto

iluzorni a spoléensky zasadni &nou determinované.

5.1 Fenomén socialni sité Facebook

Je jisté, Zesocialni si se stavaji globalnim online fenoménem*“ (Penenberg
2009: 203). Existuje vice nez sto socialnich siti po celéndtésva jednou z
nejusgsSrsjSich se stal préav Facebook, ktery byl zaloZzen roku 2004 Markem
Zuckerbergem. ®/odni myslenka zahrnovala jednoduchou univerzitmnilnitni sf,
kterd se omezovala pouze na studenty Harvardowerniiy. Posléze se diky obrovské
populari¢ zaala rozSiovat mezi dalSimi univerzitami a uzivateli univénich e-
mailovych adres a nadale byl schvélen k pouZivat#l$im zahraghim univerzitam
Zacatkem roku se k vyuZzivani tohoto systémip@uji i prvni nadnarodni obchodni
spole&nosti a od poloviny roku 2006 se na zaklddence stava Facebookigtupny
vdem uZivatelm internetu star$ich 13 fedyZ ho zaala vyuZivat viejnost, byl jest
ponerné dlouho na okraji zajmu a nemohl konkurovat ostatsitim a komunik&nim
platformam (nap Myspace, Bebo, Windows Messanger, Skype, u naséna ICQ).

Trvalo dalSi dva roky, nez ziskal 100 milionzivateti, avSak v letech 2008-2010 ziskal

'cnews.cz (29. 9. 2011)
8 facebook.com/terms (29. 9. 2011)
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témsi Sestinasobek uZivatel dnes se pohybuje kolem 800 milionZivatet®. Co
zpisobilo takto ohromny vzst oblibenosti? Nejprve jégba eliminovat &které zejme
diuvody — internetovou socialnit'sje praktické vyuzivat, az kdyZ je na ni vice nlaSic
prétel, se kterymi Ize komunikovat a sdilet obsaftaBlivost je mimo jiné dana chatem
— diiv v8ak nefungoval natolik spolehtivtakZze lidé mnohem r&jl pouzivali jiné
komunikatory, tzvinstant messangeryacebooku tak jistpomohl i fakt, Ze postugn

z ¢asti nahradil tytocist¢ textové komunikatory, navic s nespornou vyhodoahsv
pouziti kdekoliv, i na cizim potai a bez nutnosti jakékoliv instalace. Mohli bychom
téZ spekulovat i 0 nepohodIiném zapamatovani sindloocisla, jako maieba ICQ — u
Facebooku sta znat swj e-mail. Systém nabizi a umae komunikaci mezi iateli

pomoci zprav, diskusnich for nebo diskuse na ueisigch profilech (slang@na zdi).

Nadale Facebook nabizi velmi atraktivni moznidst, co kdo dla, jak se ma,
jak vypada apod. prastdnictvim status a profili. Na jedné strah bychom tento
postup mohli chapat jako jakysi lehky voyerismtisna druhé strahjako ugitou
lidskou potebu se sdruzovat. Existuj@da tvrzeni, jez virtualni komunika¢asto
hodnoti jako otekergjSi a uvolrngjSi. Takovéto odlozZeni zabran a jista odvazanest, |
psychologii oznévano terminendisinhibice (Vybiral 2005), kter4 je v poslednich
letech jednim z nejznéf$ich a nejuzivaySich znak internetové komunikace. Tento
termin do sebe zahrnuje pojmy jako je: anonymigyiditelnost, asynchronicitai
neutralizace statusu apod. Facebook vsakctastd faktorech zaloZzen neni, naopak se
zaklada na skuteosti, pravdivych jménech, obvykle skémgch fotografii, aktualnich
statusech aftgtelich, ktera zname z realného Zivota. Reastictvim Facebooku je
mozné potvrzovat svou sounalezitost, konformitufglmu sdruzovat se, ale i nazory
pomoci zajmovych skupin. Nadale motivaci komunikawé snad kazdylovek, avSak
Vv jiné intenzik, ktera je zavisla negact okolnosti. To znamena, Zoveka ovliviiuji jak
vnitini, tak vigjSi vlivy. Do této diskuze je nyni na mistahrnout i Gladwellovisilu
kontexty kteraiika, Ze naSe vriiti vztahy jsou vlasthvysledkem vgjSich okolnosti.
Facebook vSak nabizi velmi neutralidp pro komunikaci, sami si &ujeme, s kym si

budeme psat, komu umoznime nahlizet do naSehdyeofami rozhodujeme o tom,

° facebook.com/press (29. 9. 2011)
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koho si gridame do patel. To znamen4, Ze Facebook nabizi moznost kiysicokruh
spole&nosti, ktera je namifjemna. Lidska pdeba sdruzovat se, vypliva z peity
blizSiho kontaktu, ficemz tato pdeba spoluutvd zakladni pyramidu lidskych pb,
s tim Ze, lidskad spokojenost je zavisla nagiwt komunikovat. Pocit sounalezitosti,
toho Ze gkam patime, hraje dleZitou roli @i spravném vyvojicloveéka. Ten citi
piirozenou patbu nezavazn konverzovat o ¢emkoli, jen tak si povidat.

