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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyvd tématem souCasné konzumni spoleCnosti z kritické
perspektivy. V prvni ¢asti je konzumni spolec¢nost definovéana, dale nabizi stru¢ny piehled
jejiho dosavadniho vyvoje. Prace vychazi z tfifazového ¢lenéni podle Lipovetského, je zde
vedena diskuze mezi jeho pojetim a ostatnimi autory, kteii byli vybirani metodou literarni
reSerSe. Vybrani autofi se shoduji, ze do soucasné faze vstoupila spotfebni spolec¢nost zhruba
v 70 az 80. letech minulého stoleti. V dusledku globalizace a sni spojenych socio-
ekonomickych zmén je jeden z jejich nejvyraznéjsich ryst silny individualismus. Okazala
spotieba jako upevilovani statusové pozice ustupuje do pozadi, dneSni konzumenti skrze
spotebu predevsim vyjadiuji vlastni identitu a vymezuji se tak vici ostatnim. Spotieba
prorostla do kultury, stala se zivotnim stylem. Konzumenti jsou producenty této kultury.
Prace dile pojednavd o negativnich disledcich nadmérné spotfeby. Posledni c¢ast
je vénovana problematice zpohledu Critical Marketing Studies, jenz se snazi
k marketingovym aktivitdm pfistupovat kriticky a také rozviji povédomi o nekomercnich

marketingovych aktivitach.

Annotation

This bachelor thesis is aimed to provide a characteristic of current consumer society. First
part is dedicated to its definitions and evolution. The thesis is based on three-phased
classification according to Lipovetsky, there is a discussion between his concept and other
authors who were selected by the method of literary research. The selected authors agree
that the consumer society entered the current phase in the period of the 1970s and 1980s. As
a result of globalization and the associated socio-economic changes, one of its most
distinctive features is strong individualism. Conspicious consumption, such as the
consolidation of the status position, is receding in the background, today's consumers express
their own identity through the consumption. Consumption has grown into culture, it became
a lifestyle. Consumers are producers of this culture. The paper also discusses the negative
consequences of excessive consumption. The last part is devoted to the issue of Critical
Marketing Studies, which tries to critically approach marketing activities and also develops

awareness of non-commercial marketing activities.



Kli¢ova slova

Konzumni spole¢nost, spotiebni kultura, konzumerismus, kriticky marketing, literarni

reSerse

Keywords

Consumer society, consumer culture, consumerism, critical marketing, literary research

Title

Critique of current consumer society



Podékovani

Na tomto misté bych rada pod€kovala Mgr. Ing. Jané Rosenfeldové za vedeni prace, podporu

a cenné pripominky.



UUVOU ottt n st nees 2
I MEtOAOLOZIC ...ttt ettt et ettt e et e et e sabe e sbeesbeessseenseennseenseenns 4
2 Konzumni SPOIECNOST ......ccvieiiieiieiieetieiieeie ettt ettt e e et esaaeenbee e 6
2.1 Vznik a prvni fize konzumni SPoleCnosti.........ccceeveeeiienieeiiiiniieiieeie e 8
2.2 Druhd faze konzumni SPOlECNOSti......cccviiruiieiieriieeiieiie ettt 10
2.3 Soucasna faze konzumni SPOIECNOStI......ccceeervieriieiiiiriieiieiie et 12
2.3.1 Lipovetsky a jeho pojeti soucasné faze konzumni spole¢nosti............cccccueennenne 13
2.3.2 Dalsi teoretické ptistupy popisujici tieti fazi konzumni spolecnosti .................. 14
2.3.3  Teorie spotiebni kultury (Consumer Culture Theory)........ccccceeeueevieriiennn. 19
2.3.4  Spole¢nost mcdonaldizovana, disneyzovana..........c.ccceceevueeeeneenierecneennennne. 21
2.3.5  Themed enVIFONMENT . .....cc.eeiiriieriieieriieieeie ettt st e b enees 25

3 Negativni disledky konzumni SPOIECNOSTI.........eecvieriieiiieieeieerie et 26
3.1  Novodoba chudoba, working poor a kriminalita .............cccceecererienieeneenieenenne, 26
3.2 Odpad a znecisténi zivotniho prostredi........cccccvveeiierieriieiiienieeieeie e 28

4 Critical Marketing StUIES ........cccueiiiiiiiiiiiece e 30
5 DISKUZE ..ttt e b et sataen 34
ZLAVET ..ttt ettt et a e et a ettt n ettt e h e et e naeeeanees 36
SUMIMIATY ...ttt ettt et e e st e e st e e s bt e e sabteesabeeesabeeesaneeesaneeas 38
POUZItA THEETAUTA........eeiiiiiiiiiiiee ettt et 40

Teze DAKALATSKE PIACE.....cccueieiiiieeiieecee ettt e et e e bee e sbeeeenes 46



¢

., Kupujte a radujte se, tak pravi zdkon i proroci

(Gilles Lipovetsky)

Uvod

V poslednich né€kolika staletich se zapadni civilizace velmi dynamicky proménuje,
dominantni zménou byl pfechod z tradicni na moderni spolenost, coZz mélo vyrazné
disledky na béZnou realitu lidského zivota. S prudkym rozvojem kapitalismu
se nahromadilo v nasi civilizaci enormni bohatstvi, které v historii nema obdoby. Po druhé
svétové valce se navic prosadil princip tzv. socialniho statu (welfare state), jednim z jeho
cilt je redukovat chudobu a poskytnout lidem urcité Zivotni minimum. Soucasna spole¢nost
produkuje ohromné mnozstvi nejriznéjSich sluzeb a zbozi, které je ndsledné konzumovéno.
S touto konzumaci je izce spojen marketing, jenz je nedilnou soucasti kapitalismu, protoze
se snazi tomuto prodeji pomahat, a to také i prostiednictvim vytvafeni potieb. Mimo
ekonomickou strdnku véci, proména spolecnosti piinesla lidem vice obcanskych,
politickych, socidlnich a kulturnich prav, coz se promitad v rozvoji demokracie a na ni
navazanou svobodou. VSechny tyto a dalsi faktory vedou k tomu, ze se méni zékladni

mechanismy a vnimani soucasné spole€nosti.

