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Edi¢ni poznamka

V préci je pouzit pojem fashion jakozto anglicky ekvivalent pro moédou. Tim
se rozumi vesker¢ obleceni véetn¢€ obuvi a dopliki zahrnujicich Sperky, pokryvky
hlavy, pasky a jakékoliv dal$i predméty, které by si jedinec oblékl za ucelem
projevu svého estetického citéni nebo jinym, nez je prosta nutnost odéni svého téla.
Jediné, o ¢em se pod pojem moda v této praci neuvazuje, je make-up, uprava vlast
¢1 téla nezahrnujici jiné pfedméty. V préci je tento ekvivalent pouzit z praktickych
divodu, jelikoz v modnich kruzich po celém svéte se jiny, nez tento vyraz neuchytil
Iépe.

Dale se ¢tenar v praci setkd s pojmem fake, ktery je anglickym ptekladem
ceského slova padélek. Je v praci pouzit ze stejného ditvodu jako vySe zminény
pojem fashion, a také ze snahy podat vypovéd’ v jeji nejaktualnéjsi formée.

Posledni pozndmka se tyka pouziti ¢inskych znakt v praci. K jejich pievedeni

do latinky byla pouzita standardizovana foneticka transkripce pinyin.



Uvod

V postmoderni zapadni spolecnosti je téma individuality a jeji sebevyjadieni
velmi zhavym elementem. Ten je bezpochyby jednim z hlavnich aspektii urcujicich
vyvoj psyché jedincti i celé spolecnosti. Jde o hybnou silu, ktera se v historii lidstva
postupné probijela na povrch az do nynéjSiho dne, a i nyni se stale vyviji
a transformuje se. V této dobé mira potieby jedincti projevit svou osobitost dosdhla
uz i nejzazSich okrajii spolecnosti. Nehled¢ na veék a pohlavi, statni piisluSnost
¢i rasu, stale veétsi a veétsi procento lidi nachéazi potiebu a zaroven i prostor pro onu
seberealizaci. Jednou z mnoha moznosti, kterou si mladi lidé voli jako zpiisob
katarze této potieby, je forma estetickd, do ur€ité miry také forma kreativni. Pod ni
spada ona zminovana fashion. Jakkoliv se miize zdat byt volba obleceni a jeho role
ve spole¢nosti druhotadnd, je nepopiratelnou soucasti toho, kdo jsme a hlavné toho,
jakym se prezentujeme byt. Celkovy obraz fashion i s pozadim je u dnesni society
jedine¢ny, takovy, jaky tu jest¢ nebyl. Podle mého presvédceni je tedy dilezité,
snazit se vnimat spolecnost v co nejvice jejich vrstvach, naSe obleceni nevyjimaje.

V ramci této prace se zaméiuji zcela vyhradné na societu mladych Cifiant
mésta Beijing, ktefi se nachazeji v jedné znejunikatngjSich situaci, co se
sebevyjadieni v mode tyce. Je tomu tak, jelikoz v prvé fadé Ziji v mega-mesté
pfeplnéném vydobytky postmoderniho svéta, obchody s luxusnimi produkty
a moznostmi online nakupt veskerého sortimentu. Zadruhé, protoze pravé jejich
generace diky internetové globalizaci stale Castéji a v n€kolikanasobné vEtsi mite
narazi na zapadni kulturu. Zatteti, jelikoz jde vSak o jedince, ktefi jsou stale
pod vlivem ¢inské mentality, a ktefi jako spolecenstvi maji tradi¢né tendenci
k potlacovani role individua ve prospéch celku. S témito tfemi zdsadnimi principy
vstupuji do otazky, zjakych uhli jde nejlépe nahlédnout pod jejich tak casto
neprostupné usmevy.

Teoreticka ¢ast prace pojedndva o dvou principech, které slouzi jako jeji

samotny ramec. Prvnim z nich je sebevyjadieni jedince prostiednictvim jeho stylu
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a pfistupu k oblékani. Druhym je cinskd esence této problematiky, budou
predstaveny vlivy, které plisobi na dnesni generaci, a které ndm umozni blize
porozumét situaci respondenti.

V metodologii prace je predstaven postup nasledujiciho prizkumu. Pro tyto
ucely jsou zde také dopodrobna ptedstaveni vSichni ¢tyfi zucastnéni respondenti.
Poté ptichazi na fadu pfedstaveni hlavnich dotazovanych okruhti, a posléze je vzdy
nékolik stran vénovano i jednotlivym otazkam.

V ¢asti samotného priizkumu jsou postupné zaznamenany parafrazované
vypoveédi respondentli na v teorii jiz zminéné otazky. Poté nasleduje shrnuti
a interpretace ziskanych dat.

Hlavnim cilem této prace je kvalitativné popsat principy, na kterych stoji
uvazovani jednotlivych respondentl, co se moddy tyce. Diky autentické
charakteristice téchto pfistupti k fashion, 1ze konkrétné urcit miru individuality

a potfeby sebevyjadieni respondentd.
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1 Teoreticky ramec

Jak jiz bylo nastinéno, mira potfeby sebevyjadieni u ¢inské mladé generace
je hlavnim predmétem zajmu této prace. Stietdvame se zde se dvéma pojmy, které
je potieba vysvétlit. V prvni kapitole je dopodrobna rozebrdna problematika
sebevyjadieni jedince prostiednictvim stylu oblékani. Nejdiive je dulezité
pfedstavit, jaky vyvoj stoji za dneSnim pfistupem k fashion, jak se z prostého
obleceni stal vyraz identity a sebe-exprese. V druhé kapitole je potom piedstaven
mlady Cifan, v jiz n&kolik desitek let se prudce vyvijejicim ¢inském prostiedi. Diky
tomuto ramci bude posléze snazsi porozumét situaci, ve které se respondenti dnes

nachazeji.

1.1 Sebevyjadreni a fashion

1.1.1  Vyvoj pristupu k fashion

Obecné je tvrzeno, Ze obleceni jako materialni komodita vzniklo jiZ pfed tisici
lety. Primarnim tcelem bylo zahaleni téla jedince kvtli ochrané pfed podminkami
okoli (chlad, zar Slunce atd.). Podobnym diivodem byla i potieba zahalit svou
nahotu pted ostatnimi. Tyto dva nazory byly vSak podle antropologii pouze dil¢i.
Tvrdi, Ze v mnohych kulturach vyskytujicich se v oblastech s nepfiznivym
klimatem, se paradoxné& objevily ptipady sebeodhalovani navzdory okoli (McLeod
2002, s. 17-18). DalSim argumentem vyvracejicim dva zminéné stereotypy je fakt,
ze doposud nebyla objevena kultura, ktera by nenesla alespoii minimalni znadmky
sebe zkraslovani, at’ co se doplnk, Sperkil nebo liceni tyce (McLeod 2002, s. 17).
Timto miZzeme tedy s jistotou vyloucit, ze by obleCeni, kdy mélo pouze zakryvat
nasSe téla.

Ptistup k vnimani obleCeni se v pribéhu déjin meénil. Jeden ze zésadnich
prilomil je obdobi, kdy se téma fashion zacina spojovat s individualitou ¢lovéka.

Spolecnost se v tomto ohledu zacala zasadné ménit jiz pii vstupu do moderni doby
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a s pfichodem industridlni revoluce. Tehdy se zacal vyrobni proces obleceni
pramyslové mechanizovat, coz vedlo ke zlevnéni nédklad na vyrobu (Allitt 2014,
40-41). Obleceni zacalo byt dostupné Sir§Simu okruhu vefejnosti napfic¢ vSemi
tfidami, pti jejichz rozliSovani mélo obleceni tradicné velmi silnou roli. (Allitt 2014,
s. 43). Na zacatku 20. stoleti se zac¢ina charakterizovat vztah jedince k fashion jako
vztah zakaznika ke zbozi. Obecné vSak muzeme tvrdit, Ze zde zaznamenavame
prvni myslenku spojitosti osobni individuality s oblékdnim (McLeod 2002, s. 18).
V roce 1969 publikuje teoretik Blumer svou praci, kde vyzdvihuje sociologicky
aspekt fashion (McLeod 2002, s. 19). Blumerova prace byla ptedzvésti zmény, ktera
se méla ptirozené odehrat béhem pfelomu moderni a postmoderni doby.
Postmoderna nejenze ptinesla prudky ekonomicky rust, ale predev§im
spole¢nost zacala upoustét od obrazu fashion jako od determinantu, ktery vizualné
odlisoval spolecenské ttidy. Duraz byl nové ptiklddan na vizualitu obleceni
a kreativitu nové viny (McLeod 2002, s. 19). V dne$ni dobé se modni trendy
z majoritni ¢asti odrazeji pravé od téch vizuali a stfihti vzniklych v minulych
dekadach. Tyto styly jsou aktualizovany, a tim zisk4vaji novou moderni esenci,
kterd je hlavnim pohonem pro dne$ni mddni pramysl. Teoretikové na pocatku
21. stoleti kone¢né charakterizuji médu jako prostfedek mnohych mozZnosti, které
vyjadiuji obecnou potiebu spolecnosti po zméne a vylepSovani (McLeod 2002,

s. 20).

1.1.2 Identita a fashion

V predchézejicich odstavcich bylo pfedstaveno pozadi historie v nazirani
na médu. Spolecnost se o roli obleCeni postupné az do pozdnich let 20. stoleti teprve
ucila, a situace se tak pfirozené¢ vyvijela az do dnesni podoby. Tou je aktudlni stirani
rozdili mezi socialnimi tfidami, které po dlouhou dobu byly pohanény praveé
principem podfizenosti a dominance. To se nyni diky celkovému zvySeni Zivotni
urovné vétSinové populace a extrémné rozsifujici se nabidce modniho primyslu

méni, a tento vizualni marker pfestdva byt jasn¢ urcujicim (Twigg 2009, s. 2).
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Na misto tohoto vidciho principu se dostavda do popfedi potieba expresivity,
jedinecnosti, exkluzivity a snahy manifestovat dusevni profil jedince
prostiednictvim obleceni do materidlniho svéta. Diky velkému mnoZzstvi moznosti,
kterym je Cloveék v dnesni spolecnosti vystaven, se stava volba klicovym gestem
sebevyjadieni (Twigg 2009, s. 3). Zaznivaji vSak i hlasy, které tvrdi, ze tento
koncept je nadhodnocovan. Jedinci se podle nich ve skutecnosti primarné snazi
volit styl obleceni s ohledem na konkrétni situaci, to jde ruku v ruce s pottebou
zapadnout do kolektivu a snahou paradoxné nevybocovat (Twigg 2009, s. 3). Jejich
motivaci je tedy pfijeti ze strany society, kterou se obklopuji. Za zminku ovSem
stoji dodat zajimavy jev, kterym je vytvareni jistych distancovanych subkultur,
které se z pohledu oblékani striktné vymezuji vici vétsinové populaci. Ty dokazuji,
ze v dnedni spolecnosti je i pfes vétSinovou normu pro ¢ast mladych podstatné
dualezity princip odlisnosti, ktery validuje jejich jedineCnost, a zaroven je vSak
stmeluje do skupiny. V téchto piipadech se tedy uspokoji potieba se vymezit
a v ur¢itém smyslu rebelovat, ale zaroven diky nové skupiné nema jedinec pocit
ostrakizace. Ptikladem takovychto rebelskych skupin miizou byt z minulosti
hippies nebo punketi. Rebelie téchto skupin ma kazda sva specifika presahujici
ramec fashion, stale vSak je pfitomen princip vystoupeni z vétSinové spolecnosti
a zafazeni se do subkultury. Ta se vyznacuje jasnymi vizualnimi atributy, které se
ve fashion projevi (napf. roztrhané riflové kalhoty u punkerti; kvétiny ve vlasech

hippies) (McLeod 2002, s. 19).

1.1.3 Fashion jako symbol vnitiniho ja

Fenomén mody komplikuje jeji dalsi charakteristicky rys. Fashion je totiz
pokladana také za prostiedek oboustranné komunikace jedince a okoli (McLeod
2002, s. 44). Volba obleceni individua je tedy vysledkem stietu socialniho tlaku
okoli a miry jedincovy individuality. I ¢lovek, ktery nehledi na mddni trendy,

a o fashion se v podstaté nestara, se do urcité miry vzdy bude zaobirat tim, co si
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na sebe oblece, jelikoz “n&jak musi vypadat”. To potvrzuje jiz zminénou funkci
oboustranné komunikace, kterou fashion v dnesni spolecnosti ma.

Zajimavym jevem je skutecnost, ze v mnohych ptipadech se prave diky tlaku
okoli, ktery jedinec vnima, lidé uchyluji ke zkreslené prezentaci sebe sama. Toto
ma do jisté miry spojitost i se socialni roli, kterou jedinec aktudln¢ zastava (napft.
rodi¢, student), a od které je ocekavano, ze bude piikladné prezentovana (McLeod
2002, s. 48). Také vsak tuto skute¢nost ovliviiuje vySe naznacend touha clovéka
zapadnout a nevybocovat. Neautenticka prezentace nemusi byt vzdy pouze nésilna
(tzn. zpusobend tlakem okoli), ale téz sensibilni jedinec vnimajici komunikacni
aspekt fashion, se ¢asto uchyluje ke konkrétné cilenému vzhledu. Ten sice nemusi
byt nutné¢ v souladu s jeho vnitfnim estetickym citénim a vkusem, ale v tomto
pfipad¢€ si jedinec v podstaté¢ obléka “kostym”, kterym potom reprezentuje jeho
vytouzeny obraz sebe sama (McLeod 2002, s. 50). Stejné¢ tak jako mize obleceni
zakryvat naSe téla, tak mlze zakryt naSi identitu, nebo ji naopak plné vyjadrit

(Tseélon 2001, s. 108).
1.2 Cina a jeji mladi

V ramci této kapitoly prace je potieba si piedstavit do jaké situace se narodila
dnesni ¢inska generace Z'. Bude vysvétleno, co ji utvofilo takovou, jakd je, jaky je
vliv jejich rodi¢t milenialii?, a co tedy miizeme od nové generace v oblasti identity

a sebevyjadieni ocekavat.