.Komunikujeme, abychom se sdruzovali.” (Vybiral 3084)

Zijeme navic v dob eskapistické zabavy, do niz lzeradit sledovani reality
show, bulvarntasopisy atp., ale i televizni zpravy, které jsauéptizich osudl — soud
podle uspsSnosti této ,virtualni“ zabavy je tak naSe konzurspdl&nost nejspis velice
eskapisticka a velké mnozstvi lidi se talsto nechava odveést dostv cizich prozitki.

Z tohoto divodu je mozné Facebook chapat jako malou realibyvstdo niz nizeme
také zasahovat, navic publikace vlastniho obsalitempodobg jako internetové blogy
piinaSet¢lovéku publikum a ve sité presyceném informacemi nechavat zaznivat nazor
na cni kolem sebe. Samignme zde neni mozné zjednoduSovat a vztahovat se k celé
populaci. - To dokazuje i patm¢ znana variabilita uzivatél Facebooku, z nichz
nektefi komentuji vSe, jini spiSe ,®il' apod. Jist bychom nasli nejizngjsi typologie,

a’ uz vice ¢i meénd seridzni. Akoliv si uz dnes #Sina lidi u¥domuje zapory,
nebezpéi ztraty soukromici zneuziti poskytnutych informaci, ¢ty uzivatehi stale

rostou a Facebook tak musi byt skuatetrendem.
SlozZeni uzivateh Facebooku

Celkovy p@et uzivateh na celém sit¢ ke dni 28. 12. 2011 byl 795 959 700
uzivatehi'®. Jedna se o vice neZ 9%®wé populace. Souhrn uZivatetastupuje 210
zemi, z nichZ prvnich 20 zemieulstavuje 76% z celkového o vSech uzivatél Na
prvni misto seadi Spojené staty (157 412 260), za nimi naslethgenésie (41 777
240) a Indie (41 399 720). Toto rateni uzivateh Facebooku potvrzuje jiz zminy
Paretiv ekonomicky princip 80/20, podlejid 20% uZivatal Facebooku zajifije 80%
jeho obsahu, tedy jen 20% uzivditge aktivnich tak, aby Facebook z 80% ovladali, a
zbyvajici p&et uzivateh pak spravuje arch 20% dni. NejpaetngjSi skupinu uzZivatel

19 checkfacebook.com (28.12.2011)
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zastupuje severoamericky kontinent, nasledovan Askvropou. Ve &Siné zemi

zapadniho ssta jsou nejpeetnjSimi skupinami uzivatél lidé ve v¥ku 18-24 let a 25-
35 let, z hlediska pohlavi jsou gig muzi i Zen giblizné vyrovnané, zpravidla se lisi
viadu jednotek procent. ¥eské republice se pet uZivateh ke dni 29. 12. 2011
rovnal 3 502 420, co?ipedstavuje 33%eské populacé. Ztoho o ®co vice nez
polovinu (58,2%) pedstavuji uzivatelé vesku 18-34 let. Porr mezi Zenami a muzi je

v podstat vyrovnany (Zeny 51%, muzi 499%).

Nadale je zap#ebi samotny fenoméncistit od celos¥tovych trend, které
mohou mit na vysledndisla vliv: s neustadlym technologickym rozvojem sgZzsje
cena poitaca, které pouziva stalestsi mnozstvi lidi. Roste ro¢a mnoZzstvi uzivatél
internetu a masovy rozvoj zaznamenal trh mobilnitiernetu, coz ilustruje i zavadi
aplikace Facebooku mezi zakladni funkce mobilnigstmji. Globalizujici spolénost,
jez se stale vice misi na globalni Urovni, vita Woikator typu Facebook jak pro
moznost propojeni uzivateina velkou vzdalenost - kdy lidé mohou aktéatahlizet
do Zivota svych fatel, @ bydli, pracuji nebo cestuji kdekoli -, tak pro niejejsi
vyuziti pro svolavani na hromadné akce — konc&riyemonstrace, jak se ukéazalo jiz
mnohokrat WCeské republicegi v arabskych zemich zatkem roku 2011. Facebook
byl také implementovan v poslednich letech do imgtr jako takového — pouzivaji ho
televizni stanice pro komunikaci s lidmizné servery nabizeji tiako ,libi se mi*, aby
svij obsah dostaly mezi vice lidi — Facebook nabidhrath moznost reklamy a
propagace jinych vyrolik vytvoril tim virtualni kopii swta, stal se nastrojem zisku,
institucionalizoval se a byla mu prgpena legitimita (Kawamura 2005), takze ktom
toho, Ze niZe byt uzZite’ny, vyhovuje ,globalizovanému® Zsobu Zivota satasné

konzumni spolkénosti.