Této oblasti se vénuje nespocet riznych autort, ktefi kriticky reflektuji probihajici zménu.
Zkoumane¢ téma mi piiblizil predmét Kritika marketingové komunikace, jenZ se také zabyva
vyvojem konzumni spole¢nosti. Absolvovani tohoto pfedmétu mi nestacilo, ale naopak mé
inspirovalo k tomu, abych se do tématu ponofila hloubéji a vénovala se mu podrobnéji v této
bakalarské praci. Nejprve jsem zjiStovala, kolik jinych zavéreCnych praci na Fakulté
socialnich véd Univerzity Karlovy pojednava o konzumni spole¢nosti, a k mému piekvapeni
jich je minimum, nejsem si védoma, ze by existovala podobné prace zamétena na aktualni
fazi vyvoje konzumni spolecnosti. I z téchto diivodl jsem se tedy rozhodla napsat text, jenz
a jejich myslenek, které analyzuji sou¢asnou podobu konzumni spole¢nosti. Vlastni ptinos
prace spatfuji nejenom v tom, Ze ¢tenafi nabidnu kompilaci téchto myslenkovych proudd,
ale také se je pokusim zaradit do urcitého kontextu. Prvni otazka, ktera se zde piimo nabizi,

je, jak clenit a periodizovat vyvoj konzumni spolecnosti a do jakého obdobi patii jeho



soucasnd podoba, jelikoz je zfejmé, Ze se v prubehu let diskurz vyznamné lisil. V kazdé dobé
mél konzum pro danou spolecnost jiné signifikantni prvky, které ho definovaly. Ja budu
vychézet z periodizace, s niz piisel francouzsky autor Gilles Lipovetsky, jenz se timto
fenoménem zabyval v n€kolika svych knihach. A to z toho diivodu, Ze jeho ¢lenéni je pro
mne presvédCivé a jasné strukturované. Ackoliv existuji 1 jind ¢lenéni vyvoje konzumni
spole¢nosti!, tak souhlasim s Lipovetskym, Ze rana fize za¢ina teprve v 19. stoleti, kdy se
rozvijel kapitalismus a probihala jiz zminénd zména z tradi¢ni na moderni spolecnost. Prvni
fazi, dle Lipovetského, ukoncuje druha svétova valka. Nasleduje druha faze v povalecném
ekonomickém rozvoji, kdy se spotieba rozsifuje mezi vSechny vrstvy spolecnosti, témef
kazdy muze nov€ vyuzivat této hojnosti a bohatstvi. Dal§i zlom nastavd na konci
sedmdesatych let, kdy dochazi ke krizi socidlniho statu a nastupuje neoliberalistické dogma.
Od této doby se aZz do soucasnosti méni vyznam konzumu, je vice individualizovany,

z konzumenta se stava hyperkonzument, ktery touzi po slasti a flexibilité (Lipovetsky, 2007).

Kdyz jsem hledala texty zabyvajici se konzumni spole¢nosti, uvédomila jsem si, Ze nebude
mozné byt pii vybéru zcela objektivni, coZ ani neni smyslem této prace, jak ukazi dale.
Strukturu textu jsem nevytvarela tim zpisobem, ze bych systematicky v ¢asové posloupnosti
pojednala o vSech autorech a tématech popisujicich konzumni spole¢nost. Cilem je spise
predstavit ¢tenafi nejvyznamnégjSi autory a teorie a poukdzat na jejich propojenost ¢i
odli$nost. Zamé&fovala jsem se predevSim na autory, ktefi Lipovetskyho vyklad rozsituji,
nebo se na problematiku divaji z jiné perspektivy. V praci se nejprve soustiedim na definici
konzumni spolecnosti a poté struény popis jejich prvnich dvou fazi, abych poskytla $irsi
kontext pro pochopeni nasledné ¢asti. Jadro textu spocCiva v posledni, tfeti fazi vyvoje
konzumni spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze vyuzivam periodizaci Lipovetského, zacindm
s jeho pojetim a nasledné se ho snazim rozvijet prosttednictvim jinych vybranych vyraznych
autorti a konfrontovat jej s odlisSnymi vyklady soucasné konzumni spole¢nosti. Postupné se
timto zptisobem snazim poukazovat na to, jak je kritika konzumni spole¢nosti komplexni
a riznoroda. Praveé tato komplexnost konzumu proristd do kultury a o fenoménu se za¢ina
pojednavat jako o spotfebni kultufe, jiz je vénovana kapitola 2.3.3. Konzum se stava ¢im dal
efektivnéj§im a racionalnéj$im, coz nazorné ukazuji teoretické koncepty mcdonaldizace,

disneyzace a ,themed environment®, které jsem pro tento ucel vybrala do své prace.

! Napfiiklad manZzeli Tofflerovych, viz dale v textu
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chudobu ¢i znecisténi zivotniho prostfedi, cemuz se budu vénovat v kapitole 3, kterd
popisuje negativni disledky konzumni spolecnosti. Posledni kapitola prace piiblizuje
Critical Marketing Studies. Piedpokladam, ze soucasna faze konzumni spolecnosti je, na
slouzit jako tivod do problematiky soucasné konzumni spole¢nosti, jako ,,odrazovy mtistek”
pro pochopeni zakladnich zdkonitosti ¢i jako zaklad pro nasledné hlubsi porozuméni danému

tématu.

1 Metodologie

Hlavnim cilem této bakalarské prace je prostiednictvim vybranych autorii a jejich
kritickych pfistupli popsat soucasnou fazi konzumni spolecnosti, jez Casové vymezuji
priblizné od konce sedmdesatych let az do soucasnosti. Vytvoiim tedy soubor vybranych
klicovych textl, jez se veénuji tomuto tématu a analyzuji ho. Vysledkem by mélo byt
podrobnéjsi zmapovani soucasné podoby konzumni spolecnosti. Vedlej$im cilem je zjistit,

zda je ¢lenéni, které navrhnul Lipovetsky, stale aktualni.

Hlavni vyzkumna otazka: Jakd je teoretickd reflexe kritiky soucasné konzumni

spolecnosti?

VedlejSi vyzkumna otazka: Je stale aktualni clenéni soucasné podoby konzumni

spole¢nosti od Lipovetského?

Odpovédi na vyzkumné otazky budu formulovat v souhrnech jednotlivych ¢asti prace, které
se vénuji soucasné fazi konzumni spolecnosti. Metodou, kterda mi pomtze dosdhnout cile
préce, je literarni reSerSe. Ta se pouziva predevsim v piipadech, kdy je zapotiebi pochopit
dosavadni znalosti o daném oboru ¢i problematice a vytvofit z nich uceleny text. Jedna se
tedy o pfesnou a vystiznou syntézu literatury na dané téma. Spravny vybér literatury se odviji
od vyzkumné otdzky (Torraco, 2005 in: Callahan, 2014). Vyzkumnou otazku je vhodné

polozit tak, aby jeji odpoveéd’ pokryvala oblast, kterd zatim nebyla prozkoumana, a kterou je



dualezité probadat. Neni zde vSak myslena skute¢nost, Zze by existovalo malo literatury na
dané téma (Denyer & Pilbeam, 2013 in: Callahan 2014), ale spiSe jde o propojeni této
literatury, jeji kritickou reflexi a nasledné vytvotreni zdkladniho vhledu do problematiky

soucasné konzumni spolecnosti.

Literarni redersi 1ze uskute¢nit dvéma piistupy, jednim je systematick reserse? a druhym je
tradi¢ni reserse’. Pro Gicely této prace budu vyuzivat druhy piistup. Tradiéni metoda sice neni
tak objektivni jako systematicka, ale dava autorovi vét§si moznosti v prohledavani oblasti,
kterou zkouma. Zvlasté to plati pro témata, jez nejsou jasn¢ ohrani¢ena a nelze u nich tak
snadno nastavit vyhledavaci kritéria (Jesson, Matheson a Lacey, 2011). Konzumni
spole¢nost mezi takova témata patii, protoze je to velmi Siroké oblast, jiz se vénuje fada
akademickych oborti. Navic existuje mnoho riiznych definic a ptistupi, které se zabyvaji
konzumni spole¢nosti, ¢asto byvaji nejednoznacné, a proto tedy nelze zcela jasné urcit, co
presné konzumni spolecnost znamena. Vzhledem k tomu, Ze mym cilem neni vy¢erpavajici
analyza vSech existujicich textd, které pojednavaji o soucasné konzumni spolecnosti, ale
zakladni vhled do problematiky, ktery poslouzi pro kvalitnéjsi prehled v této oblasti, je pro
ucely této prace dostacujici tradicni literarni reSerSe. To ovSem neznamend, Ze postupuji
zcela nahodn€, naopak se snazim postupovat v rdmci mezi této prace transparentné

a v nasledujicich fadcich popisuji, jakym zpiisobem jsem hledala a vybirala zkoumané texty.