! Generace Z: Narozeni mezi lety 1996 az 2012. Byli vychovavani v prostiedi ekonomické i spolecenské
nestability poznamenané utoky 9. 11. 2001. Charakteristické je pro né to, ze nikdy nezazili spolec¢nost
bez technologickych vymozenosti a internetu, komunikacniho kanalu neomezené je spojujiciho mezi sebou.
To je mozné vnimat jako pozitivum, ale také jako negativum (Schwieger a Ladwig 2018, s. 45-46).

2 Milenialové: Generace narozena mezi lety 1980 a 2000. Jsou nazgvéani milenialové, protoZe jde o generaci,
ktera zazila pfechod do nového tisicileti. Také jde o prvni generaci, kterd ve svém zivoté plné€ zacala vyuzivat

moderni technologie, pojem tradi¢ni rodiny a zivotnich hodnot je jimi piekopavan (Smith a Nichols 2015, s. 39).
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1.2.1 Zmény po Maovi

Zmény a zvraty, které Mao Zedong piinesl Ciné a jejim obyvateltim, byly
mnoh¢ a ptili§ komplikované na to, aby byly zde ve stru¢nosti piedstaveny. V tomto
useku prace se tedy rovnou zaméefime na zmény, které piiSly po smrti Maa. Tykaji
se ptichodu pop kultury, osvobozeni fashion a nartistu individualismu.

Prvni vyznamnou udalosti pro moddu bylo upuSténi od uniformity
v osmdesatych letech minulého stoleti. Za Maovi éry bylo obleCeni ptesné
predepsano jak pro muze, tak pro Zeny, proto se po padu jeho ptisobeni zacaly ulice
plnit riznobarevnymi outfity (Moore 2005, s. 362). Zaroven vliv Zapadu zacal byt
velmi znatelny. Promital se v celé sifce kultury, od rockovych hudebnich kapel pies
filmy az po potisky na trickach (Moore 2005, s. 362).

Individualita byla podrobena taktéz rapidni zméné. Za pusobeni Maa byl
vyzdvihovan kolektiv nad jedince. Co vic, expresivni projevy individuality byly
velmi nezadouci, to jejimu rozvoji viibec nesvédcilo. Jediny projev silné osobitosti

byly postavy minulosti, potulni heroi¢ti rytiii % (pinyin: youxia) (Moore 2005,

s. 363). V kontextu pocatku tohoto tisicileti se tito “rytifi” pfetransformovali v elity
pusobici v aktualnich byznysovych kruzich, a svymi uspéchy se stali vzory
pro vét§inu mileniald (Moore 2005, s. 363). Ti se zacali vice zajimat o svou
studium.

Studentsky Zivot a nové predméty zajmu mladych se po otevieni Ciny svétu
vice, né€Z kde jinde, stavi do konfliktu s generaci jejich rodict. Jejich Zivotni styl
v modernim mésté nabyl novych aspektli, jako jsou hudebni kluby, svoboda
v navazovani romantickych vztaht apod. (Moore 2005, s. 364). Dale zde hral a stale
hraje velkou roli i zapadni vliv, ktery pfinasi lidem této i pfedchozi generace v Cing
jesté vetsi kontrast s tradi¢nimi spolecenskymi zvyklostmi.

V souvislosti s tradicemi a jejich bofenim je vhodné zminit jednu skutecnost.

Tou je fenomén piiklonu zpét k lokalni “femesiné-umélecké” vyrobég, zaznamenany

MV
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spole¢nosti s cilem vyrabét v ramci maloobchodu individualizované produkty. (Wu
2019, s. 310) Mladi stiedni tfidy se naucili stale ¢astéji davat prednost lokalnimu
fashion produktu od ¢inského designéra nez produktu masového mdodniho prumyslu.

Timto stfetem tradice a globalizace si za¢ina ¢inska generace Z utvaret svou

jedine¢nou identitu.

1.2.2  Milady Ciiian a internet

S rozmachem internetu a postupnym narGstem kapitalismu v Cing
se vytvorily podminky pro evoluci nové ¢inské identity (Wang 2013, s. 25). Prvni
se sinternetem setkali pfedev§im mlad$i milenidlové a poté i starS$i jedinci
generace Z (Moore 2005, s. 357). Ti se dostavaji do stfetu globalizace a stale
ptetrvavajiciho vlivu generace jejich rodicu.

Miladi t&chto let byli tedy prvni generaci v Cing, ktera za¢ala byt pod prudkym
plisobenim masmédii a vydobytkil zahrani¢niho kapitalismu (Moore 2005, s. 357).
Nejvétsi dopad tento vyvoj mél prirozené na nejmladsi generaci, kterd zacala silné
propadavat internetu a socialnim sitim. To mélo mimo jiné dopad i na jejich ptistup
k sebevyjadieni a take identitu. Mladi se najednou mohli prezentovat a vyjadfovat
mnohymi zpiisoby, coz dosavadni pojem identity vyrazné narusilo (Wang 2013,
s. 58). Zaroven vSak stile rozliSuji formu komunikace podle toho, skym
komunikuji, pficemz u ndhodné jednordzové online komunikace odpadd obava
ze ztrapnéni se, kterd ma v Ciné hlubokou tradici. Nyni je jiz ziejmé, Zze mladi
Ciflané experimentuji se svou identitou, a snazi se definovat sebe sama i jinak

nez prostfednictvim zavedenych spole¢enskych norem (Wang 2013, s. 57).

1.2.3  Vlivy okoli

Jednim ze zajimavych aspektii ¢inské spolecnosti, ktery také ovlivnil dnesni
generaci mladych, je tendence vzhlizet k idolim. K té se uchyluji mladi ve vSech
spole¢nostech, a ani Cina neni vyjimkou. V pribéhu minulého stoleti jedni
z hlavnich idolt byli naptiklad viidce Mao Zedong v roli otce, nebo mlada hrdinka
komunistické vzorové opery Li Tiemei (Clark 2012, s. 193). Po éfe politickych

kampani a s nastupujicim oteviranim Ciny svétu, si dal$i generace nové musela,
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respektive nové mohla, najit vzory v jiné sféfe. Tou byla pfirozen¢ nova kultura,
vcetné hudebnich kapel, hereckych hvézd a celkové se zacal rodit dnes jiz zndmy
¢insky konzumerismus (Clark 2012, s. 193). Z dnesnich nédkupnich ulic ¢inskych
velkomést jako jsou Beijing €i Tianjin 1ze vycist, Ze idoly se stale drzi na své pozici.
Pouze se jeste¢ vice zdokonalily, a ve své takika svatosti shlizeji z billboardl
na bézné nakupujici.

Od 60. let minulého stoleti se zacind siln&ji utvaret komunikacni kanal mezi
zépadnimi a ¢inskymi tendencemi (Clark 2012, s. 192). Diky této masivni smésici
vlivi se mimo jiné v ¢inském moddnim navrhafstvi projevuje tendence vytvaret
a prodavat obleceni v duchu “co je ¢inské, je nadnarodni” (Tsui 2013, s. 580).
Jak bylo vySe jiz zminéno, podobna preference se projevuje i dnes u mladych
nakupujicich stfedni ttidy.

S témito okolnostmi je tedy také nutno pocitat jako s dalSimi z podminek,

které maji svou roli a vliv na utvateni identity mladé ¢inské generace.
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2 Metodologie priizkumu

Pro zji§téni miry individuality mladych Cifiand byly, i na zakladé témat
zminénych v teoretické ¢asti této prace, zvoleny tii okruhy otazek. V nasledujicich
odstavcich budou podrobné piedstaveni respondenti a posléze i samotné otazky.
Pro uceleny pohled na vysledky budoucich rozhovorti je potieba, aby cCtenar
pochopil, v jakych zivotnich situacich se jedinci nachazeji. Proto je nize mimo
samotné respondenty popsano 1 jejich spolecné prostiedi mésta, kterym je samotna
metropole Ciny — Beijing.

Poté jsou kone¢né ptedstaveny hlavni okruhy otazek hloubkovych rozhovord.
Prvnim je fast fashion, ktera v zapadni spolecnosti velmi aktualnim problémem.
Druhym okruhem jsou znackové a luxusni produkty v kontrastu s padélanymi
vyrobky téchto znamych znacek. Poslednim tématem je ponékud necelistvy, vSak
velmi unikatni soubor otdzek plné€ v rezii jednotlivych respondentt.

Ptedpokladem je upiimna a oteviena vypovéd kazdého z respondentti. Tomu
prispiva také blizky vztah k tazateli, cozZ teoreticky posune bariéry ptipadnych tabu,

a odhali pravé postoje a pocity dotazovanych.
2.1 Charakteristika respondentt a jejich okolnosti

Pro vyzkum byly vybrani ctyfi respondenti rtizného pohlavi, zriznych
socidlnich skupin. Tyto osoby se navzajem neznaji, a tim je podpoiena diverzita
vyslednych vypovédi. Dilezité takeé bylo, vybrat osoby narozené v rozpéti let 1995
a 2005, jelikoz ty z nejvétsi casti spadaji do jiz diive zminéné generace Z. Tti
ze zvolenych respondentt spadaji do kategorie starSich jedincti této generace.
MiiiZzeme namitat, Ze pro zvysSeni aktualnosti této prace by bylo nejvhodnéjsi vybrat
osoby vSechny ve veéku od patnécti do osmnécti let. Zde vSak nardzime na nékolik
problémul. Zaprvé, v Cing, stejné tak jako v jinych zemich, mnozstvi mladych lidi
do véku osmnécti let stale Zije z finanéni podpory rodici. Tedy vétSina takto
mladych lidi je teprve pod vlivem svého doméciho okoli a nema plnou svobodu
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volby, zejména kvili finanéni zavislosti. Taktéz se v Ciné setkavame se silnym
vlivem rodiny na déti, ktery pretrvava i do obdobi pozdéjsi dospélosti jedince, jak
se prokaze také v pfistich odstavcich. Tato situace nepfispiva k budovani osobitého
stylu jedincti, a tedy téma sebevyjadieni prostfednictvim oblékani se u vétSiny
posouva az do doby jejich osamostatnéni. Z téchto diivodi je pro tuto praci vhodné
se zam¢fit na jedince jiz finanéné sobéstacné. Jak bude pozdéji zjisténo, 1 u nich je
vSak téma financi pii zvazovani fashion tématu zasadni.

Dalsim spole¢nym rysem zucastnénych respondentil je oblast jejich bydliste.
Vsichni Ziji a maji moznost navstévovat nakupni ulice ¢inské metropole Beijing.
Toto mésto se vyznacuje svou modernitou, velikosti a vysokym poctem obyvatel.
Na celém tzemi Beijingu na konci roku 2019 jich zilo pfes 21 miliont (Beijing
tongjiju 2020). Charakter mésta je siln€ spjat s historii predchazejicich stovek let,
a v kontrastu také se silné¢ vyvinutou ekonomikou. Sluzby, vcetné¢ luxusnich
nakupnich stiedisek a hoteld, jsou na nejvyssi trovni, pfredevsim v centru metropole.
Nabidka modnich artiklti patii k tém nejbohatSim na svét€, nemluvné o témer
nekone¢ném sortimentu online nakupl. Jen vroce 2020 se planuje oteviit 17
novych nakupnich center o celkové rozloze 18 kilometrt ¢tverecnich (Wang 2019).

V tomto prostiedi Ziji osoby, se kterymi byl proveden nasledujici hloubkovy
rozhovor. Otazkou v tomto ohledu je, jak se pii ohromné nabidce, své konkrétni
ekonomické situaci a vlivu okoli, zachovaji ve vztahu ke své individualité, jejimu

projevu, a zda n&jaka z proménnych zasadné ovlivni tento proces.

2.1.1 Respondent LWQ
Jde o respondenta muzského pohlavi pochézejiciho zjizni Ciny, z mésta
Chengdu. K nynéj§imu datumu je mu 26 let, a jiz devatym rokem pracuje
v Beijingu. Jeho dosavadni povolani mélo spojitost s vojenstvim, nikdy vSak
nenavstévoval fadnou vysokou Skolu. Z rozhovoru vyplynulo, ze respondentova
ekonomicka situace je pfizniva a mizeme jej zatadit mezi vyssi stiedni tfidu. Jeho

meésicni piijem tedy patii k beijingskému nadpriameéru.
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Co se tyce jeho kazdodenniho zivota, v uplynulych letech kviili své profesi
nosil v praci obleceni pifedepsané vedenim. V Case, kdy se nepohyboval na pracovni
pudé, se mohl oblékat podle své libosti. Dnes se vénuje jiz civilnimu zaméstnani,
a proto se jeho moznosti oblékani také rozsitily. Ma velmi rad sport a kazdy den mu

vénuje pies dvé hodiny.

2.1.2 Respondent SYX

Respondentka zenského pohlavi zijici jiz od narozeni, tedy jiz 25 let,
v Beijingu. Jde o uspé$nou studentku lékatskych veéd, nyni pracujici na pozici
stomatologa v jedné z beijingskych zubatskych klinik. Jeji finan¢ni situace je podle
jejich slov dostacujici, a jelikoz se o byt stale deli se svymi rodici, upada ji
1 vyznamna ¢ast vydaji za najem. Je tedy spokojena a financn€ nezévisla, sama
sebe by pfifadila ke stiedni tfidé. Vyjma oblékani po cas prace, kdy nosi
zaméstnavatelem natizené pracovni obleceni, se obléka zcela podle svého uvazeni.
Mezi jeji zajmy patii vychazky ven s kamarady, jezdéni na skateboardu, Cteni

a poslech hudby.