Nyni pred sebou mame samotny trend tohoto fenomédistény od
technologickych aspekia vrejSich vliva a mizeme se nadppodivat ze sociologického

hlediska prizmatem zmdvanych autar. V tuto chvili Ize aplikovat Gladwellovy

1 Stav ceské populace byl vroce 2011 byl podle tdz¢ sitani lidu uskuténéném v tomtéZ roce
10 562 214 obyvatel. Dostupné online <http://wwitest.cz> (28. 12. 2011)

12 pouzité statistiky vychazeji z Gdajervu Checkfacebook.com. Dostupné online
<http://www.checkfacebook.com> (28. 12. 2011)
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postupy — zejménaouhru vice malych/fin: uzite&tnost a vyhodnost pro uzivatele i
trh, rozvoj technologie, dostupnosti internetu. édaktor chytlavosti Facebook
vyuziva modernich internetovych technologii a redibod roztistné platformy typu
Myspace vyuziva minimalisticky design, nabizi osplmbsah skutsych uzivated,
véetng slavnych osobnosti, hér@a hudebnich interpriet- jednoduchosti vynika roga
internetova socialni giTwitter, o niz lze mluvit jako o nemé&nis@sné. Je také&dba
zminit, Ze rychly #ist navic zafungoval skute jako socialni epidemie — samotnist
se stal dvodem, pré by ml nasledovat dalsiist. Casto se lidé setkali s tim, Ze se jich
nékdo zeptal na dnes jiz t&inzdomacslou otadzku: ,Pr¢ jeSt nejsi na Facebooku“? O
reklamu se tedy postarali samotni uzivatelé aighjepstoucim mnozstvim se witgch

komunitach z Facebooku stal&cwkonformity.

Je otazkou, zdali Ize na tomto mdigstluvit 0 Simmelo¥ teorii napodobovaniJe
vSak teba zminit fakt, Ze asi nejigejSi internetovou socialni siti se zprvu stala si
Myspace, na niz hudebni skupiny a celebrity mohdyaaovat kontakt se svymi
fanousky. Obdobn Ize zminit fenomén internetovych blodviz vznik sluzeb jako
blogspot.com, blogger.com, blog.cz atd.), jimizébgrolomena hranice mezinti, kdo
tradicné tvoii obsah (média) a¢mi, kdo obsah jen ifjimaji (publikum). Jakmile
celebrita mohla napsat blog o tom, jak se ji Ikmhcert nebo jak chutnala sae
v oblibené restauraci, diky dostupnosti internetbvgluzeb a zejména jejich uznani
publikem ged neznamyntlovékem stala jiz jen jedind a posledni potiz: jak séhan
zaujmout své vlastni publikum. Nicm&nekteti lidé tuto nesnaz prolomili a staly se
z nich posléze ,internetové celebrity” (fajplogger Perez Hilton) hodné napodobeni.
Zde je tak mozné vid jisté vzory pro napodobeni zgalem ziskani prestize, protoze
bloggei se netidka gesouvaji i na pole ,starych* médii, kdyz uvadi slestni pdgady
v radiu nebo televizni talkshow. Na podobném ppaocmize fungovat i Facebook,
jehoz progtednictvim je mozné stejnjako lidé, ktéi maji sva publika, ,promlouvat” ke

svym gateiim — & uz skuténym, nebo za timtod@lem ,sesbiranym®.

Facebook tak zthto divodi povaZuji za jeden z nejmasg8ich trend
sowasnosti. B jeho blizSim zkoumani je vSakeba oddlit od sebe prav rovinu
obecnosti (jedna se skuite o socialni epidemii, ize byt uzitény a prakticky, sgiuje

nase pedstavy o ,duchu” dnesni doby atd.) a rovinu spalaith skuténosti (lidé maji
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rizné divody, pra@ tuto sluzbu vyuZivat, uzivatelé se zasaddliSuji po strancedku,
mezi uzivateli existuje velka disproporce m&astosti uzivanidetnosti pispivka atd.).
Tato powka vSak podle mého nazoru plati o trendech ahecaz neni v rozporu

s Zadnou ze zménych teorii.

5.2 Fenomén dotekovych telefonu

V poslednich letech je ro¥h patrny trend mobilnich teleféns dotekovym
displejem. Tento fenomén gple mé pozadavky zejména z tohivddu, Ze dotekové
obrazovky nejsou zdaleka novou technickou vymozgnge®kud pomineme jejich
kvalitu a specifické typy. UZ v roce 1993 byl nh trveden fistroj Newton spoknosti
Apple, jez brzy ustavil kategorii f{gtroji PDA (Personal Digital Assistant).
NeussSnost tohoto fistroje je podtrzena tim, Ze pekolika letech spoknost jeho
vyvoj z divodu nizkych prod@j zastavila, zatimco ostatni vyrobcicah postupi
pronikat na trh (Barabasi 2005Palm, handspring, nejzrejSi PocketPC a jejich
nespa@etni bratranci gevzali a pepracovali applovskou vizi, a tim jasdokazali, Zze
prvni na tahu nema vzdycky vyhoduBarabasi 2005: 129)i€sto tyto pistroje
nezmsobily neco, co bychom dnes mohli nazvat revoluci. Sgale s nimi
v devadesatych letech na trh¢aly pronikat mobilni telefony, takZze se brzy objgvi
pristroje MDA (Mobile Digital Assistant) kombinujicilastnosti PDA s rozEnymi
moznostmi komunikace. Ovladani vSak bylo stale grotnnepraktické — vyzadovalo
tzv. stylus (tuzka&i ukazovatko s plastovym hrotem), jelikoz displeyiZzivaly takovou
technologii, ktera nadiny stisk prstu nereagovala. PDA a podobriétmje se sice
staly standardni sp@ni elektronikou, nestaly se vSak nikdy v masovastitku
modou nebo manii, ktera by dokazala vyggiziovlivnit trh s mobilnimi gistroji,
zejména telefony, jez se zejména v poslednich iécHestaly standardni stasti

majetku lidi vSech spatenskych vrstev.