Oblasti kritiky konzumni spolecnosti se zabyva nckolik oborli pocinaje sociologii ptes
kulturdlni studia, antropologii, az po kritiku z oboru marketingu — Critical Marketing
Studies. Tato prace se snazi poskytnout na problematiku komplexni pohled vyuZivajici vSech
téchto Uhll, a tak byli také vybirani autofi a zpracovavané texty. Greenhalgh a Peacock
uvadi, ze jednou z nejefektivnéjSich metod vybéru literatury pro tuto metodu je tzv.
»snowballing”, tedy sledovani referenci v publikacich, které byly nalezeny jinym zplsobem
(napt. podle klicovych slov) a pomoci téchto referenci vyhledavani a citovani ¢lankt, které

jsou pro vyzkum relevantni (Greenhalgh and Peacock, 2005 in: Callahan, 2014). Vybirala

2 Systematicka reerSe se tvofi systematickym, explicitnim a opakovatelnym postupem, cilem je co nejvétsi
objektivita. Nutné je uvést konkrétni cil, vyzkumnou otazku, piesny postup vyhledavani, vybrana kritéria atd.
(Fink, 2014).

3 Cilem tradi¢ni literarni reSerse je identifikace a shrnuti informaci, které jiz byly publikovany. Postup
nemusi byt tak systematicky a explicitni. Jde zejména o sledovani vyvoje urcité védecké oblasti (Jesson,
Matheson a Lacey, 2011).



jsem predevsim takové autory, ktefi byli nejcastéji citovani a prindSeli odlisné vysvétleni

soucasné konzumni spolecnosti nez Lipovetsky, nebo jeho vysvétleni rozsifili.

Autofi a zpracovavané texty byli vybirani v databazich akademickych c¢lankti (SAGE
Journals, EBSCOhost, JSTOR, ResearchGate) a v knihovnach (FSV UK, Méstska knihovna
v Praze, Nérodni knihovna Ceské republiky) podle kli¢ovych slov, pii hledani jsem se
zam¢iovala na vyrazy ,.konzum”, ,konzumni spole¢nost”, ,.konzumerismus”, ,,spotieba”,
,»Spotiebni spolecnost”, ,,spotfebni kultura”, ,,materialismus”, ,,materialisticka spolecnost”,
,»masova spolec¢nost” ¢i v anglickém jazyce ,,consum”, ,,consumer society”, ,,consumerism”,
»consumption”, ,,consumer culture”, ,,materialism”, ,,materialistic society”, ,,mass society”.
Poté, co jsem zadala klicova slova, hledala jsem texty, které se zaméfuji na popis konzumni
spole¢nosti, zejména na jeho souc¢asnou podobu. Ackoliv byl vybér z&asti subjektivni, tak

jsem se snazila ho v rozumné mife omezit pomoci vyse popsanych postupt hledani.

2 Konzumni spole¢nost

Nez se budu vénovat hlavni ¢asti prace, je nezbytné definovat pojem, se kterym
operuji. Samoziejmée existuje nespocet rtiznych definic. Konzumni spolecnost definuje
napiiklad akademicky slovnik cizich slov, kde se docteme, Ze ,, konzumni spolecnost je typ
moderni industrialni spolecnosti, v niz jsou rozhodujici socialni funkce urcovany spotiebou
(konzumem) “ (Petrackova, Kraus, 1998, 420). Giddens definuje konzumni (¢i spotiebni)
spolecnost jako “typ spolecnosti, ktera propaguje spotrebu masove vyrabéného zbozi.
V konzumnich spolecnostech rovnéz vznikd ideologie konzumerismu, jejimz vychodiskem je
presvédceni o prospésnosti neustdle se zvysujici spotreby” (Giddens, 2013, 983). Konzumni
spolecnost je postavena na principu nenasytnosti spotiebitele a fidi se logikou: ,,nové je
lepsi”. Konzument se neustdle snazi zlepSovat vSechny aspekty svého zivota. Celé obdobi
spolecnosti konzumu, obzvlasté¢ pak jeho posledni ¢ast, provazi honba za “better life”
(Lipovetsky, 2007). Konzumni spole¢nost je ta, kterd hnana vpied predev§im hromadénim

a spotfebovavanim materialnich statka (Tadajewski, Brownlie, 2008, 188).

Spotiebni spolec¢nost trénuje na urovni nevédomi konzumenty k dodrzovéani svého



spottebniho kodexu. Takto miize spotieba nahradit ideologie a z dlouhodobého hlediska
pfevzit integraci celé spolecnosti tak, jako dfive hierarchické ¢i nabozenské ritudly
v primitivnich spoleCenstvich (Baudrillard, 1998, 94). Konzumerismus se snazi dosahovat
stavu, kdy z hlediska emoci pievazuje prace nad rodinou. Lidé jsou denné vystavovani
neustavajicimu tlaku stran reklamy a jsou ji pfesvédc¢ovani k tomu, aby “potiebovali” vice
véci. K uspokojeni téchto potfeb jsou zapotiebi penize, kvili kterym v mnoha ptipadech
pracuji piesCasy. Tento Cas straveny v praci pak vynahrazuji své rodin¢€ darky, které plati
penézi prave tieba z prescasti. Laska je materializovana. A konzumni cyklus za¢ind nanovo

(Bauman, 2007, 28).

Pojem konzumni spolecnost je také Uizce spojen s pojetim spolecnosti jako masové
a materialistické, v urcitych aspektech se definice téchto spolecnosti piekryvaji. Hovotime
o nich v kontextu poslednich dvou set let, a predevSim ve spojitosti s euroamerickou
civilizaci. O spole¢nostech masovych a materidlnich pojednava Miloslav Petrusek v dile
Spole¢nosti pozdni doby. Masova spolecnost je modernizovana ve smyslu “urbanizace,
industrializace, demokratizace politického Zivota, riistu gramotnosti, dramatického rozvoje
masové komunikace apod.” (Petrusek, 2006, 176). Dal§im velmi dtlezitym aspektem pro

vymezeni takové spolec¢nosti je vznik “volného ¢asu”.