2.1.3 Respondent PG

Jednd se o 28let¢ho umélce muZského pohlavi. Respondent pivodem
z Liaoningu jiZz nékolik let piisobi v Beijingu. PfestoZze PG vystudoval vysokou
Skolu, obor aplikovand fyzika, nyni se plné¢ vénuje umélecké ¢innosti. Ta mu
umoznuje pracovat z domova, coz mu déva volnou ruku ve vybéru oblékdni. Také
jeho ekonomicka situace je podle n¢j dobra, na vyziti se spolubydlicimi a béznymi
naklady primérného clovéka mu penize postaci. Vzhledem k jeho povolani
a zivotnimu stylu lze ptredpokladat, ze pravé on bude nejvice individualitu
projevujici respondent. Jeho konic¢ky jsou mu praci a naopak. Mimoto se zajima
o fashion a rad s ptateli chodi ven bavit se do ulic velkomésta. Respondent PG ma

konexe v zahranici, €asto cestuje a ma rad poznavani cizich kultur.
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2.14 Respondent CXT

Posledni dotazovana je ptivodem jizanka, narozena v mést¢ Shanghai. 20leta
studentka fashion designu pochazi z finanén¢ velmi dobie situované rodiny.
Ptestoze si sama jesté zcela nevydélava, ma moznost nakladat se svymi financemi
podle libosti. Jejim zajmem je moéda a fotografie. Rada se dozvida o aktualnich
modnich trendech z nejnovéjSich fashion casopist, blogi a uziva si spolecné
nakupovani s ptateli v beijingskych ulicich. Jeji aktualni Zivotni naplni je vysoka
Skola, kterd, jak doufd, ji umozni v budoucnu pracovat v oboru, ktery je zaroven

1jeji vasni.

2.2 Dotazované okruhy a otazky

Dotazovand témata byla pro ptehlednost rozdélena do tii skupin, které¢ budou

nize vice prestaveny.

2.2.1 Fast fashion

2.2.1.1 Obecné

Prvni skupina otadzek byla pojmenovéna fast fashion. Za timto pojmem stoji
pomérné komplikovand machinace modniho primyslu, cileného na nejSirsi
vefejnost. Spolecnosti, nabizejici ve svych obchodem fast fashion, se vyznacuji
sezonnimi kolekcemi trendového® a relativné levného zbozi. Jejich produkty byly
tradiéné kvalitou ve zlatém priméru, ktery reflektoval stfet levnych vyrobnich
nakladli a masové vyroby. Piesto v poslednich letech se i od tohoto standartu
pomalu upousti, obleceni zacind byt obecné¢ drazsi a kvalita upada. Piestoze cena

produktl fast fashion je nizka, a vyrobky si mohou dovolit naptiklad i teenageti

3 Médni trend: Hlavni pohon pro spole¢nosti modniho priimyslu, které pravidelnou zménou téchto “médnich
tendenci” zvysuji své zisky. Trendy jsou vytvareny navrhafi, umélci, celebritami, pticemz fast fashion vétsinou
vyuziva kolektivy designérii (Anguelov 2016, s. 4). Obvykle trend trva jednu sezonu, tedy napiiklad letni Saty
leto$niho roku budou jiz pfisti 1éto neaktualni. Problémem je mimo neekologi¢nost i strojovost rozeni téchto
trenddl, urcity zptisob moédniho diktatu, navic se ¢as mezi trendy rok od roku zkracuje. Trendy byvaji Casto

vrstvené a pro bézného ¢lovéka ponékud nepichledné.

21



ze svého kapesného, designem se tyto spolecnosti snazi mifit vysoko, c¢asto
v odlehcenéj$im stylu imituji luxusni moédni znacky (Anguelov 2016, s. 3). DalSim
jasnym rysem fast fashion znacek jsou jejich masivni investice do propagace
sezonnich kolekci. Ty se vzdy musi obménovat a vzajemné od sebe lisit, aby se
udrzela potiebnd relevantnost znacky. Jako piiklady takovych mddnich spole¢nosti
jsou Zara, H&M, Forever21, Uniqlo, Gap aj.

V poslednich letech se zac¢inaji 1 luxusni znacky zapojovat do produkce fast
fashion, a poskytuji tak levngjsi, ale potfad znackové zbozi. Prikladem mize byt
italska znaCka Armani, kterd ma pod sebou n¢kolik labelti. Emporio Armani
poskytuje oproti vlajkovému Armani levnéjsi produkty ve svézim designu, které
cili na mladé a jsou navrzené samotnym designérem Giorgiem Armani. Ve srovnani
s tim tomu Armani Exchange se cenou pohybuje velmi blizko nejvysSsich cen jiz
zminénych znacek Zara, H&M apod. Jde tedy o nejlevnéjsi sub-brand Armani,
pod nimz se produkuje obleceni z pera skupiny designért, ktefi jasné cili na
teenagery.

Dalsi vyznamnou strdnkou fast fashion, kterd za¢ind vyplouvat na povrch
spolu s aktudlnim “trendem ekologie”, je vysokd mira neudrzitelnosti mody
vyprodukované fast fashion spole¢nostmi. V tomto ohledu néas zajima vztah
zakaznika, respektive naSich respondentt, k ekologii, udrzitelnosti v oblasti fashion
a také to, jestli jejich hodnoty a osobni pfesvédceni bude natolik silné, aby se
projevilo ve vybéru jejich obleceni. Na Zipad¢ je toto téma mezi moédnimi
znackami velmi Zivé. Je tomu tak proto, Ze i pocet jedinci se zajmem o udrZitelné
produkty roste. Jako ptiklad mlizeme opé€t uvést jiz zminénou spolec¢nost H&M,
ktera pfi vyrobé obleceni ¢asto pouziva bio bavlnu, recyklovany polyester a bavinu
atd. Pro spolecnost je rovnéz cilem v nejbliz§i dobé prejit plné na bavinu
z udrzitelnych zdroji. Mimoto je na vSech prodejndch umoZnéno vracet
opotiebované oblecenti, které je poté opétovné zpracovano (Kim a Hall 2015, s. 32).
Propagace zelené cesty fashion se u H&M projevila vytvoienim kolekce nesouci
anglicky nazev “Conscious”, v ¢eském piekladu “Uvédomély”. Vytvoteni

a propagace této kolekce bylo samo osobé pro spolecnost pon€kud dvojsecné.
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Kampai je v esencialnim rozporu s principem, na kterém H&M funguje (tj. sezonni
trendové kolekce, které se snazi podnitit zakazniky k Castéjsi koupi produktit),
ale navzdory tomu jde stale o pokrok, ktery dava piiklad ostatnim znackam (Kim
a Hall 2015, s. 37-38).

V kontextu této prace bude prostiednictvim hloubkového rozhovoru potieba
zjistit, jak tato masova fast fashion diktujici neustale se ménicimi trendy, plisobi
na jedincovu individualitu. Také bude provéteno, zdali dotazovani vnimaji tento
zéapadni trend ekologie a udrzitelnosti spojené s fashion. Pokud respondent projevi
znalost nebo zajem o téma, bude cilem zjistit, jestli jednotlivi respondenti maji
touhu po alternativni modé, jako je napiiklad obleceni z obchodli z druhé ruky

neboli ze secondhandu.
2.2.1.2 Otazky

Otazka ¢.1

Co vas motivuje si kupovat nové obleceni? (trend, potieba, sleva, piileZitost)

Otazka ¢.2
Nakupujete impulsivné? Jaky je podle Vés ideal rozumného nakupovani?

Jaky postoj mate ke slevim nakupnich svatka*?

Otézka ¢.3
Koupil /a byste si obleteni z druhé ruky? Za jakych podminek ano/ne? Pro¢ v Cingé

nejsou secondhandy?

4 Cinsky W3#%5 (pinyin: gouwl jié); udalosti pfi nichZ jsou predevsim v online obchodech masové
zavadény slevy a dalsi marketingové opatieni, které maji za cil motivovat zdkazniky k vét$im nakupim.

Napriklad Svatek nezadanych 11.11., &insky W+—4)75 (pinyin: shuang shiyT gouwu jié)
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Otazka ¢.4
Jaké pozitiva ma podle Vas obleceni z druhé ruky? (ochrana ptirodniho prostiedi,

originalita, styl) Co si o takovém obleceni myslite?

Otézka ¢€.5
Mate pocit, ze nakupujete Casto nové obleceni? Co je pro Vas casto? Pokud by

penize nebyly problém, nakupoval/a byste vice nebo stejné jako nyni?

Otazka ¢.6

Jak dlouho Vam jeden kus obleceni b&ézné€ vydrzi, neZ ho vyménite?

Otazka ¢.7
Pro ochranu Zivotniho prostiedi, byl/a byste ochoten/a omezit ndkup nového

obleceni?

2.2.2 Znacka vs fake

2.2.2.1 Obecné

Druh4 skupina otazek se dotyka velmi proslulého fenoménu — pad€lka versus
originall luxusnich a zndmych znacek.

Luxus obecné milZze byt charakterizovan jako zbozi nebo sluzby zbytného
charakteru a prvotfidni kvality, které si mlZe dovolit pouze velice omezené
procento populace (Roberts a Armitage 2016, s. 26-27). Ty jedinci nebo skupiné
ptinaseji exkluzivitu a vyjadiuji jejich ptisluSnost k elité, coz casto jde i ruku v ruce
s pfisunem moci. Lze tedy tvrdit, Ze materidlni luxusni produkty se od téch
obycejnych 1i8i hlavné svou funkci, kterd je spiSe symbolickd neZ prvoplanové
pragmatickd (Han, Nunes a Dreze 2010, s. 16). Samotna spotieba téchto produkt
a sluzeb casto manifestuje dllezitost okolnosti, 1ze tvrdit, ze slouzi az k jisté
obfadnosti (napf. honosné hostiny na svatbach, elegantni odéni v opefe atd.)

(Roberts a Armitage 2016, s. 27). Co se ty¢e luxusniho obleceni a doplikd,
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jedincovou motivaci je Casto i prokdzani svého finan¢niho statusu, ktery zaroven
podpofti jeho status socialni (Roberts a Armitage 2016, s. 28).

Z divodu toho, Ze se koncept luxusu neustdle vyviji spolu s evoluci
spolecnosti, je pragmatictéjsi se zaméfit na to, jaky princip stoji za jedincovym
rozeznavanim luxusu (Roberts a Armitage 2016, s. 30). Jak jiz bylo naznaceno,
luxus se vyznacuje predevSim svou schopnosti poskytovat jedinci pocit urcité
vyjimecnosti, exkluzivity. Primarn¢ je to tedy pocit, ktery pfim¢je jedince ke koupi
luxusniho produktu ¢i sluzby (Roberts a Armitage 2016, s. 33). Jak jiz bylo diive
zminéno, v postmoderni konzumni spolecnosti si lidé svymi volbami utvareji
identitu, které se diky luxusu posouvé na urovein uzkého vztahu zdkaznika a luxusni
znacky (Roberts a Armitage 2016, s. 34). Vyplyva zde napovrch otdzka, zdali prave
tento vyhradni vztah ke konkrétnim znackam, které si paradoxné kupuji klienty
svymi relativné jedine¢nymi produkty, se nestava jen dal$im mantinelem a urcitym
vzorem hodnym nasledovani, a tedy i omezenim individuality jedincii.

V dnesni dob¢ socidlnich sitich se potencialni zdkaznici se dostavaji
do kontaktu s fashion znackami pravé prostfednictvim platforem jako je Instagram,
Facebook apod. (Roberts a Armitage 2016, s. 34). Mezi nimi jsou také spolecnosti
produkujici luxusni zbozi, jejichZ profily nabiraji kosmickd c¢isla sledovateld.
Muzeme tedy tvrdit, ze luxusni znacku pozname podle toho, jakym zpisobem je
propagovana. Jako ale mnohem podstatnéjsi indikator luxusniho produktu slouzi
naSe praktickd zkuSenost, kterou jedinec ziskava v pribéhu Zivota zménami
socialnich skupin, kterych je soucasti (Roberts a Armitage 2016, s. 36). V dnesni
dob¢ vsak 1 tento aspekt nemusi byt vzdy relevantni, jelikoZz mira komerce dosahla
tak velké miry a propagace produktd, jak jiz bylo nastinéno, se tak zdokonalila, Ze
je mnohem t¢z8i rozliSit luxusni produkt od “pouze” slavné znacky (Roberts
a Armitage 2016, s. 42). Je pravdou, ze v rtiznych kulturach se standardy mohou
navzajem liSit, podstatné pro kazdého jedince ale je to, jak se danym podminkam
pfizpusobi, jaky vliv na néj budou mit (Roberts a Armitage 2016, s. 36). To je pro
tuto praci klicové, jelikoz posuzuje ptistup ¢inské mladeze k fashion a jeji dopad

na projev jejich individuality. Musime brat tedy na védomi to, Ze pracujeme se zcela
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odliSnym zazemim, které stoji za naSimi respondenty. To zohlednime hlavné
v problematice rozeznavani hranice vkusu, ktera je podle hypotézy pro Evropany
jina neZ pro Cinany (Roberts a Armitage 2016, s. 36). Otazka na to navazujici je
pro nasi praci velmi podstatna a to, zdali respondenti jsou schopni v ¢inském trhu
takika neomezenych moznosti odhalit luxusni fashion produkt od mnohdy mistrné
vyvedeného padélku, jak jej odhali, a zdali jim nakonec viibec zalezi na ptivodu
takovychto produktt.