Zlom nastal az v roce 2007, kdy spwiest Apple vstoupila na trh s dotekovym
piistrojem iPhone. Naém piepracovala koncept dotekovyckigiroja, jimz v té dol
dominuji gistroje fiznych vyrobd@, avSak s opetaim systémem Windows Mobile.
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Apple nabidl spolehlivou furtkiost, rychlost a jednoduchost ovlddani a dotekové
displeje reagujici po#mne spravé na dotek lidského prstu. Rasin svij koncept
propojil se snadnou konzumaci obsahu (hudba, vidéernet), hranim her a moznosti
instalace aplikaci, tedy programejrizrejSich funkci. Po &kolika inovacich Bhem ti

let spol€énost Apple vykazuje desitky miliGnprodanych fistroji, podobr jako dalSi
vyrobci rozvijejiciho se trhu s tzv. ,chytrymi téday“. Jen v roce 2009 bylo prodano
vice nez 180 miliom® téchto stroji s dotekovym displejem. V nasledujicim roce
bylo prodano celkem t& 300 milioni'* chytrych telefon, z nichZ ¥tSinu tvdi praw
dotykové telefony. Fstroje s dotykovymi displeji jsou tedy fenoménergjnzéna
poslednich let, a to ifps znamé a nesporné nevyhody a neduhy (retatretka

spoteba energie, népsnost ovladani, zvl&spii pohybu aj.).

O pristrojich spolénosti Apple toho bylo napsano v poslednich letectomo.
Tato zn&ka si vybudovala své jméno natolik stabjlrve si mnozi uZivatelé jeji
vyrobky pdizuji pra& proto, Ze se jedna o Apple, ¥pac pristroje iPhone potom
nezidka dochazi k tomu, Ze jsou ndawbeznamenymi lidmi vSechny dotykovigstroje
nazyvany jako iPhone. @p jako v gipact mého pojednani o Facebooku, nelze vSe
piisuzovat jen technickému vyvoji, uZiteosti, gipadré reklamnim kampanim,
oslavnym recenzim apod., tedyéomn malym gicindm. Na rozdil od Facebookdi
obuvi zn&ky Crocs, kterou se zabyvam v nasledujici kapitakey dnesni dabvnimat
telefon podobé& jako teba naramkové hodinky také jako statusotvorny zdakyz
muze ¢loveéku propijcovat v rdmci diznych socialnich skupin &itou miru prestize
(zvlas& mezi mladymi lidmi). Jako takovy je mozné ho chgplo vyjadeni okazalé
spoteby, Veblenova konceptu, podle kterého si lidézuji zbozi proto, aby so&dili
s ostatnimi. Dotykovy telefon, zvl&stektery z novych modél tak mize vyjadovat
uzivatelovo spok&enské postaveni. Je nepochyibazdil mezi ,ob¢ejnym* telefonem
za necelé dva tisice a multimedialnim chytrym tadefn za nap osminasobek této
ceny, avSak stale se pohybujeme v oblastitepatho zbozi, kterému holduji riéigdad
i mladi lide, o jejichz fijmech naklad&si mobilni gistroj nevypovida prakticky nic. Je

naviciada dotykovych telefan které nestoji o0 mnoho vice, nez telefony nedotgko

13 gartner.com/it/page.jsp?id=1313415 (24.9.2011)
% gartner.com/it/page.jsp?id=1543014 (24.9.2011)
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piipadré je snadné je ziskat od telefonnich opefatoa dotované ceny, takze tato
technologicka novinka souvisi spiSe s Zivotnimestyla napojenimifstroje na dalSi
¢innosti Fiznané pro poatek 21. stoleti, jako je pouzivani socialnich, sitiernetu,
sdileni fotografii, stahovani hudebnich soubastedovani videa apod. Zda se tedy, Ze
ackoliv pristroje s dotekovym displejem existujgdu let, jejich skutgy rozmach
nastava az nyni, kdy se stavaji uaitgmi pro masu lidi v @isledku promny zivotniho
stylu a navyk. Nepouzivat dotekovy telefon tak prékteré mize znamenat pokles
socialniho statusu, protoze tgrélezi na subjektivnim hodnoceni socialnich raZdg

je odvozen,od rozdilnych Zivotnich styt (Giddens 2005: 260).