Materialistickd spolecnost je zaloZena na materidlnich vécech a procesech, které mayji
vyrazné navrch nad témi duchovnimi. Svatou trojici pro materialné zaloZenou spolecnost je
“produkce, rist a spotieba” (ibid., 183). Hlavni hodnoty materialisticka spole¢nost stavi na
myslence, Ze Stésti plyne z vlastnéni a hromadéni véci a Ze lidskéa nadvlada nad ptirodou je
absolutni, pfiroda je pouze nastrojem k vétsi produkei a spotiebé. Ackoliv se konzumni
spolecnost v urcitych aspektech kryje s obéma vySe uvedenymi typy néhledu na dnesni
spolecnost (masova, materialistickd), nelze ji definovat pouze témito dvéma piivlastky.
Konzumni spolecnost s sebou nese mnoho dalSich aspektti, které jsou pro jeji dneSni raz
urcujici — jedna se napiiklad o vznik celé spotfebni (¢i konzumni) kultury a naristajici

individualismus.



2.1 Vznik a prvni faze konzumni spole¢nosti

Masova konzumni spolecnost se zacala rodit v dobé primyslové revoluce, tedy na
pocatku 18. stoleti a jeji prvni faze trvala az do konce druhé svétové valky (Lipovetsky,
2007, 30). Za rozvojem konzumni spolecnosti stalo nékolik divodii. Umoznil ho mimo jiné
1 vyndlez stroju, které byly schopny neustale vyrabét. Zbozi se jiz nevyrabi v takové mite
ptimo pro konkrétniho zakaznika, misto toho je zde standardizovana strojova vyroba urcena
pro masy. Na konci 19. stoleti ustupuje do pozadi nakupovani od mistnich trhovci

a nastupuje éra znacek (Lipovestky, 2007).

Vznik konzumni spolecnosti je také uzce napojen na kapitalismus. Kapitalismus poskytuje
spotiebni kultutfe idedlni podminky pro jeji vznik a rozmach (Zahradka, 2014). Ackoliv
o kapitalismu v Evropé mizeme hovoftit jiz od 16. stoleti, pln¢ se rozvinul az béhem
primyslové revoluce, kterd pfimo souvisi se vznikem masové konzumni spolecnosti, je
jednou z pficin jejiho vzniku. O pocatcich rozsifeni kapitalismu a konzumni spole¢nosti
pojednéva napiiklad dilo Fernanda Braudela Dynaminka kapitalismu, které zastavéa nazor,
ze koteny kapitalistické spolecnosti a trzniho hospodaistvi mizeme spatfovat v evropskych
déjindch jiz od 15. stoleti. AC¢ ma dle Braudela trvat jest¢ né€kolik stoleti, nez se trzni
hospodatstvi rozvine naplno, uz nyni “spojuje mésta a méstecka natolik, Ze zacina
ovliviiovat produkci a usmeérnovat a ovladat spotiebu” (Braudel, 1999, 16). Fernand Braudel
se tedy jako historik nezabyvd pouze dusledky a zmé&nami, které kapitalismus pfinesl,
pokousi na pfi¢iny jeho vzniku nahlédnout v S$ir§Sim socidlné-historickém kontextu.
Kapitalismus tedy zacal ptipravovat irodnou ptidu pro vznik spotiebni spole¢nosti jiz davno
ve stiedoveku, plny rozvoj vsak oba tyto fenomény zazily az po primyslové revoluci, kdy
se kapitalismus zac¢al pomalu stavat rozsifenym trendem a spole¢né s nim se zacala rozvijet

konzumni spolec¢nost.

Pfi¢inami a okolnostmi vzniku spottebni spolecnosti se zabyval také americky sociolog
Thorstein Veblen. Ve svém dile Teorie zahal¢ivé tiidy nastifiuje zformovani oné zahal¢ivé
tiidy a duasledky jejiho jednani. Americka spolecnost, kterou dilo popisuje, byla zaloZena
jako demokraticka republika, ve které nemaji existovat tiidni rozdily a v zadném piipadé

dédicna prislusnost k aristokratické vrstvé Ci Slechté. Zemé se méla rozvijet a bohatnout az



do toho stavu, kdy by vSichni jeji obyvatelé byli piislusniky stfedni tfidy a zili ve
srovnatelném blahobytu. Toto byla ptivodni americka vize. Pfislusnici americké burzoazie
vsak v 19. stoleti zacali formovat jakousi elitu, jejiz nadfazenost plynula pravé z vlastnéni
majetku (Heath, Potter, 2012, 202-203). Zahalciva tiida v dob€ svého formovani fakticky
polozila zaklad pro pozdé¢jsi rozvoj konzumni spole€nosti tak, jak ji zndme dnes. Zahal¢iva
ttida se od téch nizsich lisi predevsim ve zptsobu kazdodenniho traveni ¢asu, zatimco nizsi
tfidy museji celé dny provozovat produktivni ¢innosti za ucelem obzivy, vyssi (zahalCiva)
tfida se mize diky dostatku finan¢niho kapitdlu vénovat zahalce — boji, lovu, sportu
a nabozenské ¢innosti (Veblen, 1999, 11). Zahélka a hromadéni majetku zajistovaly tfidam
prestiz. Hnacim motorem této “okdzalé spotieby” je touha po odliSeni se od ostatnich,

niz8ich vrstev.

Ackoliv dilo Thorseina Vebena Teorie zahalcivé tridy pochazi z konce 19. stoleti, Veblen
nad¢asové vystihnul podstatu konzumni spole¢nosti, ktera byla v dobé vydani knihy teprve
v pocatcich svého rozvoje. Bohatstvi a vlastnény majetek byly po staleti znakem autority,
moci, zaroveil nahromadény majetek zaruCoval uctu druhych, ktefi vlastni méné (Veblen,
1999, 30-31). Z podstaty definice masové konzumni spole€nosti je tato skuteCnost jesté
znatelnéjsi, lidé ¢im dal vice hromadi majetek, jenz je pro n€ v oc¢ich spolecnosti znamkou
moci a také toho, Ze ostatni prevysSuji. “(...) vytouzenym cilem akumulace je dosazeni takové
majetkové pozice, kterd by clovéka vynesla nad zbytek spolecnosti” (Veblen, 1999, 31).
Motiv ke spotiebé a konzumu tedy spatfuje Veblen v touze mit vétsi bohatstvi a z ného
plynouci moc a prestiz, nez maji ostatni. U vySSich tfid mOZeme spatfovat “okdzalou
spotrebu” a odtud “okdzalou zahalku”, méstskéa spolecCnost ma totiz zapotiebi davat svou
nadfazenou pozici vyrazné najevo. Veblen toto jednani zdiivodiiuje snahou pftiblizit se
puvodnim evropskym aristokratickym vrstvam (Veblen, 1999). Ukazkovym piikladem této
potteby odliSeni se je moda. Mdda ziskala na dulezitosti koncem 19. stoleti, kdy se tento
fenomén zacal §ifit po vyznamnych evropskych méstech. Moda byla jakousi pomyslnou
hranici mezi privilegovanymi, ktefi si mohou dovolit nasledovat nejnovéjsi trendy, a t€mi
ostatnimi, kteti maji pouze kopirovat ty privilegované (v lepsim piipadé, pokud si to mohou
dovolit). Rozvojem mody se ze sociologického hlediska zabyval i George Simmel, podle
nehoz predstavuje moda zplsob, jak vyjadiit “individudlni i kolektivni identitu” (Simmel,

2006 in: Zahradka, 2014, 88). Nasledovanim modnich trendll se jedinec pfidruzuje ke



skupiné ostatnich lidi fidicich se modou (kolektivni identita), zaroven je schopen pomoci
mody vyjadrit sebe sama (individudlni identita) (ibid., 87-89). Na podobném principu
probihalo na ptelomu 19. a 20. stoleti budovani identit u Veblenovych “nouveaux riches”

(zbohatlikt).