V minulosti byl luxus vSeho druhu automaticky spjat pouze s elitou
a vysokym uménim, to se vSak s technologickym pokrokem a bohatnutim populace
zménilo (Roberts a Armitage 2016, s. 28). Od konce 20. stoleti se exponencialné
zvysuje pocet jedinct, kteti maji pfistup k luxusnim produktiim, vznika tzv. masovy
luxus. (Roberts a Armitage 2016, s. 29) Tim je mySleno luxusni zboZi, které se stalo
dostupngjsi SirSimu okruhu lidi, ale které stale obsahuje prvky exkluzivniho luxusu
(unikatni umélecky design, kvalita provedeni atd.) (Roberts a Armitage 2016, s. 29).
Spolecnosti vSak stale produkuji i ryze exkluzivni produkty, tedy ty, které zastavaji
dostupné opravdu pouze elitdm. V souvislosti s timto faktem se v oblasti luxusni
fashion setkdvame s pojmy “loud” a “quiet” luxus, v ¢eském piekladu jako “hlasity”
a “tichy” luxus (Han, Nunes a Dreze 2010, s. 15). Hlasitymi znackami se mini ty,
které okaté€ a velmi explicitné€ na svych produktech umist'uji sva loga. Naopak témi
tichymi jsou ta loga, které jsou na prvni pohled nerozeznatelnd nebo uplné skryta.
Je vhodné také poznamenat, zZe ne nutné existuji pouze tyto dvé kategorie znacek.
Mnohdy se vyskytuji v rdamci jedné znacky produkty obou typt.

V souvislosti s timto rozfazeni mizeme délit 1 jedince podle toho, co je jejich
primarni motivaci. Prvni skupinou jsou “patricijové”, lidé, kterym jejich bohatstvi
dovoluje bezproblémovy pfistup k nejluxusnéjSim produktim trhu. Ti jsou
interesovani v koupi artiklt “tichého” luxusu, jimiZ se asociuji s ostatnimi ¢leny své
skupiny. Jejich motivaci neni tedy ziskani prestiZe Sirokych mas, jako spiSe decentni
ptihlaSeni se k tém, kteti jsou schopni tichy signal ¢ist. Faktem je, Ze cena “tiché¢ho”

luxusu je béZné vyssi, neZ ceny luxusu “hlasitého”. Takovym artiklem je naptiklad
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kabelka znacky Hermes za nékolik stovek tisich CZK, viz obr. ¢. 1 (Han, Nunes

a Dréze 2010, s. 17).

Obr. ¢. 1 Kabelka “tiché” luxusni znacky Hermes; Foto: Hermes
Druhou skupinou jsou “zbohatlici”. Ti maji prosttedky ke koupi produkti
stejné kategorie, jako jiz zminéni “patricijové”. VSak tato skupina cili pfedevS§im
na produkty “hlasitého” luxusu, jimiz mohou vyjadrit svij status, ptislusnost k elité,
a tedy 1 distanc od niZ§ich vrstev. Pikladem produkti, které mayji tito lidé v oblibg,
muze byt kabelka Gucci se svym specifickym celoplosnym logem dvojitého GG za

nekolik desitek tisici CZK, viz obr. ¢. 2 (Han, Nunes a Dreze 2010, s. 17).

Obr. ¢. 2 Kabelka “hlasité” luxusni znacky Gucci,; Foto: Gucci
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Ptedposledni skupinou miizeme nazvat “pozéti”. Tyto osoby nemaji finan¢ni
prostiedky ke koupi luxusnich produktl jako pfedchazejici dvé skupiny, stale vSak
touzi byt ostatnimi vnimani jako ptislusnici k elité. Tato skupina rozeznéava artikly
“hlasitého” luxusu, které sleduje u “zbohatlik’”, proto zde vznika podhoubi
pro produkci levnéjsich padélkl téchto luxusnich “hlasitych” znacéek, viz obr. €. 3

(Han, Nunes a Dréze 2010, s. 17).

Obr. ¢. 3 Pro neznalého pozorovatele na prvni pohled nerozeznatelny padélek kabelky znacky Gucci
(Ize sledovat barevny detail popruhu a se strihem nesoubézny potisk GG); Foto: Sara Kohlova
Ctvrtou a posledni skupinou jsou tzv. “proletaii”. Za ty miizeme oznadit osoby,
které nemaji ani zdjem o asociaci sebe s piedchozimi skupinami, ani o samotné
luxusni produkty (Han, Nunes a Dreze 2010, s. 17). Jsou typickymi zdkazniky jiz
zminéné masové fashion, kterd je hnané sezonnimi trendy, je Siroce dostupnad a jen

castecné reflektuje luxusni fashion.
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2.2.2.2 DuSevni vlastnictvi

Problém padélani se d&je v Ciné z nékolika divodt. Hlavnim z nich je
pfedevsim nedostatecné plnéni zdkonu o dusevnim vlastnictvi. Pfestoze se ¢inska
vlada aktivné vénuje zlepSovani vSech stranek tykajicich se problému duSevniho
vlastnictvi, jsou stdle znatelné problémy, které znemoziuji eliminaci vétSiny
vyprodukovanych padélkii (Harvey a Morgan 2007, s. 8). Je tomu tak navzdory
tlaku zahrani¢nich i domacich podnikt, usilujicich jak o zaloZeni ochranné znamky;,
tak o patfi¢né pravni postihy vici padé€latelim. Hlavnimi divody nedtsledného
dodrzovani duSevniho vlastnictvi v Ciné jsou zejména nedostatek odbornik®
posuzujicich ptipady padélki, nizké pokuty za prokdzané padélani, podfinancovani

kampan¢ proti padelkim aj. (Harvey a Morgan 2007, s. 9).

2.2.2.3Shanzhai

V souvislosti s dusevnim vlastnictvim v Ciné nelze nezminit pojem shanzhai.
Cinsky 1l & (pinyin: shanzhai) je jiz od 80. let 20. stoleti spjat s nepfilis
kvalitnimi imitacemi, konkrétné¢ mobilnich telefont (Kloet, Fai a Scheen 2019,
s.24). Je vSak nutno poznamenat, ze ve svych pocatcich nebylo se shanzhai
asociovano padélani, ale pouze inovovani. V Cing byla tato praktika na rozdil
od zahrani¢i velmi oslavovéna jako projev kreativity ¢inského lidu (Kloet, Fai
a Scheen 2019, s. 24). Pro pad¢lky, které maji stoprocentné vypadat jako origindlni
produkt, se v &¢indting pouzivaji vyrazy jako {E E (pinyin: jiimao) nebo 1F 1
(pinyin: zuojid) (Kloet, Fai a Scheen 2019, s. 26). Dnes se shanzhai tyka velkého
okruhu odvétvi, od fashion po obchodni fetézce s fast foodem. Piikladem miiZe byt
luxusni fashion znacka Guccti, jejiz padélané produkty mohou byt na ¢inském trhu
nalezeny pod logem “Cucci”, pozménénym ikonickym potiskem “CG” ¢i “GD”,
viz obr. €. 4. Jinym piikladem je mezi ¢inskou mladezi velmi oblibena znacka Louis
Vuitton, ktera je také Casto predmétem padé¢lani, shanzhai nevyjimaje, viz obr. €. 5.
Je tedy otazkou, nakolik jde v tomto piipadé o inovaci nebo o okaty padélek.
Je pravdou, ze problematika shanzhai je velmi komplikovana, zv1asté co se pravni

stranky tyce, ale pro ucely nasi prace postaci, toto kratké predstaveni.
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Obr. ¢. 4 Padeélek kabelky znacky Gucci, ktery lze oznacit za shanzhai,; Foto: Ting wen maoyi

Obr. ¢. 5 Padeélek kalhot znacky Louis Vuitton, ktery Ize oznacit za shanzhai; Foto: Sara Kohlova

V souvislosti s témito tématy bude v této praci zjisténo, zdali a jak ovlivituje
mamon luxusu respondenty. Jelikoz vSichni z nich ziji v bohatém velkomésté, maji
nové piistup k obrovskému mnozstvi luxusnich a zndmych znacek. S rostouci
nabidkou téchto produktii vSak roste i jejich “stinova verze”, levna alternativa
padélku. Pfedmétem dotazovani bude zjistit, jak se v tomto prostfedi méni ptistup

respondentl k vyjadieni vlastni individuality prostfednictvim maody.
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2.2.2.4 Otazky

Otézka ¢.1
Muzete popsat, co podle Vas znamena padélek, jaky pocit ve Vas vyvolava a jaké

hranice ma pojem padélek?

Otazka ¢.2
Jaké jsou pro Vas osobné pozitiva koup¢ luxusniho produktu? Jaky pocit Vam jeho

koupé zprostredkuje?

Otézka ¢.3
Pokud by pro Vas penize nebyly problém, mél/a byste zdjem o koupi produktu
luxusni znacky? Z jakého divodu ano/ne? Hraje vtom roli i snaha pusobeni

luxusem na okoli?

Otéazka ¢.4
Cim se podle Vas vyzna¢uje luxusni a popularni znacka? Jaké znacky jsou podle

Vs aktualné populdrni?

Otéazka ¢.5
Byl/a jste ochoten/ochotna si zdmérmné pofidit padélek? Z jakého diivodu ano/ne

a za jakych podminek? Co by si mysleli o Vs ostatni lidé, kdyby vidéli Vas padélek?

Otézka ¢.6
Jaka je pro Vas finan¢ni hranice pro koupi fashion produktu? Stava se Vam casto,
ze neodolate, a koupite si produkt i pies jeho vysokou cenu? Jakou nejvyssi cenu

jste zaplatil/a za modni produkt?

Otazka ¢.7
Kdybyste mél/a neoriginalni luxusni produkt, citil/a byste se ztrapnén/a, kdyby to

pred Vasimi prateli ptipadné vyslo najevo?
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Otazka ¢.8
Myslite si, ze je u Vas ve mésté bézné mit fake luxusniho produktu? Zaznamenal/a

jste nekdy néjaky?

Otazka ¢.9
Kdyz potkate osobu s ktiklavou luxusni znackou na ulici, co si pomyslite?

Jaky dojem nabudete z takového ¢loveka?

Otazka ¢.10
Co Vs presvédci, ze osoba opravdu vlastni originalni luxusni produkt? Napt. LV

kabelka u Zeny vystupujici z Porsche versus LV kabelka u pani v metru.

2.2.3 Individualni téma

Posledni kategorie se vénuje rliznorodym otazkam, kterymi se konkrétni
respondenti nadchli, a pii rozhovoru tak sdileli na dané téma vice informaci.
V nasledujici kapitole Prizkum uz pfimo pokracuji vypovédi respondentii v rdmci
této tieti kategorie. Ta slouzi pro hlubsi vhled do Zivoti a pocitd respondentt, cilem
je zachytit jejich individualni postoje, které se dotykaji nasSeho tématu fashion. Neni
tedy zde potieba popisovat jednotlivé otdzky, jelikoz ty byly nepldnovangé,

vyplynuly pfirozené, také diky osobnimu vztahu dotazovanych a tazatele.
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3 Pruzkum

3.1 Respondent LWQ

3.1.1 Fast fashion

Otézka ¢.1

Odpovéd’ respondenta na tuto otdzku byla velmi prostd. Kupuje cokoli
a kdykoli ma chut’. V nové civilnim zivot€ si teprve utvaii svij novy Satnik, tedy je
mozné, ze po par mesicich zméni motivaci pti nakupovani. Odpovédél stroze
1 na vSechny dopliujici otazky, které mély slouzit jako ujisténi, ze se opravdu plné

vyjadril.

Otézka ¢.2

LWQ ma jasny postoj k nakupnim akcim. Podle néj je vétsina podvrh, ceny
jsou zbytecné nadsazeny, aby potom vysledna sleva vypadala masivné. Déle se
respondent vyjadfil, ze pokud by penize nebyly problém, tak nakupuje nové

obleceni takika bez rozmyslu.

Otazka ¢.3
Obleceni z druhé ruky by si LWQ koupil pouze za ptedpokladu, Ze mu nékdo
blizky doporuci kvalitni obchod. Obecné obleceni z druhé ruky moc nedivétuje,

to primarn¢ z hygienickych divodu.

Otazka ¢.4

Respondent se domniva, Ze nejvetsi vyhodou je nizka cena obleceni z druhé
ruky. Libi se mu také to, ze se jiz nevyuzivané obleceni miize znovu pouzit, coz je
dobré pro zmirnéni dopadu na Zivotni prostiedi. Posléze LWQ piiznava, ze vétSina

lidi by na n&j za noSeni takovéhoto obleceni negativné pohliZela.
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Otézka ¢.5
Osobn¢ si mysli, ze nepfiili§ ¢asto nakupuje obleceni. Primérné asi jeden

kousek za ptl roku. Ale domniva se, Ze jeden kousek za tfi mésice je také ptijatelné.

Otézka ¢.6
Respondent nosi jeden kus obleceni neustale, nechce plytvat. Tedy i kdyz se

mu uz kousek nemusi libit, donosi je;j.

Otazka ¢.7
LWQ by pro ochranu Zivotniho prostfedi omezil svou spotiebu obleceni.
Zaroven si ale nenti jist, do jaké miry ma modni primysl dopad na zZivotni prostredi.

Domniva se, Ze ne tak vysoky jako jiné zdroje znecisténi.
3.1.2  Znacka vs fake

Otézka ¢.1
Respondent vi o padélcich pouze to, ze Cina je jeden z nejvétsich producenti
téchto produkti. Slysel o pad¢€lcich znacek Adidas, Nike, Supreme, Gucci a Louis

Vuitton.

Otazka ¢.2
LWQ se domniva, Ze dominantni vlastnost luxusnich produkti neni ani jejich
cena ani jejich kvalita provedeni. Podle n&j jde pouze o znacku a socialni status,

ktery si jim lidi kupuij.

Otazka ¢.3

Respondent chvili pfemyslel, nez odpovédé€l. Poté se vyjadiil, ze osobné by
byl ochoten si koupit jeden kousek, a to by mu bohaté¢ stacilo. Koupil by jej spise
kvuli zvédavosti, a to 1 kdyby penize nebyly problém. Je si védom, ze lidé si kupuji
toto oble€eni primarné proto, aby jim ostatni zavidé€li a povazovali jej za pfisluSnika

bohaté¢ elity. Po chvilce zamysleni jesté respondent dodava, Ze 1 pfesto zna pomérné
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hodné osob, které si kupuji luxusni produkty kvili vlastnimu pocitu, a ktefi se

neohlizi na nazory ostatnich.