Lze také zminit tzv. ,prahovy model“, ktery Barabpopisuje jako teorii, podle
které se lidé,navzajem liSi svou ochotouriimat inovace. Obeehse darict, Ze
kazdého Izeres\edcit, aby pijal novou ideu, pokud se muiquloZi dostatek pozitivnich
diikazi* (Barabéasi 2005: 130). V tomto ohledu zejména niidéi tihnou ke zkouSeni
novych \&ci, coz vi i reklamni agentury, které reklamy naykové telefony cili
piedevsim na mladou generaci, jiZ mohou nabidnoutitiyinternetu, her, konzumaci i
sdileni obsahu. S pojmem ,konzumace obsahu® sowlesii celkové laghi tchto
reklamnich kampani. Dotykové telefony jsou gebhim zboZim a tedy scésti
masové kultury, o niz je mozné tvrdit, Ze nemda Atowani tak uzitku, jako
bezprostednimu patSeni a zprosedkovat uzivateli zabavu, jak bylo popsano
v kapitole ¥nované Lipovetskému. Zarovepodrecuji jeho spaebni navyky, kdyz
spole&n¢ s opakovanim hesla typbud sva a dlej si se svym telefonem cokoliv, €o t
napadne” predpokladaji ndkup aplikaci, asicni platby za internetovésipojeni apod.
Zameérem neni vyprodukovat ,novéhaotloveka, ale aktivovat jeho radost z novoty.
Vysledkem je vSak uniformita, ktera podélako v gipact Facebooku vyvolavéasté
otazky typu: ,Ty je&t nemas dotykovy telefon?” Byt ,sva“ takide roviéZz znamenat

pripojeni se k maseskolika stovek miliori lidi po celém sgte.

Mezi uzivateli mobilnich telefan a elektroniky obech je rovrez casté
nasledovani &kterych znaek (viz zmirny Apple), vznik fankluh a komunitnich
serveti, na nichZ se znégatelené tabory dvoti vice tiznych znadek grou, ktery pistroj
je lepSi. Vznikaji zde myty o kvalitach oblibeny@maiek a poruchovostiéth

neoblibenych, &oliv vyrobci své modely postuprinovuji a ve ,\ad¢im* postaveni na
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trhu se pravidekd stridaji, ¢cimz se kvalita stava iluzorni, nebémejmensim relativni.
Tak jak jsem zminila v kratkém shrnuti pojeti &a podle Naomi Klein (2005),
znatka se stava emocionalnim prozitkem a Zivotnim stylZe se jedna podle Ghlu
naSeho pohledu jen o par géatek nebo naopak ggovou a uchvatnou elektroniku

v tuto chvili nehraje roli.

5.3 Fenomén zvany Crocs

Obuv zvana ,Crocs* je skut&énym fenoménem, ktery dle Gladwellovy teorie
piekratil bod zlomua v pongrné kratkémcase se maseéwozstil podobre jako virova
nakaza do velkéasti s¥ta. Je velmi pravthbodobné, Zeip prochazeni rstem nas tyto
boty jis€ neminou. Nazouvaji je té&hvSechny ¥kové kategorie getrg malych dti.
Oficialné byla obuv pedstavena v listopadu roku 2002 na Ft. Lauderdaeimdrodni
vystaw lodi. Byl zde pedveden prvni model nazvany ,The Beach®. VSech 140,
které spolénost na vystay nabizela, bylo vykoupeno. Postdpse i fes nevelkou
reklamni kampi& obuv dostala lidem do po&domi a jejich zajem oé&nprudce rostl.
Velmi dulezitou chvili pro @st zn&ky ,Crocs* bylo jeji nadSenéijeti prodeja a
obchodnich zastufic pri jejich prvni vysta¥ v bieznu roku 2003 na Trhu obuvi
v Americe. | fges to, Zze byly boty jwodre zamySlené jako jachtska ¢i namani
obuv*®, oblibili si je i ostatni lid¥. Obuv je navic unisexova &f se tedy zajmu jak

5 Crocs — V3e zmlo, kdyZ fi pratelé - George B. Boedecker, Jr., Lyndon V. Hanibna Scott
Seamans - z amerického Colorada stdtemysleli nad obuvi, ktera by vyhovovala jedné kfegalib,
totiz jachtingu.Casto potebovali obuv, ktera by byla veéddolna, protiskluzova a nezanechavala stopy
na lodi. VSimli si gumovych jevalki“, které téndt spliovali jejich pozadavky. Vyréita je firma Foam
Creation, od kterych posléze odkoupili prava a&pel s tymem americkych&dci vyvinuli technologii
Croslite, kterd se podob& polyesterovému materi@luesign se postarali italStiatei, ktefi k botam
pridali pasek, jenz vifgpact potteby mize drzet patu. Viz Magazin Xmarfrenomén: OSklivé boty Crocs
miluje cely s¥t. Proc?. Dostupné online <http://bit.ly/tIMyG9> (25.9.2011

® Magazin Xman -Fenomén: OSklivé boty Crocs miluje celyétsvProc?. Dostupné online
<http://bit.ly/tIMyG9> (25.10.2011)

7 zasali je vyuzivat lidé, ki travi dlouhé hodiny na nohou, jako jsou Hilad kuchai ¢ zamsstnanci

nemocnic. U obuvi spadvali predevsim jejich pohodinost a mnoheitigielngjSi cenu, nez ktera je u

klasickych chirurgickych evaki. Mimo to z nich bylo velmi jednoduché odstranitvneledné n&stoty.
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muZi, tak Zen. Zatim by se daiti, Ze tyto boty maji jen samé vyhody, takZzecpm
vlastre také nemit. AvSak jeden negativ bychom u nitdcp jen nalezli, a tim je jejich
vzhled, ktery se ne kazdému musi libit. AvSak vslegku, jak pozgi ukazu, by to
mohla byt i jejich vyhoda. Jedna se vSak o proditdry je bezpochyby novinkou
vtom smyslu, Ze nic podobnéhdepdtim nebylo. V dneSni moderni dole t©zké
zejména v modni branzi vytiib novinku, kterd by nebyla pouhymigivarenim i
pospojovanim produkt predesSlych. Vytvét jen tak rco opravdu nového neni
jednoduché, i festo, Ze spolmost je podle Lipovetskéhoad novinkam otevena.
(Lipovetsky 2002) V gipad né¢eho opravdu nezndmého, kdy neviceho produkt

odvozovat se vSakime stavt spiSe skepticky.