Sassatelli v souvislosti se vznikem konzumni spolecnosti rozliSuje dvé hlavni vize -
produktivistickou a antiproduktivistickou. Prvni z uvedenych povazuje vznik konzumni
spole¢nosti za mechanickou reakci spole¢nosti na pramyslovou revoluci, ktera
prostiednictvim masové vyroby zasahla vSechny socidlni vrstvy. Industrializace je v tomto
pripadé povazovana za hlavniho vinika rozsifeni masové vyrabéného zbozi a konzumni
spole¢nost je povazovana za logickou odpovéd’ na masové zmény v ekonomice. Vysvétleni
spotieby je pro toto pojeti redukovano pouze na uspokojovani potieb (Sassatelli, 2007, 14).
Predstavitelem této vize je napf. Braudel. Oproti tomu antiproduktivistické vysvétleni
zdvodnuje vznik predevsim rozvojem obchodu, propagacnich technik a velkym rozsifenim
hédonistické etiky (ibid., 30). Soucasny historicky, sociologicky a antropologicky vyzkum
vSak podle Sassateli tyto dva vyklady vzniku pfekonava a navrhuje se na vznik spotiebni
spolecnosti podivat z pohledu vicefaktorového vysvétleni, které zahrnuje rizné zemépisné

podminky 1 mozné ptechodné stavy specifické pouze pro danou oblast.

2.2 Druha faze konzumni spolecnosti

Pocatek druhé faze datuje Lipovetsky (2007) do 50. let minulého stoleti. Pfechod z prvni
faze do druhé je spiSe pozvolny, nejedna se o nahly skok z jednoho stavu do druhého, spise
zde hovofime o rozvoji prvni faze, o jakémsi navazani na predchozi fazi. Hospodafstvi roste,

ekonomiky zapadnich zemi zac¢inaji po valkach opét vzkvétat.

Dochazi také k novému jevu, ktery doposud v d&jinach lidstva nemél obdoby. JiZ to nejsou
pouze elity, které¢ dosdhnou na kvalitni zbozi, maji volny Cas, jezdi na dovolenou a drzi krok
s modnimi trendy. Poprvé v d€jinach jsou vSechny tyto “rozmary” dostupné masam, jejichz
kupni sila se zvysila natolik, Ze dovolena a pln¢ vybavena domécnost jiZz neni ptepychem,

nybrz béznym jevem (ibid., 37). Napiiklad ve Spojenych statech dochazi na ptelomu
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poloviny stoleti k rapidnimu nartistu poctu vybavenych domacnosti. Zatimco v roce 1940
vlastni telefon pouze 36 % Americ¢antl, v roce 1954 vzrostl pocet na 80 %. Podobny skokovy
narast procenta domdacnosti vlastnicich diive luxusni zbozi béhem povalecné dekady se tyka
1 ostatniho vybaveni domacnosti, naptiklad lednicek, televizi Ci splachovaciho zachodu.
Obdobi druhé vyvojové faze je vyznacné i tim, ze design a vzhled zbozi za¢ind mit ¢im dal
veétsi vahu. Spoleéné s dlirazem na design se rodi novd konzumni zvyklost — casté
obménovani. O “postaru” rucné vyrabéné zbozi piestdva byt mezi konzumenty zajem,
nahrazuje jej stylové zbozi odrazejici posledni modni trendy, posun nastava i v pouzivanych
materialech. Dfevo nahrazuji plasty, vinu a bavinu syntetické materialy (Cross, 2000, 89-

91).

Aby mohlo vibec dochdzet k tak masovému rozvoji konzumerismu, bylo mimo jiné
zapotiebi propracovangjSich forem reklamy, kterd bude cilend na homogennéjsi skupiny
zakaznikid, nez tomu bylo doposud, a tak se zapocala segmentace trhii. Podle Tedlowa
o segmentaci (vékové a sociokulturni) mizeme hovofit od 50. let minulého stoleti (Tedlow,
1990 in: Myers, 1997, 259). V 60. letech se naptiklad stali mladi lidé velmi dulezitym
segmentem, a to predevsim diky vzristajici kupni sile jejich rodict a dale také diky

povalecnému baby-boomu (Whiteley, 1987, 19).

Ptiznaénym je pro toto obdobi také “syndrom okdzalé spotieby”. O okazalé spotiebé se
hovoii jiz v souvislosti s prvni fazi konzumni spole¢nosti, kde takto jednaly pfedevsim elity.
Ve druhé fézi je podstata okéazalé spotieby stale stejnd, ale s tim rozdilem, Ze ji provozuji
celé masy lidi. Honba za statusem se stala hlavnim motivem spotfebniho chovani. Dobry
socialni status znamenal v této vyvojové fazi bydleni v klidné, upravené, ,,slusné* ctvrti, kde
pfed domem stoji dostateéné spolecensky cenéné auto a cela domdacnost je pln¢ vybavena

spotiebici (Lipovetsky, 2007).
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2.3 Soucasna faze konzumni spole¢nosti

Jelikoz vychdzim z periodizace konzumni spolecnosti, kterou navrhnul Gilles
Lipovetsky, za¢nu tuto kapitolu s jeho vykladem. Dale na jeho myslenky navazi jinymi
autory a teoretickymi koncepty, které popisuji aktudlni pohled na konzum ve spolecnosti.
Pokusim se zjistit, zda vysvétluji tento fenomén podobné ¢i ho naopak rozsifuji o nova
témata. Nabizi se také otdzka, zda posledni faze konzumni spole¢nosti zacind opravdu
zhruba od konce 70. let nebo v pribéhu casu doslo k urcité zmeéné vnimani. V neposledni
fad¢ se na celou tuto problematiku pokusim podivat prostfednictvim pohledu Critical
Marketing Studies. Je zfejmé, Ze marketing je obecné zasadnim prvkem, ktery spoluvytvari

konzum.