Otazka ¢.4
Podle respondenta je slavna znacka ta, kterou zné hodné lidi, na cené az tak
nezélezi. Ty luxusni jsou v zasad¢ velmi drahé. Naptiklad Louis Vuitton, Supreme,

Nike, Adidas, Lining, Gucci.

Otazka ¢.5
Respondent by si pad€lek koupil, aby usetfil, ale pouze za ptedpokladu, ze
jeho kvalita bude velmi dobra. Na druhou stranu by si radé€ji koupil originalni

Lining stfedni cenové kategorie neZ za stejnou cenu padélek znacky Louis Vuitton.

Otazka ¢.6
Nejdrazsi kousek, co si respondent koupil, byla sportovni obuv v hodnoté
2000 RMB, v ptepoctu vice nez 7000 CZK. Za podobnou cenu si také koupil zimni

péfovou bundu. Utratit takovou ¢astku za obleceni je pro n&j jiz daleko za hranici

béznosti.

Otazka ¢.7
LWQ je pfesvédcen, Ze zalezi na situaci, ve které je a neni vhodné nosit
pad¢lky hlasitého luxusu. Rozhodné tika, Ze by se necitil trapné, jelikoZ se nenecha

ovlivnit ndzory ostatnich.

Otézka ¢€.8

Podle respondenta je té¢zké na tuto otdzku odpovedét, sam nevi, jestli vétSina
nosi padélky nebo ne. Vi vsak, ze obzvlasté divky, si dokazi dlouho Setfit, aby si
mohly dovolit koupit znackovou kabelku nebo boty. LWQ tvrdi, Ze by nikdy
nesoudil ¢loveéka podle toho, jestli nosi padélky nebo ne. Zalezi mu na celkovém

vzhledu, takzZe 1 ¢lovék s padélky se miZe obléci velmi vkusné a naopak. Mysli si,
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ze to je osobni véc kazdého jedince, priznava vsak, Ze ostatni se pravdépodobné
posuzuji na zaklad¢ obleceni.

Poté se respondent rozpovidal o tom, jak se lidé vnimaji navzajem. Podle
LWQ pokud jde o Zeny, ty se nejdiive koukaji na muzovu vysku, poté na to, jestli
je pohledny a az poté na jeho obleceni. U muzi to je podobné¢, nejprve si hledi toho,
jak je Zena krasna, poté sleduji, jakou mé postavu a az nasledné jaké nosi obleceni.
On u divek osobn¢ nehledi na obleceni viibec, tikd, kdyz se mu zena libi, tak mu

na obleCeni nesejde.

Otéazka ¢.9
Jak jiz zminil v otazce ¢.8, respondent se domniva, ze ostatni lidé se budou

navzajem posuzovat. On osobn¢ to nedéla a o nazory ostatnich se také nestara.

Otézka ¢€.10
Jak zminil dfive, sam se neodvazuje odhadovat, jaka je mira padélkt mezi
outfity na ulici. Vi pouze to, ze jsou lidé, ktefi si dlouhou dobu Setii, aby si mohli

koupit originalni produkt.

3.1.3 Individualni téma

Respondent navazal na téma znacek, které jsou ptivodem ze zahrani¢i. Podle
né&j je mezi Zapadem a Cinou, co se mody tyce, nejvétsi rozdil v piistupu k ni. Mysli
si, ze na Zapadé byli lidé diive otevieni novym stylim nez lidé v Cing. Ty se
v Cinské fashion podle respondenta objevuji az v poslednich letech, a postupné se
rozvijeji mnohé odrudy styli. Osobné si nemysli, Ze vizudlni styl zapadniho
oblékani a moderniho ¢inského stylu se navzajem lisi. LWQ vSak také uznava, ze se
pojem fashion v posledni dobé stal v Ciné velkym tématem a mnoho mladych lidi

velmi dba na sviij styl. V souvislosti s timto byl respondent dotazan, co si mysli
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o aktudlnim minoritnim trendu mladych oblikat si na b&zné noSeni hanfi’ a Lolita

fashion®, viz obr. ¢. 6,7 a 8.

Obr. ¢. 6 Styl Lolita 1; Foto: Sara Kohlova Obr. ¢. 7 Styl Lolita 2; Foto: Sara Kohlova

Obr. ¢. 8 Styl hanfu; Foto: landwithoutsorrow

5> Hanfu fashion: Médni styl 21. stoleti, vizualné odkazujici na starovéké ¢inské odévy.
6 Lolita fashion: Médni styl 21. stoleti oblibeny pfevazné mezi divkami asijskych stati jako

Japonsko, Cina a Jizni Korea. Diiraz je kladen na roztomilost a mladistvé vzezieni.
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LWQ odpovedél, ze se mu velmi libi, Ze svym stylem tito lidé vybocuji
na ulici z davu. Sam by si tento typ obleCeni nevybral, ale urcité takovéto jedince
podporuje a ceni jeho jedine¢nost.

Podobny dotaz se tykal jeho nazoru na nosSeni rousek, pred i po aktualni
situaci epidemie koronaviru v Cing, kdy je vladou nafizeno nosit na vefejnosti
zakryty nos a usta. Pfed timto nafizenim podle respondenta divod vétSiny lidi
nosicich rousku byl €isté zdravotni. Pouze mala ¢ast mladych lidi méla za cil se
svou rouskou a jejim designem pracovat jako s modnim doplitkem. Tento postoj
ovSem respondent s ostatnimi nesdili, jelikoz shledava noSeni rousky velmi
nepohodlné a neptijemné. Po aktudlni virové situaci se vSak respondent domniva,
ze veétsi procento lidi zacne dobrovolné nosit rousky, a to predev§im jako
preventivni opatfeni kvuli vlastnimu zdravi. Béhem momentalniho stavu
respondent zaznamenal, Ze se na trhu objevuji novy prodejci s rouskami novych
designt, ktefi se snazi vyuzit situace pro jejich prode;.

Dale se respondent rozmluvil o jeho byvalém povolani a omezeni, kterd kvili
nému musel podstupovat. V ¢inské armad¢ jsou nafizeni, ktera nedovoluji vojakim
bydlet mimo kasarny a prostory ¢isté jim vyhrazené. Dal§im natizenim je povinnost
nosit pouze armadni obleCeni vzdy, kdyz je vojak ve sluzb¢, coz je prakticky porad.
Podle LWQ vSak armadni obleceni neni az tak zlé, jelikoZ jeho Satnik zahrnoval
mnoho druhti odévl pro rizné prilezitosti (taktické cvi€eni, oficidlni slavnosti,
sportovni soupravy aj.). Co se ty¢e osobniho oble€eni, v armad¢ jej vlastnit mohl,
nakupovat v§ak mohl pouze pfes internet. V armadnim kampusu vSechny piichozi
baliky prochézeji pfisnou a zdlouhavou kontrolou, coZ byl také jeden z diivodi,
proc respondent v té dobé do obleceni neinvestoval. Vlastnil pouze n€kolik kousk,
a to pro prilezitost, kdy mu bylo povoleno opustit kampus, coz bylo maximalné
dvakrét za rok ptiblizn€ na dva tydny.

Nyni, po opusténi armady, ma respondent pocit, Ze obleceni nabylo v jeho
zivoté¢ na dllezitosti. Setkdavd se s mnoha rliznymi pfilezitostmi, ve kterych je
potieba se ptislusné obléci, citi nutnost mit v Satniku 1 vice druhii obleceni. Navic

vnima, Ze se kone¢n¢ miiZe v obleceni citit pohodlné, jak po strance fyzického
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komfortu, tak i v rdmci uspokojeni z vlastniho zevnéjSku. Mimo to také shledava
dualezité to, aby se libil 1 ostatnim lidem, sle¢nam piedevsim. Tyto dva aspekty jsou
pro ngj stejn¢ dilezité. Z téchto diivodu si ted’ velmi uziva nakupovani, velmi rad
obménuje své cCepice s ksiltem, kalhoty, dopliky jako prsteny a nahrdelniky.
V armad¢ mu pomérné zasadn¢ vadil fakt, Ze nemize nosit obleceni podle své chuti
a nalady. Jeho spolupracovnici ¢asto zazivali podobné pocity. To byl jeden z mnoha
davodu, proc¢ této prace zanechal. I ptes striktni zivot v Cisté armadnim prostiedi
mél LWQ pfistup k online ndkuptim, a tedy i1 k nejaktualnéjsim modnim trendim.
Proto jej velmi ldkalo si tyto produkty kupovat, nebylo to vSak v jeho situaci
praktické, tedy se omezoval jen na nejnutnéjSi pfedméty. Dnes ma tendenci
nakupovat podstatné castéji nez diive, a zamérn¢ si doptavat produkty rtiznorodych
znacek 1 cen. VétSinou se s novymi trendy a produkty dostava do styku fyzicky
na ulici, podle néj ptiblizn€ ze 70 %, zbylych 30 % ¢ini internetové reklamy, které
mu doporucuji nové mddni kolekce. Presto, kdyz dojde na samotny nakup, tak se
LWQ v polovin¢ piipadi rozhodne pro koupi pies online aplikace jako jsou

jmenovité /8 F, KIfi, I;RZR (pinyin: tdobdo, tianmao, jingdong), a to piedevsim

z dlivodu pohodlnosti a rychlosti dodani.

Zajimavé je, jak sdm respondent tvrdi, Ze z predeslého zaméstnani si neodnesl
ptilisS silné navyky, co se oblékani tyce, a nové si naplituje touhu po rtiznorodosti
avyuziva hravosti, kterou moda nabizi. Jediné, co vSak stidle povazuje
za rozhodujici v otazce stylu, je jeho fyzické télo. Jak bylo jiz dfive zminéno,

domniva se, ze nejpodstatnéjsi je, jak vypada postava, ta se az poté mize doladit

vhodnym oblec¢enim a dopliky.
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3.2 Respondent SYX
3.2.1 Fast fashion

Otazka ¢.1
Respondentka rada nakupuje v sezonnich slevach a slevach v prabéhu
nakupnich svatki. Také se obcas neubrdni a nakupuje spontanné, jak v kamennych

obchodech, tak i online.

Otazka ¢.2
Ano, ale také Casto pouze o koupi uvazuje, a nakonec si nic nekoupi.
V pribéhu ndkupnich svatkii se stale snazi nakupovat pouze to, co opravdu

pottebuje. Mysli si, Ze se ji to dafi, jeji limit je jeden novy kousek za mésic.

Otazka ¢.3

Respondentka by si rozhodné obleceni z druhé ruky nekoupila, nepfijde ji
hygienické nosit takovéto oble¢eni. Nelibi se ji ani vintage’ obledeni, tedy ani o néj
nema zajem. Jedind moZna varianta, ktera je pro ni pfijatelna, je darované obleceni
od pratel nebo rodinnych ptislusnikl. KaZdopadné je pro ni stale ldkavéjsi si koupit
nové oblecent, jelikoz to je v Ciné velmi levné. To je také podle ni diivod, pro¢ zde

neni tolik obchodu s textilem z druhé ruky.

Otédzka ¢.4

SYX ptedpoklada, ze hlavni vyhodou je cena takoveého zbozi, a to predevsim
pro lidi, co chtéji velmi Setfit penize. Naprosto si nemysli, Ze obleceni zplsobuje
znedisténi, mimoto v Ciné lze vracet vyfazené oble¢eni k recyklaci, kde je vyuzito

na vyrobu jinych produktt. Neni podle ni tedy tfeba se o znec€isténi strachovat.

7 Vintage: “Wkazujici vysokou kvalitu a pretrvavajici hodnotu, nebo vykazujici nejlepsi a nejtypictéjsi
viastnosti konkrétniho druhu véci, zejména predmétu z minulosti” (Cambridge Dictionary 2020) Ve smyslu

mody jde o obleceni vyrobené v minulosti, podle starych vyrobnich postupti a styld.
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Otazka ¢.5

Respondentka si nemysli, ze nakupuje mnoho nového oblecCeni. Je to také
z toho divodu, Ze se snazi upiednostiiovat kvalitu nad kvantitou. V primeéru si
koupi jeden kousek za ptl roku, dokonce se vyjadiila, ze v blizké dob¢ neplanuje

kupovat dalsi, jelikoz je momentalné se svym Satnikem spokojena.

Otazka ¢.6
Jak jiz bylo zminéno, SYX upfednostituje pii koupi kvalitu obleCeni, jeji

obleceni tedy vydrzi dlouho. Nosi své oblibené kousky az do roztrhani.

Otazka ¢.7
Podle respondentky, kdyby opravdu bylo obleceni velkou zatézi pro zivotni
prostiedni, tak by byla ochotna se omezit. Domniva se totiz, Ze ochrana prostiedi je

velmi dalezita.
3.2.2 Znacka vs fake

Otézka ¢.1

Respondentka zna dva druhy pad€lkl. Prvnim piipadem jsou spolec¢nosti,
které maji veskeré zakonné naleZitosti dané vladou CLR, jejich jméno a celkovy
design je vSak velmi podobné jiné slavnéj$i znacce. Jde o dfive jiz nékolikrat
zminény shanzhai. Jako ptiklad uvedla respondentka znacku sladkého napoje Sprite,
¢insky Z5ZH (pinyin: xuébi). Napoj stejného vzhledu a velmi podobného nazvu je
viak proddvan i jinou spole¢nosti. Ta jej nazvala 532 (pinyin: 1éi bi). Rozdil je
pouze v detailu radikalu prvniho znaku, design vSak velmi stird vizudlni rozdil,
a proto je velmi t€Zké na prvni pohled rozliit origindl od padélku. Druhym typem
je knerozeznani podobny padélek. Respondentka je presvédcena, Ze vétSina

padelkl obecné je Spatné kvality.
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Otazka ¢.2

Hlavni vyhoda noSeni jak originalniho i padélané¢ho luxusu lezi podle SYX
v ocenéni ostatnimi. Respondentka ¥ik4, Ze nejdilezitéjsije “wow” efekt, ktery
takové obleCeni v ostatnich lidech zanecha. Ona samotna si také pieje, aby ji ostatni
zavidéli, proto by se neostychala potidit si néjaky takovy produkt. Vzdy se vSak
drzi pravidla, kvalita nad kvantitu, jelikoz padélky jsou i ptes svlij pékny vzhled

¢asto nekvalitni.