Béhem prvniho roku, kdy byla obuv uvedena na tripreelalo 76.000 péra o
rok pozaji 649.000 pak s trzbou 12, 3 milioln americkych dolar. Roku 2005 se
spoleé&nost snazila podniknout kroky proti konkurenci,réitee snazila koncept ,,Crocs*
napodobovat® Stale v3ak pokemvali ve vyroE novych modal mnohymi
ozna&ovanymi jako ,devaky“. Na konci tohoto roku existovalo 9 moidel17 barvach.
AvSak nejetSi reklamou bylo botam jejich samotné noSeni &ljekontroverznost,
jelikoz obuv bylacasto ozné&ovana za ,oSklivou“. Ve stejném roce 2005 vznikla
novinka nazvana ,Jibbit?, ktera se stala dal$im fenoménemyisaspol&nosti Crocs.

V tomtéZz roce spolmost zahajila i mezinarodni marketingovou kampa zvyseni

viditelnosti zn&ky pro potencionalni spigbitele a investory.

.Boulder, obchod spolinosti TDA Advertising & Design v Coloradu byl najat
aby vytvail kampai. Mozkem spol@osti byl Jonathan Schoenberg, kteryaanosit
Crocsy @i cestovani jako zsob, jak nderpat rgjakou inspiraci. Podle Denverského

Diky mgkkému naSlapovani na tvrdé zemi si je oblibilghatné Zeny, kterym v klasické obuvi nohy
natékaji.

18 Jelikoz bylo nutné udrzovat nastaveritra es\dcit investory o schopnosti tento nastaveigtr
udrzet. Proto vySly s plany na noviadu odvi a dopfikii Crocs.

19 Sheri Schmelzelifila s napadem, zdobit Crocsy svych malyeth shalymi ozdibkami, které vyradia
z kaminki a hliny. Jeji manzel vl v napadu obrovsky potencial, proto stimto nawxrheslovil
spole&nost Crocs. Existuji stovky mofiva diky licegnim smlouvdm se zndmymi firmami se vyab
oblibené filmové a jinak popularni ozdoby. Boty ®tali popularnimi i mezi &mi. Dostupné online
<http://www.womenhomebusiness.com/success/sheri-sldemearning-millions-from-crocs-
decorations.htm (10.11.2011)
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Business Journalu kkmu lidé ndli prijit a Fict: Ty jsou osklivé, izu dostat jeden par?
Bylo to jako scéna ze Spatného sitconelt) Schoenberg. "Potykal jsem se s tim, abych
nasel reklamni kampiaa lidé ke ma prichazeli a davali mi ji sami. Vysledkem byla
tistena kampa ,03klivé mize byt krasné.?°

Tato reklama se nadale ra@&i v narodniché¢asopisech jako Vanity Faiti
Rolling Stone, ale i v regionalnickiasopisech na vychodnim a zapadnim ipbb
Ameriky. Trzby za ,Crocs” vSak #hi jiz od patatku silny vzestupny trend, aniz by se
masow propagovaly. Ano, reklama zde sehrala hlavni edé, az potom, co byla obuv
obecr Us@sSna v prodejnosti. Reklama byla zvolena k navyzeskii. O samotny st
se postarali v jejim zatku sami lidé mezi sebou, chytlavost vyrobku aasbvFirma
Crocs se stala nejrychleji rostouci obuvnickouckna na celosttovém trhu. Od roku
2003, kdy se obuv #Zala prodavat, vzrostly ziskyébem ti let na 355 miliof
americkych dolar*’. Kdybychom pi sledovani vyvoje Crocs vénovali pozornost
Gladwellovym pravidim bodu zlomuvelmi pravépodobrt bychom mohli nalézt jisté
souvislosti. Pokud za¢me zakonem malého ptu, dalo by se soudit, Ze i ¥ipad
obuvi Crocs nalezneme socialni aktéry,ikigomohli vyrobek rozsit. Byli to jedni
z prvnich odvéaZzlive, ktefi s obuvi vysli z lodi do ulic a dale to mohli bci jako
napiklad April Gordon, ktery v této obuvi zdolal holiamond Head na Havé&fi
Crocsy nadale spiji i faktor chytlavostijelikoz jejich kontroverzni vzhled ifpsto, ze
muze vyvolavat znechuceni, vyvolavéemysleni o nich samotnych. Dale je jejich
vzhled dosti neobvykli, ale velmi snadno zapamdtiug — barevné gumovéealaky s
dirkami. Samotné ipmySleni o jejich vzhledudi jejich prakténosti ovliiiuje naSe
chovani, které vede Kjaké akci, a mze rozhodnout o koupi vyrobku. VySe uvedené
nastigni reklamni kampan je takticky zvoleno, jelikoz hesloQgklivé mize byt

krasné nas nuti k alesppmalému zamysleni.