Nez ptejdu k ptistupu Lipovetského, je nutné si uptesnit, jaké klicové faktory zapfticinily
vznik souc¢asného konzumu. Jednim z faktort je zejména neustéle se rozpinajici globalizace.
I pres skutecnost, ze se jednotlivi autofi li$i v pojmenovavani dnesni spole¢nosti, shoduji se
na jejich zékladnich charakteristikdch a znacich. Pro néstup tieti fdze jsou velmi dilezité
celosvétové politicko-ekonomické zmény a s nimi souvisejici globalizace, kvuli které se
propojily jednotlivé narodni trhy. Jak uvadi Giddens, prvni zdsadni vynélezy, které umoznily
rozvoj globalizace v jejich pocatcich, byly bezpochyby ty, které piinesla primyslova
revoluce v 19. stoleti. Elektricky telegraf, rozvoj Zelezni¢ni sité a dalsi revolucni vynalezy
usnadnily a zapocaly ve své dobé rozvoj globalizace. DalSim vyznamnym meznikem byl
rozvoj letecké dopravy a telekomunikacnich siti v poloving 20. stoleti, ktery byl nasledovan
rozvojem digitalnich technologii a internetu na ptelomu milénia. Globalizace vSak neni
pouze proces na uUrovni propojovani mezinarodnich trhii, ve velké mife zasahuje 1 do
osobnich Zivot ob¢anil. Naristajici individualismus, ktery je povazovan za jeden z disledka
globalizace, je dalSim spole¢nym rysem, na kterém se rlizni autofi v souvislosti se tfeti fazi
shoduji. Giddens dale hovoii o hluboké proméné ve vnimani sebe sama a v budovani vlastni
identity. Dfive byl Zivot jednotlivcl do velké miry urcovan jejich biologickym pohlavim,
ptislusnosti ke tfidé a ndbozenskym vyznanim. S rozvojem globalizace ustupuji tyto diive
smeérodatné skutecnosti do pozadi a misto nich nastupuje individualni vyjadfovani identity
skrze spotfebu (Giddens, 2013, 144-145). Tento novodoby fenomén popisuje i teorie
spotiebni kultury (Consumer Culture Theory), kterou se prace zabyva v kapitole 2.3.3.
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2.3.1 Lipovetsky a jeho pojeti sou¢asné faze konzumni spole¢nosti

Lipovetského pojeti tieti faze konzumni spolecnosti se datuje ptiblizné stejné jako
treti vina Tofflerovych. Tteti fazi konzumni spolecnosti, kterd nastupuje ptiblizn€ od 80. let
minulého stoleti, nazyva Lipovetsky jako ,, iyperkonzumni “. Charakterizuje ji neustavajici,
spiSe stale nartstajici stimulace potfeb, hédonismus, individualismus, podrobna segmentace
trhit (s rozvinutim digitadlnich technologii dochazi v poslednich letech dokonce az
k personalizaci reklam piimo “na télo” daného jednotlivce), laska ke znackam
a demonstrovani vlastniho ja skrze konzumované statky a sluzby. Toto jsou charakteristiky
noveé zrozeného druhu, ktery Lipovetsky oznacuje jako “homo consumericus”. Homo
consumericus je sobecky, sebestfedny, orientovany pouze na sebe a na pfitomnost

(Lipovetsky, 2007).

Dilo, ze kterého zde vychazim, nese nazev Paradoxni stésti: Esej o hyperkonzumni
spolecnosti. Lipovetsky povazuje soucasné Stésti ve spolecnosti za paradoxni z toho divodu,
ze ackoliv dnes lidé uspokoji nasobné vice potieb, nez tomu bylo v minulosti, §t'astné;si
nejsou. Podle b&zné logiky by platilo pravidlo “cim vice potieb uspokojim, ¢im vice ptani
si splnim, tim S$tastnéj$i budu”, ve skuteCnosti vSak stoupa pocet lidi s diagnoézou
civilizaénich chorob, at’ uZ se jedna o ty s fyzickymi projevy (rakovina, obezita apod.) ¢i
s psychickymi (deprese). Nejde vSak jen o fyzické projevy civilizacnich chorob a deprese.
Hyperkonzumni spolecnost pfinasi mnohem vice negativ, kterd nejsou na prvni pohled tak
ziejma, s tim také souvisi nova chudoba, o které bude prace pojednévat v kapitole 3. Stejné
jako ostatni oblasti zaZiva 1 modni priimysl obrovsky rozkvét. Vysledkem je, mimo jiné,
mnozstvi (pfedev§im) Zen nespokojenych se sebou samymi, odtud pramenici nizké
sebevédomi, poruchy piijmu potravy a jiz zminované deprese a uzkosti, pocity
ménécennosti. V soucasnosti mizeme sledovat jiz nastoleny “kult mladi”, coz je dalsi
vyznamny prvek pro modni, kosmeticky a potravinaisky primysl. Clenové spole¢nosti viak
JiZ neusiluji pouze o pozitivni obraz navenek, jak tomu bylo v druhé fazi, v souc¢asné dobé
je kladen diiraz i na zdravi, vyvazeny zivotni styl a celkovy osobni blahobyt. Ve tteti fazi uz
neni vyzadovan pouze materialni blahobyt, nybrz kvalitni a plnohodnotny zdravy Zivot,
soukromé S§tésti, seberealizace. Co se ale stane v pfipad¢, ze jedinec neni schopen naplno
nasledovat své konzumentské touhy? Dostane se do zaCarovaného kruhu paradoxniho §tésti.

I pfesto, Ze ma dost, pozaduje stale vic. V hyperkonzumni spolec¢nosti (¢i snad v kapitalismu)
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vic neni nikdy dost. Z neustalého balancovani mezi kratkodobymi pocity stésti a opétovnou
nespokojenosti a honby za hmotnymi statky a zézitky prameni ony psychické i fyzické
problémy, které jiz byly zminény vyse. Podle Lipovetského vsak 1 v dnesni spolecnosti
hyperkonzumu stale najdeme u lidi vlastnosti nebo oblasti lidského Zivota a pocCinani, jez
zustaly konzumem nedotéeny a ptezily v nezménéné podobé — touha po riziku, po moci,
potieba dobfe odvedené manuélni ¢i intelektualni prace (Lipovetsky, 2007, 158). Z tohoto
poznatku lze soudit, Zze vySe uvedené vlastnosti ¢i touhy jsou lidem natolik vlastni, ze je
nelze potlacit ani masovym konzumentskym trendem. “Komercni a hédonisticky reZim si
lidskou existenci nepodmanil docela: ve vztahu k viastnimu Zivotu stdle jesté nejsme jen

konzumenty” (ibid.).

Tteti vyvojova faze také pfinasi zménu ve vniméni zbozi v tom smyslu, Ze si uz nekupujeme
vyrobky pouze pro né¢ samotné, ale také kviili znacce, kterou nesou na obale. Reklamy jiz
v takové mife nevyzdvihuji praktické vlastnosti produkt. Zaméiuji se spiSe na emociondlni
prozitek a na to, aby se jejich prostfednictvim zdkaznikovi prezentovala “osobnost” znacky
(Lipovetsky, 2007). Marketingové piirucky a ucebnice dnes jiz béZné uci, jak budovat onu
identitu a branding a brand building* se pro mnoho znacek stal stejné (mozna v nékterych

ptipadech i vice) dulezitym nez naptiklad otazka kvality.