Otézka ¢.3
SYX ma o koupi luxusniho kousku velky zdjem, a kdyby penize nebyly
problém, urcité by si nékolik kusti koupila. Priméarné se chce citit dobfe, ze vlastni

takovyto produkt, ocenéni ostatnich je pro ni az druhotné.

Otédzka ¢.4

Hlavnim faktorem luxusni znacky i té popularni je podle respondentky to, zZe
jsou vSeobecné zndmé a maji hodné reklam. Znacky popularni nejsou obecné tak
drahé jako ty luxusni. SY X uvadi ptiklady jako Louis Vuitton, YLS, Nike, Adidas,
Jibaxi, Bosideng, Lining, Gucci, Puma, Converse, Vans, Prada, Armani, Givenchy,

Fendi, Valentino a DnG.

Otazka &.5

e

o nerozpoznatelny padélek. Koupila by si jej €isté¢ kvili jeho vzhledu, ne kvili

ocenéni.

Otazka ¢.6
SYX si jiz koupila oble€eni, které bylo pro ni drazsi, nez bylo nezbytné, ale
respondentce pfineslo velkou radost (tricko za 500 RMB v piepoctu 1800 CZK).

Nakupu nelituje a ptiste je ochotna znovu investovat do drazSiho kousku.
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Otazka ¢.7
Respondentka si obecné nebere nazory ostatnich pfili§ k srdci, tedy by ji

takova situace nezasdhla. Sama od sebe by vSak o padélku netekla.

Otézka ¢€.8

Podle SYX jsou padélky velmi bézné, avSak ptiznava, ze sama je na ulici
od originalti nerozezna. Tedy nemtiZze stoprocentné fici, jak moc je to v Beijingu
bézné. Od svych pratel vi, ze mladi lidé ¢as od ¢asu sahnou po levném padélku
produktu “hlasitého” luxusu.

Respondentka také zminuje, ze z castého vyskytu padélkli na trhu mnoho
jejich pratel preferuje koupi zahrani¢nich produktli, u kterych jsou piesvédceni
o jejich pravosti. Radéji preferuji utratit vétsi obnos penéz nez si koupit levny

padélek, ktery neni tak dobré kvality jako jiné, byt neznackové produkty.

Otazka ¢.9

Prvni dojem, ktery na respondentce kiiklava luxusni znacka zanechd, je
vétSinou pozitivni. SYX tak predpokladd, Ze dand osoba nebo jeji rodina, je
dostatecné financné€ zaopatiena. Je tomu tak, protoze v Beijingu se koncentruje
bohats elita Ciny, tedy je podle respondentky pravdépodobné, e vétsi procento lidi
ma drahé¢ originaly. Také ji o tom piesvédcuje fakt, Ze se lidé v jejim okoli snazi

na ostatni zapusobit prostfednictvim svého obleceni.

Otézka ¢.10

Nad tim respondentka neptemyslela a nechape, pro¢ by nad touto otazkou
né¢kdo takto premyslel. Pouze zopakovala, Ze v Beijingu je pravdépodobny vyssi
vyskyt drahych originali nez v jinych méstech. Také podle ni Cifiané &asto Setii

a poté si mohou dovolit koupit origindlni luxus.

3.2.3 Individualni téma
V souvislosti s vyhodami luxusnich produkti SYX zab¢hla do tématu stylu

téchto produkti. Tvrdi, Ze se ji esteticky zamlouvaji pouze produkty minimalistické
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Obr. ¢. 9 Styl Zenské i muzské minimalistické fashion; Foto: Sara Kohlova

fashion viz obr. €. 9. Jde podle ni i o trend poslednich par let, ktery velmi sedi jejimu
osobnimu stylu, a je velmi nadSend, Ze je jeji oblibeny styl najednou velmi
popularni. To SYX pozoruje hlavné v ulicich, kde vétSinou nakupuje své nové

obleceni. Prostfednictvim internetu a mobilnich nékupnich aplikaci uskutecni

pouze 30 % svych celkovych nakupt (pouziva piedevsim jiz zminéné A=E a IR
7%, pinyin: tdobdo, jingdong). Oproti tomu s novymi trendy se dostava do kontaktu

prostfednictvim kamaradu a slavnych hvézd, které sleduje prave na socialnich sitich.

V souvislosti s minimalistickym proudem pfichdzi na trh také stile vice
obleceni stylu unisex viz obr. ¢. 10 a 11. Tento typ obleceni podle respondentky
dovoluje cloveéku se obléci velmi pohodiné a zaroven i vkusné a pohledné.
V souvislosti s timto rozmachem, se podle SYX otevira i mysl Cinant, co se
genderové fashion tyce. Vice jejich vrstevniki je schopno akceptovat a bez podivu
pfijmout mnoZstvi nejriiznéjSich odnozi fashion styli. Co vic, sami je praktikuji,
naptiklad respondentka uvadi Zeny, které rady nosi pouze muzské obleceni a také

muze, kteti maji tendence se oblékat vice jemnéji, zenstéji. Toto jde podle SYX
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Obr. ¢. 10 Unisex styl u Zeny 1 Obr. ¢. 11 Unisex styl u zeny 2

Foto: Sara Kohlova Foto: Sara Kohlovd

ruku v ruce s jiz zminénym unisex proudem obleceni, které je vytvoreno pro obé
pohlavi. Navzdory tomu star$i generace jejich rodica s timto pohledem nebude
souhlasit, jelikoz si stale zakladaji na tradi¢nich genderovych rolich. Respondentka
osobn¢ nema zadnych vyhrad proti zménam v téchto rolich, jelikoz sama se rada
oblékd v muzském stylu, také v souvislosti se svym povolanim.

Jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, unisex a minimalistické obleceni je
hlavnim rysem respondent¢ina Satniku. Mimo estetické vyhody tohoto obleceni,
SYX vyzdvihuje jeho pragmati¢nost. Jednoduché barvy a vrstvené obleceni
poskytuje prostor pro zakryti nedostatkl, které si zakryt pieje, a to ji dodava
potiebné sebevédomi. Respondentka také zminila, Ze svou rousku nosi velmi Casto
pravé pro zakryti svého obliceje, a to ze dvou diivodi. Prvni snahou je zakryti

nedokonalosti pleti, druhou je fyzické oddaleni se od ostatnich lidi. SYX tvrdi,
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ze beijingské metro 1 ulice jsou velmi Casto aZ neunosné pieplnéné, lidé jsou
mnohdy nuceni byt sobé aZz nepiijemné blizko. NoSeni rousky SYX umoZiiuje
vytvotit si alespont né&jakou fyzickou bariéru a zamezit vdechovani vzduchu
preplnéného pachy mas. Ostatni maji podle respondentky stejné divody noSeni
rousky, jen opravdu malo jedincii ji nosi €isté pro mddni efekt. SYX také zna osoby,
které nosi rousku z jiného divodu. Za tim stoji fakt, ze ¢inské celebrity se Casto
na vetejnosti skryvaji pravé za rouskou, aby byly v davu nerozeznatelné. Podle
respondentky se tedy ncktefi snazi stylizovat jako ony celebrity, aby tak ziskali

pozornost ostatnich.

Obr. ¢. 12 Rouska s Cepici s kSiltem v minimalistickém stylu byva mezi mladymi oblibena

Foto: Sara Kohlova
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3.3 Respondent PG

3.3.1 Fast fashion
Co se prvni kategorie otazek tyce, respondent se jevil byt tématem pon¢kud
zaskocen. U mnohych otazek se piiznal, Ze o nich nikdy nepfemyslel, ale posléze

vzdy na otazku odpovedél.

Otézka ¢.1
PG se zprvu vyjadril, ze kupuje obleCeni pouze tehdy, kdy jej nezbytné
pottebuje. Poté ale pfiznal, Ze se jiz stalo, Ze propadl designu jednoho kabatu

a nedokazal si jej nekoupit. Koupé€ posléze nelitoval a kabat nosil s radosti.

Otézka ¢.2

Nékupni svatky PG cilen¢ nevyuziva, jelikoz si je védom, ze obchody a online
prodejci vétSinou jen naldkaji zdkazniky neuvéfitelnymi slevami. Naptiklad pfi
vstupu do obchodu podle PG ¢asto narazi na pouze jeden predmét se slibovanou
slevou, ale ostatni zboZi je jiz za plné ceny. Také se respondentovi stalo to, ze cena

puvodniho zbozi byla pred svatkem zvysSena, aby poté sleva mohla byt vyssi.

Otézka ¢.3

Respondent by si obleceni z druhé ruky nekoupil. Jeho odpovéd’ byla velmi
jasna, ani se nerozmyslel. Nikdy si Zadné nekoupil a nemysli si, Ze si n€kdy koupi.
Nejenze ma pocit, Ze obleceni z druhé ruky neni bezpecné kupovat, ale také osobné
nema Zadnou motivaci si jej pofizovat. Na druhou stranu vSak PG zminil, Ze
v Beijingu je pomérné dost obchodil s oble€enim z druhé ruky. Ty se vSak podle PG
lisi od téch evropskych, prodavaji totiz obleceni diive pouzité pii nataceni

historickych film1, nebo jako pozustalost po zesnulych.

Otédzka ¢.4
Vyhody oblec¢eni z druhé ruky jsou podle respondenta spiSe kulturni.

Domniva se, Ze 1ze prostfednictvim tohoto obleceni poznat, jaky byl vkus ptedchozi
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generace, pfijit s ni do kontaktu. NoSenim takovéto fashion, 1ze podle respondenta
nejlépe vyjadrit kulturni dédictvi, vztah ke konkrétni kultufe. Naopak cena oble€eni
z druhé ruky pro néj neni viibec motivujici, jelikoz mu nestoji za to, aby riskoval
koupi tohoto obleceni, kdyz jsou produkty fetézct jako H&M apod. uz tak velmi
levné. Také neznackové obleceni z online obchodl je podle respondenta velmi
&astou volbou pro mladé Ciany.

Mimo svij osobni postoj se respondent vyjadiil k mu zndmému vintage
oblegeni, které se pro n&j také pocitd do oble¢eni z druhé ruky. Céast mladych lidi
v Beijingu ma rada nakupovani v ovéfenych vintage prodejnach, které prodavaji
autentickou zachovanou vintage fashion, to je podle respondenta velmi hodnotny

aspekt mody viz obr. €. 13.

!
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Obr. ¢. 13 Obchod s vintage oblecent v beijingskem Art District 798, Foto: Sara Kohlova

Na dodate¢nou otazku, zdali je podle néj nadmérny konzum v oblasti fashion
nebezpeény pro nase Zivotni prostiedni, PG odpovédél, Ze v Cing jsou mnohem
horsi zdroje znecisténi, které maji mnohonasobné vetsi podil na celkovém dopadu
na ptirodu. Je ale pfesvédcen, ze v Evropé¢ je situace jind, tedy tfidéni vyfazeného

obleceni a rozumné nakupovani ma smysl.
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Otazka ¢.5
Osobn¢ si nemysli, ze nakupuje mnoho obleceni. Primérné 8-10 kust za rok.
Respondent vSak nema zadné vyhrady kjinym lidem, ktefi mozna nakupuji

obleceni kazdy tyden nebo Castéji.

Otazka ¢.6

Podle PG to zalezi na konkrétnim kusu obleceni a na tom, jak jej ma v oblib¢.
Pokud je jim velmi unesen, dokéze stejny kus nosit kazdy den do té doby, nez se
roztrha. Ty, které se mu uz nelibi a nesedi jeho stylu, jednoduse vyhodi. Pokud vSak
ma jeden kousek velmi v oblibé, a pokud je produkt stale k dispozici, vétSinou si
jej koupi jesté jednou. Kdyz vSak ztrati moznost si jej znovu koupit, je potom
opravdu sklesly, jelikoz je pro néj tézké najit podobny kus v jeho stylu.

Respondentovi obvykle vydrzi jeden kus oble€eni 1,5-2 roky.

Otazka ¢.7
Respondent si nemysli, Ze jeho spotieba oble¢eni ma zasadni dopad na Zivotni

prostiedi, tedy o tom ani neuvazuje.
3.3.2 Znacka vs fake

Otazka ¢.1

Podle respondenta existuji dva druhy padélkd. Prvnim je produkt, ktery je
na prvni pohled nerozeznatelny od originalu. Pouze znalec by dokdzal vidét
odli$nosti. Druhym je produkt jiZ zminéného shanzhai. PG je si védom, ze shanzhai
neni pfili§ etickym zptisobem podnikéni, a prave i z tohoto diivodu se mu produkty
téchto spole¢nosti nezamlouvaji. Kazdopadné smifené dodava, ze v Ciné je tak

velké mnoZstvi padé€lkil vSech druhtl, Ze si uZ na to zvykl.

Otézka ¢.2
Podle respondenta luxusni obleceni by mélo byt krasné a kvalitn€ provedeng,

mélo by odrazet designériiv um a originalitu. Také si mysli, Ze takové obleceni je

49



nutné velmi drahé, a proto si jej mize dovolit pouze elita. PG zaznamenal, Ze se
na trhu vyskytuje velmi drahé obleceni, které ale podle n€j nesplituje jeho osobni
standarty na luxusni design.