2 referenceforbusiness.com/history2/25/Crocs (2301111)
2L xman.idnes.cz/fenomen-osklive-boty-crocs-milujerearet/ (28.12.2011)

22 April Gordon popisuje na internetu svou adrenalo dovolenou, kde se nadéle #mje i 0 nové
obuvi Crocs. Dostupné online <http://twixace.cz@9strizky> (29.10.2011) Samigng neni
vylougeno, Ze jde o marketingovy trik.
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Tedy i fes svoji fivodni ,,08klivost* se obuv stala modnZvySovani socialni
viditelnosti nového stylu je kKim ke kolektivnimu chovani v dddKawamura 2005:
87 CZ) Trendy jsou v dnesSni deébnastavovany maodni prognostikou, maodnimi
redaktory a téz kupujicimi, jelikoz jmyslovy vyrobci jsou totiZizeni spatebiteli.
Proto trendy na trhu pochézi z mnohautygocialnich skupin, ale také dospivajici
mestské subkultury. Méda tedy vychazi z mnotizngch zdroj a Sti se Gzne, riznou

verejnosti. (Kawamura 2005)

Crocsy se tézesily a stale d&Si velkému zajmu celebrit, které v naSi é&ob
zastupuji jakousi vySsiitlu. Nosi je naipklad Jack Nicholson, Al Pacino, George Bush
a u nas nagklad Martin Dejdar, Aa Geislerova, Pavel Lisk& Jiti Mach&ek. Dle
Simmelovy teorie se igdni tida spolénosti snazi napodobovat vySgidu (Simmel
1997). Divodem niize byt socialni vyrovnavari ztotoziovani se s danyrlovékem
¢i skupinou. Spolénost se snazi imitovat své idoty hvézdy, které tuto obuv nosi.
VysS8i ¥ida udava trendy, jelikoZz se snazi spetesky odlisit, avSak &dni tida se
shazi dosahnout jejich aroynproto se ji stale snazi jit v patach. Jakrnzne Simmel,
stredni tida se snazi eliminovatidni rozdily, ale ve chvili, kdy se médatrend mezi
ni roz8f, vyssi fida musi fjit s né¢im novym, co ji zase bude odliSovat (Simmel
1997). - Bylo by na migtzminit se i 0 samotné z#ee. Jelikoz jak tvrdi Klein, ziaa
hraje casto tSi roli nezli samotny vyrobek. (Klein 2005) Zthka predstavuje symbol,
ktery evokuje pibeh firmy ¢i jeji uspSnost. V dnesni dehjiz znatka nepedstavuje
pouze kvalitu vyrobku, nybrz i nositelovu sp@@askou urovie Obuv Crocs vSak
muzeme zakoupit i v nezttkovych prodejnachei v trznicich, je tedy jisté, Ze se
pohybujeme mezi obuvi, kterd je skiri& vyrakena spolénosti Crocs a obuvi
.padklanou”. Té¢zko soudit zda ,celebrity“ opravdu nosi Zkavé Crocsy, avSak tim, Zze
jsou na trhu i boty téait stejné a zaroweo mnoho levjsi, je napodobovani mnohem
jednodussi. | festo, Ze je s&dni tida o rco chudSi nez ta vySsi, stale ma takovou
kupni silu, ktera ji dovoluje orientovat se na Zhwddle svych fani. RicemzZ levijSi
napodobeniny jim imitaci vtomto fjpact mohou umo#iovat snaze. Princip
napodobovani je v podstastejny jako tzvirickle-downteorie, ktera tvrdi, Ze mdda

stéka z vysSichid, k tidam nizSim.
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Crocsy bychom tedy mohli pouzit k ozeai jakéhosi istého trendu®, jelikoz
tato obuv, i pes jeji veSkeré ambiceéloveéka nijak neznékuje jako gislusnika ugité
téidy ¢i vyznavae jisté individuality na rozdil od Facebooku, kiééy mohou vyuZzivat
lidé rozdilného postaveni, avSak zde se viceémsétkavame se zalezitosti konformity.
Cast spolgnosti se stala jeho uZivatelem dobrowola ¢ast se nabalila na zékkad
vnuknuté myslenky od svych znamych nebo ¢vek usoudil, Ze je to & pro
pros@Esna, jelikoz napiklad mize byt v kontaktu se svymi znamymi - proto se ke

diky online socialnim sitim neustale zmen3Suje p@knamenava Barabasi (2005).