2.3.2 Dalsi teoretické pristupy popisujici tieti fazi konzumni spolecnosti

“Za naseho Zivota vznikda nova civilizace a lidé nevidouci se ji vSude snazi
potlacovat. Tato nova civilizace s sebou prinadsi nove styly rodinného Zivota, odlisné zpiisoby
prace, milovani i ziti, novou ekonomiku, nové politické konflikty a krom toho vseho i zménéné
vedomi” (Toftler, Toffler, 2001, 15). Tfivlnové pojeti spolecnosti, se kterym piisli manzelé
Tofflerovi, je odlisné naptiklad od tfifazového pojeti dle Lipovetského. Manzelé Tofflerovi
povazuji prvni vlnu zmén ve spolecnosti za zmeény spojené s rozvojem zemeédélstvi, druha
vlna nastupuje s rozvojem prumyslové spolecnosti a tfeti vlna, sou€asna, je pravé na svém

vzestupu. Zpisob, jakym Tofflerovi spolecnost pojimaji, je zalozen na predpokladu, Ze

4 Brand building je ,,..proces, ve kterém dochézi k posilovani image zna¢ky, symbolii a asociaci spojenych
s produktem ¢i sluzbou v piedstavach spotiebitele. [...] Budovani znacky patii ke stézejnim rystim
marketingu (ed. Halada, 2015, 26).
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soucasné politické i osobni konflikty a dezorientace (nékterych) lidi v dne$nim slozitém
svete jsou spojeny praveé s konfliktem vzniklym prechodem mezi fazemi (Toffler, Toffler,
2001). Ackoliv se lisi jejich ¢lenéni v prvnich dvou fazich, tak pocatek soucasné podoby
konzumni spoleCnosti zafazuji podobné jako Lipovetsky kolem 80. let. Tofflerovi
v souvislosti s individualismem a pozadavkem na riznorodost zbozi hovoii o “demasifikaci
produkce”. Je zde mySlena “mala série vyrobkii, které jsou vysoce prizpiisobené klientovi”
(ibid., 27). Zména oproti piedchozimu stavu masové produkce nastava v podrobnéjsi
segmentaci trhu, vyrobci zacinaji stale vice diverzifikovat nabidku zbozi. Demasifikace se
vSak netyka pouze produkce ve smyslu zbozi, hovoiime o ni i ve spojitosti s médii,
marketingem a dokonce i rodinnym uspotfadanim. Dalsi oblasti souvisejici s nartistajicim
individualismem a zaroveil jednim ze znakl pfechodu druhé faze konzumni spole¢nosti do
tfeti je mimo jiné 1 postupné nartistani “nékolikandsobné vybavenych domécnosti”. Zatimco
druhd faze byla zalozena na logice plné vybavené domacnosti ve smyslu 1/1 (1 rodina =
1 auto, 1 televize apod.), tieti faze je charakteristicka podnécovanim plné vybaveného

jedince (Lipovetsky, 2007).

Dal$im vyznamnym autorem, ktery popisuje soucasnou konzumni spolecnost, je Daniel
Bell. Ten ve svém dale “The coming of post-industrial society” ptfichazi s pojetim soucasné
spole¢nosti jako post-industrialni (nebo také informacni). Podle Bellovy teorie se spolecnost
industridlni, jak jsme ji znali pfedevSim v 19. a na zacatku 20. stoleti, pfesouva zhruba od
40. let 20. stoleti do post-industridlniho stavu, jenz kulminuje zhruba v 70. letech. Jednou
z hlavnich zmén v post-industridlni spolecnosti je presun tézisté¢ ekonomiky od priimyslové
vyroby k sektoru sluzeb. Déle se zmény projevuji na pracovnim trhu, kde roste poptavka po
specializovanych a polospecializovanych profesich. Velky posun nastal také v oblasti
zivotniho stylu, podle Bella se post-industrialni spolecnost piesunula z tfidniho rozvrstveni
do oblasti statusové. Konzumerismus se pro mnoho lidi stal zivotnim stylem, hlavni néplni
zivota. Lifestylové asopisy, magaziny o jidle a cestovani a v nich prezentované celebrity se
staly pro tyto lidi ptedlohou, jak zit v souladu s pozadovanym socidlnim statusem (Bell,
1999, 62-63). Daniel Bell dile také pojednavd o individualismu. V souvislosti s jiz
zminovanym posunem spolecnosti k socialnimu statusu hovofi o vyznamném jevu, kdy
¢lenové spoleCnosti vyhledavaji schvaleni ostatnich jako potvrzeni statusové role, o kterou

usiluji. Tato skutec¢nost je pro Bella dokladem nartstajiciho individualismu (a to i pfes to, ze
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individualismus jednoho ¢lena je v mnoha ptipadech pouhou kopii individualismu nékoho
jiné¢ho, napft. v oblasti modnich stylt, kopirovani celebrit apod.). Statusova individualisticka
spolecnost je charakteristickd pozadavkem na diferencované zbozi, které jedinciim
umoziuje odliSeni se od ostatnich a dosahovani pozadované socialni prestize. Hodnota
socialni prestize je diky médiim na konci 20. stoleti vyzdvizena na pomyslny vrchol a jedinci

o tuto prestiz usiluji prostfednictvim souhlasu riznych kruhti spole¢nosti (ibid.).

Podobnym, ale vice kritickym zplisobem vniméa konzumni spolecnost Guy Debord v dile
Spolecnost spektaklu. Spektakl je pro Deborda napiiklad reklama, konzum ¢i veSkery
zabavni pramysl. Je to nova reprezentace reality, ukazuje, Ze soucasny svét je ovladan
zbozim, které méni mysleni lidi a odcizuje je od redlné¢ho zivota (Debord, 2007). Nelze
ptehlédnout, Ze naSe spolecnost je plna rtiznorodych reklamnich obrazil, informaci, druhi
zabavy a ,,nekone¢ného* mnozstvi véci. ,, Ve spektaklu, ve kterém je smyslovy svet nahrazen
vybranymi obrazy, jez existuji nad nim a jez se soucasné domohly toho, ze je uznavame jako
smyslovost par excellence, se absolutné zavrsuje princip zbozniho fetisismu, tj. skutecnost,
Ze spolecnost je ovladana 'smyslové nadsmyslovymi vécmi’* (ibid., 15) nebo ,, Spektdkl je
momentem, kdy zboZi dospélo k celkové okupaci socialniho Zivota. Nejenze je vztah ke zbozi
viditelny, ale dokonce jiz neni vidét nic jiného: sveét, ktery vidime, je svétem tohoto vztahu*
(ibid., 17). Podle Deborda je spolecnost zaplavena vécmi a konzumem, z n¢hoz se stava
ideologie. Tvrdi, Ze neustdly konzum je rozSifovan pfedevSim prostiednictvim reklamy
a medidlnich obrazi (Debord, 2007). Ackoliv je jeho kritika pomérn¢ radikalni, popisuje
zménu ve vnimani zboZi, pfechod z bézné spotieby na spotfebu mnohem komplexnéjsi, jez

presahuje do kultury a nese s sebou mnoho novych vyznamd.