Kdyby pro PG penize nebyly problém, tika, ze by si pravdépodobné néjaky
luxusni kus obleceni koupil. Ale to pouze za predpokladu, ze se mu bude obleceni
libit, zalezi primarné na jeho designu, na cené¢ az tak nezalezi. Respondent se také
rozhodné vyjadril, ze motivaci pfi koupi takovéhoto obleceni je primarné jeho
pohodli a pocit dobie investovanych penéz. Kazdopadné po chvili zamysleni lehce
neochotné dodal, ze by ocekaval a t&sil se na ocenéni od svého okoli, které by mu
mohlo i zavidét jeho drahy a luxusni kousek. Co se tyce jeho nejblizsich, chce, aby
se jim jeho oblékani libilo, chce znat jejich nazor, ktery by piipadné mohl ovlivnit

jeho nakupni rozhodovani.

Otazka ¢.3

Na tuto otazku respondent casteéné odpovédél jiz v predchozi otézce.
Ve zkratce lze fici, ze by si nekoupil luxusni oblec¢eni, kdyby se mu nelibil jeho
design. Také chce do jisté miry, aby ostatni ocenili to, Ze vlastni takovy kus oblecenti,

obzvlasté mu zalezi na ndzoru jeho pratel.

Otédzka ¢.4
Respondentovi jsou zndmy znacky jako Prada, LV, Hermes, Gucci, Chanel,
B (pinyin: dan néng), Croquis i (pinyin: su xi€), Dior. Z nich vlastni
pouze parfém od Dior a Chanel, n&kolik kusti oblegeni od H.4& a Croquis # 5.
Znédmou znacku, at’ uz luxusni nebo pouze slavnou, PG definuje piedevsim
podle toho, jak Casto v bézném zivoté narazi na jeji reklamy, jestli jsou v téchto

online spotech a billboardech zahrnuty zndmé osobnosti jako herci nebo popové

hvézdy. Podle respondenta ceny téchto produktli ¢asto byvaji vyssi, nez je pramér.
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Otazka ¢.5

Respondent by si sdm védomé pad€lané obleceni nekoupil. Nema vSak
k lidem, ktefi si jej dobrovolné kupuji, zddné vyhrady. Je totiz presvédcen, Ze tito
lidé nemaji jinou moznost nez si padélek poftidit, jelikoz nemaji potfebné finance
na koupi originalu, ktery ale bezpodminecné chtéji vlastnit. Posléze ptiznal, Ze si

mysli, ze ostatni lidé by mohli ty, co si kupuji fake, soudit a nesouhlasit s nimi.

Otazka ¢.6

PG si za svlij Zivot jiz koupil kus obleceni v hodnoté 3000 RMB, coz je
v prepoctu vice nez 10 000 CZK. Tuto cenu zaplatil za kabat, za jiny kus obleceni
by tyto penize nebyl ochoten utratit. Respondent se totiz snazi kupovat si drazsi to
obleceni, které se vice na ocich, jako jsou pravé kabaty, bundy, plédy. Za kalhoty
nebo spodni pradlo by vyssi, nez nezbytnou ¢astku nezaplatil. V budoucnu uvazuje
o tom, ze by si koupil jesté drazsi obleCeni, neptedpoklada ale, Ze by cena piesahla

10 000 RMB, tedy ptiblizn¢ 35 000 CZK.

Otazka ¢.7

Respondent pfi této otazce plisobil ponckud nesvilj a n&jaky cas premyslel.
Nakonec se vyjadril, ze by se i1 on citil trapné, kdyby na to né€kdo pftisel. Trapné,
protoZze by byla odhalena jeho snaha pfedstirat bohatstvi svym radoby luxusnim
obleCenim. Se smichem poté dodava, ze si tedy zasadné nikdy Zadné padélky

nekupuje, aby se vyhnul t€émto situacim.
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Otazka ¢.8

PG si nemysli, ze je v Ciné bézné vlastnit padélek. On ani jeho ptatelé tyto
produkty nekupuji, ale domniva se, ze je to z toho diivodu, Ze Ziji ve mésté. Lidé
na venkové€ podle néj budou s vétsi pravdépodobnosti kupovat padélky, protoze
maji obecné nizsi ptijmy. V Beijingu je podle respondenta vétsina luxusni fashion,
kterou mize potkat na ulici, prava. Obzvlasté Zeny ve velkych méstech jako Tianjin
a Beijing si potrpi na autentickém, pravém luxusu. I kdyz tito 1idé nemaji piijmy
na to, aby si bézné kupovali tyto produkty, jsou ochotni si 1 n€kolik let Setfit, a poté

si koupit jeden pravy kousek. To podle PG dava osobé¢ velmi silny socialni kredit.

Obr. ¢. 14 LV kabelka a Gucci tricko u nakupujiciho paru

Foto: Sara Kohlova

Otazka ¢.9

Podle respondenta zélezi na situaci. Pokud osoba na ulici je celkové oblecena
vkusné a vSe je v jednotném stylu, pak je respondent pfesvédcen, ze jde o pravy
luxusni produkt, ne padélek. Pokud vSak jde na osobé€ vidét, Ze se 0 modu nezajima,
nebo je jeji celkova vizaz nelibiva, tak je podle PG pravdépodobné, ze 1 kiiklava

znacka obleceni je pad€lana.
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Otazka ¢.10
Na tuto otazku uz respondent ¢aste¢né odpovedél v otazce €. 8. Obecné tvrdi,
ze bézné nad timto vlastné nepiemysli. Ve zkratce tvrdi, ze vétSina mladych lidi

ve velkomeéstech vlastni originaly, zalezi na celkovém vzhledu ¢lovéka.

3.3.3 Individualni téma

V rozhovoru s PG se ukdzaly byt hlavnim tématem divky, a jelikoz respondent
trefné poukdazal na urcité skutecnosti tykajici se aktualni divéi mody, zaméfili jsme
se proto posléze vice na toto téma.

Jak jiz bylo zminéno dfive, podle PG jsou mladé zeny Castéji, nez mladi muzi,
zainteresovany ve vintage modég, ale také v nakupovani origindlnich luxusnich
znac¢ek. Mimo tento proud, zaznamenava respondent i zeny takové, co se rady
oblékaji v panském stylu. To Ize podle n¢j odiivodnit zlepSovanim socialni pozice
7en v Ciné obecnd. Ty dostavaji stale Gastdji piileZitost pracovat na vysokych
pozicich ve vSech odvétvich, coz je podle respondenta jistym zpiisobem nuti
amotivuje k oblékani si muzské fashion pro upevnéni svého dominantniho
postaveni. Osobné je respondent pfitahovan takovymto stylem u Zen, jelikoZ jde
o novy styl, ktery podle n¢j Zendm velmi slusi. Oproti tomu muZ nosici Zenské
obleceni, je podle n¢j mnohem zasadnéji rozeznatelnéjsi, 1 prestoze se spolecnost
v poslednich letech posunula a mnohem Iépe akceptuje tyto a jiné genderoveé
odchylky od standartu. Podle PG se 1idé neodvazi otevien¢ takovému jedinci nic
vytknout, ale pravdépodobné jedince budou potichu soudit.

Jako dalsi bod tykajici se Zenské fashion respondent sdm zminil 1 aktualné
popularni, vizualné velmi vyrazny trend jiz zmin&né Lolity a styl JK®. Podle ng;j jde
o trend velmi rozsifeny, a to pfedev§im v Beijingu a dalSich velkych cinskych
méstech. Osobné se mu tato fashion na mladych divkach libi, pfijde mu pfitazliva,
avsak vzbuzuje v ném i lehce rozporuplné pocity. Respondent zna piivod tohoto

stylu a je také obeznamen s pornografickymi produkty, které se t€chto dvou styli

8JK: Médni styl pivodem z Japonska, ktery odkazuje specificky na oblékani japonskych skolaéek. Casto je

spojovan s japonskymi pornografickymi materialy, jejichz pfedmétem jsou prave tyto skolacky.
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tykaji. S ne¢ekanou otevienosti se respondent pod¢lil i o osobni zkuSenosti tykajici
se jeho byvalych pftitelkyn. Ty podle PG mély rady styly Lolity i JK, jak obcas
v dennim zivoté, tak i v tom intimnim. Respondent je tedy dobie obezndmen
s vlivem této specificky japonské kultury, ktera 1 ptes striktni restrikce pornografie
v Ciné prosakuje do spole¢nosti, a neni nijak neznama i mladym lidem. Respondent
potvrdil, ze se jednd o jednu ze sexualnich uchylek, ktera v poslednich letech
ziskava na popularité.

Kazdopadné, PG si nemysli, Ze primarni motivace divek nosici JK a Lolita
fashion je ve snaze byt sexy a pritahovat opacné pohlavi. Mize podle své zkuSenosti
tvrdit, Ze tyto divky jsou oproti jinym sexualné vice oteviené, ale neni to podle néj
pravidlo. Respondent tvrdi, Ze jsou tyto divky pouze ponofeny do této popularni
japonské kultury, ze ji zcela absorbovaly. Rady sleduji jak anime, tak podle jeho
zkuSenosti 1 pornografické hentai, taktéz poslouchaji japonsky pop. Noseni
obleceni tohoto stylu je tedy pouze dalsi soucasti této komplexni japonské obsese,
kterou tak miluji a propaguji.

Co se vyjadreni sexuality prostiednictvi obleceni tyce, PG osobné se nesnazi
byt explicitné atraktivni. Jeho stylem je podle jeho slov dosdhnout ‘“chladive
elegantniho” vzhledu. Zde opét referuje ke svému estetickému vkusu umélce, ktery
ma rad japonskou kulturu, ale podle né& tu vysokou, prvottidni. V kruzich,
ve kterych se pohybuje, je opacnym pohlavim cenéna pravé tato sofistikovanost

a vys$i zamer.
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3.4 Respondent CXT

3.4.1 Fast fashion

Otazka ¢.1

Respondentku motivuji pfedevsim momentalni trendy. Kdykoli objevi n¢jaky
noveé vyprodukovany styl, zacne ji pfitahovat, coz ji pfim¢je si nové obleCeni
1 zakoupit. Domniva se, Ze nikdo nechce mit stale stejny obsah svého Satniku,

jelikoz to neni podle CXT to, k ¢emu je fashion stvotena.

Otézka ¢.2

CXT o sobé tvrdi, Ze ma tendenci nakupovat obleceni impulzivné.
Je ptesvédcena, Ze nejlepsi je takové obleceni, které se ji zalibi na prvni pohled.
Nékupnich svatkd pfili§ nevyuziva. Domniva se, Ze prestoze cena miize byt
v tu dobu vyhodné;jsi a prilaka vice lidi, pro ni samotnou neni motivaci. Obvykle si

vyhlédnuté obleceni koupi ihned, na slevy neceka.

Otézka ¢.3

Obleceni ze secondhandd si respondentka nekupuje. Primarné se obava
necistoty tohoto obleceni, neodkaZe se prenést pfes myslenku, Ze obleceni neni
sterilni. Pokud by si toto obleceni nékdy koupila, musela by si byt jistd, Ze jde
o ovéfeny butik a musela by sama vidét prostiedi, ve kterém se toto obleceni
prodava. CXT tvrdi, ze v Ciné existuji obchody s oble¢enim z druhé ruky, aviak
vzhledem k Siroké nabidce novych fashion produkti a jejich nizkym cendm, vétSina
lidi preferuje koupi nového obleceni. To vSak nevyvracuje existenci takovych

zakaznikd, ktefi si radi koupi obleceni z druhé ruky.

Otazka ¢.4
Respondentka predpoklada, ze koupi pouzitého obleceni je mozné Setfit

zdroje, a tedy 1 do urcité miry chranit zZivotni prostedi. Obecné si nemysli, ze nosSeni
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obleceni ze secondhandi je obzvlast¢ modni nebo naopak nevkusné. Zalezi

na preferencich kazdého jedince.

Otazka ¢.5

CXT o sob¢ tvrdi, ze si kupuje obleCeni Casto, obvykle nékolik kouskl
za mésic. Pokud by penize pro respondentku nebyly problémem, pravdépodobné
by si kupovala jest¢ vice nového obleceni. Réada prostfednictvim vkusného

a modniho obleceni umocnuje své sebevédomi a estetické citéni.

Otézka ¢.6
Podle respondentky zalezi na konkrétnim obleceni. Kvalitni prosté obleceni
1ze nosit i n€kolik let. Osobné v§ak ma potiebu sviij Satnik Casto obménovat. Stava

se, ze po druhém ¢i tfetim noSeni jiz obleceni znovu neoblékne.

Otazka ¢.7
V zajmu ochrany prostiedi by respondentka byla ochotna omezit svou
spottebu obleceni, jelikoZ se domniva, Ze i ve vSech ostatnich aspektech Zivota je

potieba dbat na dopad, ktery ma lidsky Zivot na planetu.

3.4.2 Znacka vs fake

Otazka ¢.1

Podle respondentky jsou to produkty, které vypadaji navzajem velmi podobné,
ale jsou vyrobené riiznymi spole¢nostmi. Casto se vysledné produkty li§i nejen
svym materialem, ale také zpisobem vyroby a vysi ceny. Mimoto si je CXT védoma,
Ze je tato ¢innost spojena s problémem plagiatorstvi a Casto ilegalniho padélani.
Obecné se respondentka domniva, Ze tyto imitace mohou byt na prvni pohled lakavé,
avSak pfi porovnani s origindlnim produktem se budou vzdy vyznacovat uréitymi

nedostatky.
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Otazka ¢.2

Respondentka se domniva, ze luxusni zbozi je zpravidla jedine¢né, vzacné
a zaroven cenoveé nedostupné pro Sirokou verejnost. Co se tyce kvality i ceny, jsou
tyto produkty na trhu na nejvyssich ptrickach. Podle CXT se tyto luxusni produkty
vyznacuji svou krasou provedeni a vysokym stylem, ktery ji 1aka stejné jako ostatni
spottebitele. Oproti tomu slavné znacky jsou jiz na trhu zavedené a Siroce dostupné.
Takovéto znaCky podle respondentky casto maji svlij osobity piib¢h, kterym

zaujmou a poté 1 vlajkovy produkt, ktery propaguji, proto se stavaji slavnymi.