6 Zavér

VySe zmigné by nam o pomoci blize pochopit podstatu trendu, kterynge
obecné rovia t¢Zce definovatelny. Proto byly z&m¢ zvoleny teorie, v nichZz spaii
jisté souvislosti k danému problému. Prace demojestiprostupnost trendu do
kazdodenniho Zivota spéleosti a jednotliva. F¥i hledani ,nasSeho” trendu - tj. trendu,
ktery nebyl zamrné vyvolan reklamou - jsem narazila naekazku v podob
omezenéhoistupu k verifikovatelnym dam, pokud nepodnikneme rozsahly vyzkum,
nebo nemameifstup k ¥rohodnym databazim. Wznych technologickych produkfe
mozné do ufité miry vyuzit komemi statistiky, avSak pokud bychom &hempiricky
zkoumat i trendy nevychézejici z proielkych korporaci, buddeba vZzdy jednotlivé
fenomény nejprve @stit od veskerych cilenych tléka nadale byt vnimavi k socialni
struktue a okolnostem (technika, ,duch doby“, hape Facebook rozviji moznosti
internetu a komunikace apod.) a co seéetynazorovych trend ty by obzvladt
vyZadovaly rozséhlejSi sociologicky vyzkum. Jedratduneni ani - nalezeni samotného
trendu, ktery by nebyl déén jakoukoli reklamou. Je totiz velmi slozité zdqigekazku,
jiz je reklama a jeji vliv v podstana vSe, co se tyka lidského Zivota. Jsme obklopeni
silnym socialnim tlakem (reklamou, médii, ndzorywldych...), ktery se nas snazi
pieswdéit ke koupi fiznych vyrobki, vyuzivani sluzeb, osvojeni jednani, jak jsme vSak
piesto mohli vidt na g@ikladu Crocf, nemusi jit nuth o masovy natlak, aby se

z fenoménu stal trend.
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Tvrdim, Ze trend jako fenomén kpmxluje se vznikem moderni spoiesti

a souvisi se socialni mobilitou a vyfédim socialniho statusu a norem, jak bylo
ukazano asti této prace tykajici se vzniku modniho systému-rancii 17. stoleti.
Trendy maji co dotinéni s napodobovanim a nejdéitpm wtSinou jen o danou
materialni ¥c, ale o spoustu dalSich naleZitosti, jak je patméminky o Naomi Klein.

Z hlediska vzniku bychom trend nélnchapat jako jednorozénny fenomén, jelikoz
roli vétSinou hraje vice malychiigin, které mohou byt jakéhokoli charakteru, jak
dokazuje Gladwell svymi studiemi konkrétnich trénNeni mozné poskytnout obecny
navod pro aktivaciéchto gFicin, které nasledhspusti ¥tSinovou reakci na zamysleny

fenomén.

s

Ve druhé&asti této prace jsem se ra@m pokusila o analyzu &kolika
konkrétnich trendl, a sice socialni sitFacebook, dotekovych telefbra obuvi Crocs.
V ni jsem vyuZila poznatk z popsanych teorii a aplikovala jéimpo na jednotlivé
aspekty trendl Jist Ize zahrnout itizné teorie spdebni, konzumnéi ,marnotratné”
spoleénosti, v niz jedincki socialni skupiny vydavajize svych zdraj (predevsinyi
vyhradré hmotnych, namnoze transformovanych doépein podoby) vice, nez je
nezbytné..., dkdy dokonce vice, nez je Unosné zhlediska elemeénta
sebezachovnéhqPetrusek 2007: 171-172), tedy koncepty, jejicb¥fky Uzce souvisi
nagiklad s Veblenovou teorii zakéré ttid. Pokud o spotaosti mluvime jako o
konzumni, mizi tim jeji jakasi skromnost nutnost zvazovat uziteost zbozi -
hromadni v&ci jiz nemusi mit imy divod a nemusi pramenit z vazné ipbiy;
konzumni spoknost nam spiSéika: ,pokud to zrovna chceS§, axe$ to i mit“. A
v takovém progedi se trend materialniho charakteru zabydli snépé, se tyka
nagiklad vzitistu prodej dotekovych telefoin

Pokud zde mluvim o podminkach vzniku trendu, nesmapomenout, Ze ne
vSechno se dokaze uchytit jako trend nebo mdéddyz k tomu ma dobréipdpoklady,
jak ilustroval giklad s gistrojem Apple Newton. Da se soudit, Ze k trendusinyt
otewené utité sowasti spolénosti — jak doklada Barabasi (2005), kazdy trendskia
.prah* a sfi se nejprve mezi titymi skupinami lidi (napp u modernich technologii to

jsou mladi), dale hrajitdezitou roli stedni spoléenské vrstvy, jichZz se nejvice tyka
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zmirgna socialni mobilita a tedy napodobovani jako peolk spoléenského

vzestupu.

Touto praci jsem se tak pokusila zachytit dvojiimavtrendu -ebecnou ktera
ma povahu jedpokladi a zakoi, které zpravidla plati univerzan(socialni tlak,
Gladwellovy zakony, konformismus, konzumerismuspatbbovani), ailci, kdy je
titeba kazdy fenomén zkoumat jen zjeho vlastniéitirp a jeho konkrétni rysy,
prostedi a vliv socialni struktury nebo reklamy. Vzdyngprve teba poznat historii a
vyvoj fenoménu a pokusit se jej co nejvicgighit od vrejSich vliva, abychom mohli
potvrdit ¢i vyvratit existenci zmignych sociélnich fi¢in. Se znalosti ratnutych teorii
muzeme odhalit socialniiginy trendh a vys\étlit pravidla a divody jeho Sieni. Tato
prace by rovéZ mohla poslouZit jako teoreticky zaklad pro Sigtkum a pomoci tak

chapani trendu i z jiného, nez ekonomistickéhoibked jak je v dnesni délzvykem.
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