Otazka ¢.3

Koupi luxusniho i1 slavného produktu miize clovek podle respondentky
vylepsit své socialni postaveni a zlepSit sviij obraz pii ucasti na specialnich
ptilezitostech. Lze jimi prezentovat svou identitu, osobnost, vkus atd. Kdyby CXT
vlastnila takovyto produkt, hlavnim pocitem by bylo uspokojeni z rafinovanosti

svého vzezieni, velmi by ji to dodalo na pocitu komfortu.

Otazka ¢.4

Pii této otdzce respondentka projevila upfimné nadseni. Pokud by penize pro
ni nebyly problémem, nevahala by a luxusni produkty by si koupila. Diivodem pro
jeji potencialni nakup je jeji znalost pfib&hi luxusnich znacek a jejich produkti.
Osobné¢ v nich vidi jedinecné kulturni konotace, které ji podle jejich slov hluboce
ptitahuji. Co se tyce postoje ostatnich, CXT se domniva, Ze n¢ktefi z nich si kupuji
tyto produkty pro uspokojuji své touhy po komfortu a pocitu luxus, pro druh¢ je

primarni motivace zavist ostatnich.

Otazka ¢.5

V této otazce respondentka opét ukazala sviij prehled v oblasti a jako hlavni
znak produkti luxusnich a slavnych znacek uvedla jejich charakteristické
zpracovani detailii. To podle ni byva také Casto jedinym diikkazem pii ur€ovani

kvalitnich pad¢€lkii. Z luxusnich znacek znd Armani, Louis Vuitton, Gucci, Belle,
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Marlboro, Swarovski, Bulgari, Hermes, Dior, Givenchy, Burberry, Prada, Chanel,

Rolex atd.

Otazka ¢.6
Tentokrat odpovéd” CXT byla prosta — pro¢ nakupovat padélek, ktery by byl

stejné ostatnimi odhalen, rovnou by si koupila original.

Otazka ¢.7

Bézné je respondentka ochotna za kvalitni oble¢eni utratit i nékolik tisic RMB.
Dokaze si pfedstavit, Zze v budoucnu utrati za nejdrazsi véci i desitky RMB. Také se
CXT zminila, ze se ji Casto stava situace, kdy nedokaze odolat krasnému kousku

a jednoduse si jej ihned koupi.

Otazka ¢.8

Respondentka bez pochyb vyjadrila svlij nazor, Ze pfi takové situaci by se
samoziejmé citila velmi trapné. Podle ni by si lidi jako prvni napadlo, zZe nema
penize a poté by pfemysleli, pro¢ se jeji financni situace zhorsila, vyvozovali by

z toho zavery.

Otézka ¢.9

Podle CXT jsou padélky v Ciné velmi ¢astym jevem. Je tomu z toho diivodu,
protoze mnoho lidi si ptfeje nosit obleceni, které se jim libi, a to je pro né prave to
nejdrazsi. VEtSina vSak nemad potiebné financni prosttedky, a proto voli alternativu

padelki.

Otazka ¢.10

Celkovy dojem z osoby je hlavnim faktorem, podle kterého CXT posuzuje
vzhled osoby. PiestoZe nékteti 1idé nosi slavné znacky, nemusi byt nutné vkusni,
jelikoz takové oblékani casto mlize v nepfiméfené mife plsobit vulgdrné. Podle

respondentky tedy zaleZi na celkovém sladéni konkrétniho outfitu.

Otazka ¢.11
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V takovéto situaci bude respondentka pravdépodobné presvédcena, ze Zena
s luxusnim autem bude pravdépodobné i luxusné odénd. V druhém piipadé bude
kabelka spise levnym padélkem. Je viak podle CXT faktem, e v Cing je zejména
v rannich hodinach v metru a dalSich prostiedcich hromadné dopravy mnoho lidi,
ktefi jsou obleceni ve slavnych a luxusnich znackach. Proto je ponckud slozité

na zékladé toho lidi v Cin& posuzovat.

3.4.3 Individualni téma

V této posledni ¢asti vypovédi respondentka navazala na jeji oblibené luxusni
znacky, které jsou prakticky vSechny zahrani¢ni.

CXT se domniva, ze vétdina mladych Cifant, véetné jejich pratel, se nediva
prilis na ptivod znacky jako na to, jestli jde o znacku kvalitni a stylovou. Podle
respondentky nékteré z domacich produkei nejsou tak dobré, a protoze lidé maji
na dosah vyrobky z celého svéta, asto si zvoli nékteré ze zahrani¢nich. Na otazku,
co osobn¢ presné povazuje za zahrani¢ni produkt CXT odpovédéla, Ze samoziejmé
obleceni v zapadnim stylu. Ten se vyznacuje svym svobodnym duchem a razantnim
sebevédomim. Také se tyto produkty vétSinou snazi o zdlraznéni krasy lidského
téla, coz Casto podle respondentky vede k ptikladdani vahy na genderové rozdily
ve fashion. Neni to podle ni nutné mysleno v negativnim slova smyslu, libi se ji, ze
v zahrani¢i neni tabu snaZit se byt sexy. Oproti tomu c¢insky styl je ponc¢kud

Co se tyce genderoveé tolerance, je postoj CXT velmi otevieny. Netaji se tim,
ze se ji libi, kdyZ se cloveék neboji projevit své estetické citéni, byt navzdory
socidlnim normam. Nekdy lidé soudi ostatni na zaklad€ obleceni a vzhledu,
respondentka si ale mysli, Ze to by nemélo ovlivnit na§ mddni vkus. Sama, vyjma
dalezitych spoleCenskych udalosti, si takovych socidlnich norem nehledi. Je tomu
tak, jelikoZ nevidi divod, pro€ by si muz nemohl obléknout slusivé Saty a Zena zase
oblek panského stiihu. Obzvlasté se ji libi genderové neutralni oble¢eni. Rika,
ze pohlavi je sice dano lidem od narozeni, obleceni by si vSak kazdy mél sdm

svobodné vybirat.
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Obecné lze podle CXT tvrdit, ze se svym stylem snazi manifestovat svou
osobnost. U jinych divek je respondentka presvédcena, zZe jsou vice takticté;si, Casto
se oblékaji s uréitym zamérem. Naopak u chlapcii takové umysly nebudou, ti si
1 pfi nakupovani vétsinou koupi prvni kousek, ktery se jim zalibi a jsou spokojeni.
V obou ptipadech se CXT domniva, ze vétsina mladych lidi ma k fashion kladny

vztah a povazuji ji za zpestfeni bézného Zivota.
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4 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo detailné a do hloubky popsat postoje
vybranych respondentt k fashion jako k materidlnimu projevu jejich sebevyjadieni.
Bylo tak u¢inéno prostrednictvim hloubkového rozhovoru s kazdym respondentem,
pricemz se okruhy otazek tykaly oblasti fast fashion, luxusnich versus padélanych
produkti a pro kazdého respondenta individualniho tématu.

V teoretickém ramci byly predstaveny dva hlavni principy prace, a to sebe-
exprese v kontextu fashion a poté i aktualni situace ¢inské mladeze. Posléze
v metodologii prizkumu se prace jiz zkonkretizovala, a byli popsani respondenti
a spolecenské vlivy, ve kterych ziji. Poté doslo i na samotné okruhy a otazky, které
byly podrobné vSechny rozebrany.

V samotném pruzkumu jiz respondenti jeden po druhém zodpovidali otazky
na dana témata. Bylo zji§téno, Ze pro vSechny ze zucastnénych je fashion tématem
jejich kazdodenniho Zivota. Nejvétsi vhled a hloubku myslenek o médeé obecné
prokézala respondenta CXT a respondent PG. Pticemz CTX, diky svému bohatému
socidlnimu Zivotu, nejvétsi finanéni svobod¢ a studiu fashion, béhem rozhovoru
projevila nejvétsi tendenci k sebevyjadieni prosttednictvim svého oblékani. Oproti
tomu umélec PG nam zprostredkoval velmi specificky a hluboky vhled do divci
sexuality a jejich Japonskem inspirované fashion. Mimo jiné také projevil sviij ryze
individualisticky pfistup k vnimani mody, ktery 1ze pokladat za nejalternativné;jsi
ze vSech respondentl. Respondenti LWQ a SYX se v tomto priizkumu ukézali byt
témi s mens$im prvotnim z4jem o téma. To bylo vSak paradoxné velmi piinosné,
jelikoz takto zastupovali vétSinovou ¢inskou mlédez. Bylo by ovSem mylné tvrdit,
ze jejich vypovédi nejevily znamky individuality, bylo tomu pravé naopak.
Respondentka SYX nachazi svijj styl v unisexové a minimalistické mode, ving,
ktera ukazuje na otevienost mladych Cifiant, zejména co se vyvraceni genderovych
predsudkil ty¢e. Oproti tomu respondent LWQ je piikladem mladého Ciiiana, ktery

nove objevuje moznosti fashion a pln€ vyuziva Siroké §kaly moznosti, kterou ¢insky
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trh nabizi. V rozhovoru prokazal tendence k pragmatismu v modé, je si védom
dulezitosti volby obleceni pro specifické piilezitosti.

Zobecnime-li téma fast fashion a odpovédi naSich respondentli na ng¢j,
muzeme fici, ze vSichni respondenti primarné nevnimaji produkci moddniho
primyslu jako jeden z faktord znecistovani zivotniho prostfedi. Kazdy z nich
na druhou stranu pfiznal, ze v urCité mitfe by z ekologickych divodi omezil svou
spotfebu obleceni. B€hem rozhovor na fast fashion nékolikrat odkazali, vzdy
poukazovali na nizkou cenu téchto produkta. Také postoj k tématu secondhandti byl
u vSech respondenti shodny. Do jednoho odmitli ndkup obleceni z druhé ruky,
pfedevs§im z hygienickych diivodl, mimoto jeho nizk4 cena podle nich také neni
motivaci, kvtli jiz zminéné situaci fast fashion. Az na respondentku CXT, ktera je
nadSend pro nové trendy, a proto obleceni ¢asto obménuje, se vSichni snazi udrzovat
si své obleceni tak, aby jej stoprocentné upotiebili. Také role nakupnich svatkt neni
tak velka, jak by se dalo pfedpokladat. VSichni respondenti do jednoho odpovédél,
ze se nenechavaji z riznych diivoda t€émito marketingovymi akcemi ovliviiovat.

Miuzeme tedy z téchto vypovedi sledovat specifické postoje respondenti
k fast fashion a problémim s ni spjatymi. Jejich piistupy Ize pokladat za urcity
projev jejich silicich individualit.

Luxusni versus padélané produkty bylo respondenty nejvice komentované
téma. Pro respondenty luxus obecné piedstavuje zndmou a velmi drahou znacku.
Také jsou si v§ichni védomi, ze Cina je nejvétsim svétovym producentem padélki
takovychto znacek. Respondent PG a SYX dokonce rozeznavaji rozdily mezi
padélky 2 5% a 1l1Z&. VSichni z dotazovanych jsou ptesvédCeni, Zze pii koupi
pad¢lku ¢i luxusniho produktu jde vZdy z rizné miry hlavné o znacku a kupovani
st socialniho statusu. Oni samoti maji o luxusni produkty také zajem. Tvrdi vSak,
Ze sami by si jedno ani druhé nekoupili primarné za ti€elem ziskani statusu, vzdy
dodavaji sviyj konkrétni motiv, a az poté ptipadnou touhu po ocenéni okoli. Také
tvrdi, Ze nazor ostatnich lidi je pro n¢ do jisté miry nepodstatny, ale kromé¢ LWQ
by se vSichni pii odhaleni svého fake obleCeni ostatnimi citili trapné. Je tedy ziejmé,

ze do urcité miry omezuji svlij projev prostfednictvim takovychto produkti,
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a ze fake produkt ma i pies svou béznost stale negativni konotace. Nejcastejsi
znacky, které respondenti povazuji za znamé nebo luxusni, jsou napiiklad Louis
Vuitton, Gucci, Prada, Nike, Adidas a Lining. DalSim faktem je, Zze vSichni
respondenti se domnivaji, ze vétSina produktii “hlasitého” luxusu na beijingskych
ulicich je pravych, jelikoz lidé maji tendenci si na originalni luxus nasetfit a jeho
koupi poté ziskat onen zminény socidlni status.

Zavérem, na zéklad¢ vypovédi naSich respondenti mulzeme tvrdit,
7e individualita ve fashion je pro mladé Cinany velmi aktualnim tématem. Zaobiraji
se ji vetSinou nevédomé napfi¢ socialnimi vrstvami i povolanimi, buduji si sviij
individudlni postoj, jsou stdle vice otevieni novym pfistuplim, coz ruku v ruce
pfichazi i s oteviranim jejich postojt k jinym dilezitym aspektiim zivota. Konzum
¢inského trhu je s nimi Uzce spjat, ale pfesto jdou vidét snahy o pragmatic¢nost
a potfebu individualizace. Celkové se vybrané okruhy projevily jako vhodnym
ukazatelem popisujicim proces respondentll pii projevu jejich individuality

prostiednictvim fashion.
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Resumé

The bachelor's thesis “Fashion as Self-Expression of Chinese Youth” deals
with the attitude of the current Beijing Z generation towards fashion as a way
of self-expression. The analysis of in-depth interviews examines the tendencies
and preferences of individuals in the areas of fast fashion, luxury brands and their
fakes. The in-depth nature of the work is illustrated by specific additional topics
concerning each of the respondents. The work aims to describe authentically and in-
depth the degree of individuality and the need for self-expression of respondents
through fashion. Thanks to the influence of the ever-changing industry of the global
fashion and the ever-evolving generation of young people, a unique sample
of respondents for this work was created. The results are presented within each topic

by comparing the statements of all respondents.

Keywords: fashion, self-expression, generation Z, China, luxury, fake, fast fashion,

in-depth interview, young Chinese
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