Vyroba a zbozi se ve tfeti fazi ¢im dal vice diverzifikuje, coz se odrdzi i v architektuie — od
80. let zaCinaji vznikat hypermarkety. Diky realité, ze pro konzumenta ve tfeti fazi jiz
automobil nepfedstavuje zadny luxus, ale vSedni a bézny jev, mohou tyto nové chramy
konzumu vznikat na okrajich mést, kde zabiraji plochu tak velkou, aby uvnitf konzument
nalezl vSe (Zahradka, 2014), co muze nalézt v méstském centru. Timto zpisobem
hypermarkety konkuruji centriim meést, snazi se je prekonat a nasmefovat zajem zakazniki
pravé k navstéveé hypermarketti. Ve tieti dekadé druhé poloviny 20. stoleti hypermarkety

vitézi nad méstskymi centry, paradoxné¢ i zdivodu, ze kopiruji jejich vzhled
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a architektonické prvky (Gottdiener, 2001). Hypermarket totiz neni jen obchodni diim, je to
misto, které nabizi pestrou Skalu zabavy a aktivit k traveni volného ¢asu pro celou rodinu.
Pod jednou stfechou zde najdeme kino, mnoZzstvi specializovanych obchodl, hiiste,
posilovny, restauracni zafizeni. Hypermarkety se tak snazi dosdhnout stavu, ,,aby ve svych
zdech udrzely zakazniky co nejdéle (Goodman, Cohen, 2004, 23 in: Zahradka, 2014, 48).
Pro tteti fazi je také charakteristické imyslné ,, technické ¢i psychologické zastardavani*

......

sami chtéli (Zahradka, 2014, 10; Lipovetsky, 2007)

Shrnu-li tuto kapitolu, text charakterizoval sou¢asné konzumni spole¢nosti dle Lipovetského
a dalSich autorti. Lipovetsky a Tofflerovi se ohledné periodizace soucasné faze konzumu
shoduji, oba jeji zacatek datuji pfiblizn€ do 80. let. Bell oproti tomu povazuje 40. 1éta
minulého stoleti za pfechod ze spole¢nosti industridlni do stavu post-industrialniho, nicméné
i on uvadi, ze vrcholny stav trva od 70. let. Z podobného divodu tam fadim i1 Deborda,
protoze kritika zpracovana v jeho dile v sedmdesatych letech nemizi, a naopak se v urcitych
formach ve spolecnosti rozsituje. VSichni autofi zde hovofti o individualismu. Jeho projevy
muzeme spatfovat v mnoha oblastech lidského Zivota, zpo¢atku sledovaného obdobi to byla
mnohanasobnd vybavenost domadacnosti (dnes jiz samoziejmost), piesunuti teziste
prumyslové vyroby k sektoru sluzeb, pfesun od kvantity ke kvalité, narastajici diverzifikace
nabizeného zbozi, velmi podrobné segmentace trhili (v souc¢asné dobé digitalnich technologii
se segmentace jeste vice prohlubuje diky moznosti reklamy personalizovat). Souvisle s tim,
jak roste kvalita Zivota, se v§ak zvySuji pozadavky na osobni blaho ve smyslu seberealizace,
zdravi fyzického 1 duSevniho. Lipovetsky uvadi, ze spotfeba za ucelem upeviiovani
statusovych pozic jiz pro dneSni konzumenty neni hlavnim stimulem, dnes je pro
individualistického jednéni je dosazeni socidlni prestize skrze spotiebu. Bell tedy zastava
nazor, ze nejvice uréujicim zastava ,,veblenovsky* motiv okazalé spotieby. Oba tito autofi,
spole¢n¢ s Tofflerovymi i Giddensem, se nicméné shoduji, ze konzument soucasné faze
vyjadiuje skrze spotiebu svoji individualni identitu, pouziva spotiebu jako nastroj odliSeni
se. Spottebni zboZi tedy nekonzumujeme pro n€ samotné, ale pifedevSim pro symboly
a vyznamy, které jsou zakédovany ve znackach. Firmy praveé skrze znacky také vyjadiuji

vlastni identitu, buduji znacky tak, jako by mély vlastni dusi a snaZi se znacky identifikovat
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s hodnotami a vlastnostmi, se kterymi by se mohli identifikovat skupiny podobné
smyslejicich lidi. Tieti vyvojova faze také prinesla prudky rozvoj v oblasti hypermarkett,
které¢ premohly meéstskd centra. V soucasnosti diky rozvoji v digitalni oblasti zase
nakupovani ptes internet vitézi nad fyzickou navstévou obchodd, a éra hypermarket pomalu
kon¢i. Debord nariistajici konzum vidi jako ideologii a spektdkl, je to néco, co méni
spolecnost a béznou realitu. I kdyz zménu chape trochu odlisné a ¢asoveé drive nez ostatni

autofi, podobn¢ zachycuje vyznamny zlom ve spolec¢nosti.

V souvislosti se spotfebou a se v§emi typy spolecnosti, které byly zminény vyse, dochazime
ke zjisténi, ze dnes jiz nejde pouze o béznou spotiebu, nybrz o ‘spotfebni kulturu’.
“Spotiebni kulturou oznacujeme vztah clovéeka k vécem, tj. zpiisob, jakym véci uZivame a jak
Jjim rozumime. Spotreba je tudiz zavisla na kulture, protoze praveé ta ji propujcuje vyznamy.
Na druhé strane se ani kultura neobejde bez spotrebnich vyrobkii, protoze jejich
prostrednictvim se reprodukuje a nabyva vyrazu” (Zahradka, 2014, 8). Spotieba je pro
soucasného ¢lovéka nejen nezbytna k uspokojeni zdkladnich potieb, ale velkou roli zde hraje
spotieba jako prostfedek k vyjadieni vlastni identity, k prezentovani sebe sama navenek.
Zatimco napf. pro ekonomy konci spotfeba v momenté dovrSeni penézni transakce, pro
veédce zabyvajici se fenoménem spotiebni kultury spotieba praveé v tomto bod¢ zacina. Zbozi
na trhu nabyva diky marketingu novych vyznamt, znacky se prezentuji, jako kdyby mély
lidskou osobnost a dusi (asto velmi uspésné). Navic mnohdy zdkazniky zapojuji do tvorby
novych produktii ¢i reklam (princip co-creation), coZz ptipisovani vlastnich vyznamu

znackam a produktiim jest€¢ umociuje (Zahradka, 2014).

Pro spotiebni kulturu je role spotiebitele jednou z mnoha socidlnich roli, které jedinec béhem
svého Zivota hraje. Tuto myslenku, trochu jinak formulovanou, mizeme najit u vétSiny
autorti, ze kterych vychdzim. V tom spociva dle mého nazoru nejvétsi odliSnost od
pfedchozich etap konzumni spole¢nosti, Ze aZ od 80. let konzum proriistd do kultury a stava
se z ngj pfirozena soucast Zivota. Je to néco naprosto neodmyslitelného v naSem svéte, néco,
co z velké ¢asti formuje lidsky zivot a pfemysleni o ném. Mnoho autorti se tomuto fenoménu
vénuje, vznikd fada vyzkumi v této oblasti apod., proto ho podrobnégji rozeberu v dalsi

kapitole.
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2.3.3 Teorie spotiebni kultury (Consumer Culture Theory)

Teorie spotfebni kultury (dale jen CCT) nahlizi na spotfebu jako kulturni fenomén,
a prave to ji odliSuje od ostatnich vyzkumi zaméfenych na spotiebu (Cova et al., 2009 in:
Bajde, 2014). Neni to vSak jednotna velka teorie, jedna se spiSe o soubor rtznych
teoretickych ptistupii nahliZejicich na vztahy mezi spotiebiteli a jejich konzumnimi pociny,
trhem a kulturou. Nenahlizi tedy na kulturu jako na jednotny systém kolektivné sdilenych
vyznamtl, zpuisobu zivota a stejnorodych hodnot (napt. ve smyslu americka kultura sdili tyto
hodnoty, japonska kultura oproti tomu sdili jiné). CCT oznaCuje konzumni kulturu za
socialni uspofadani, ve kterém jsou trhy zprostfedkovatelé vztahii mezi kulturou (ve smyslu
sdilenych hodnot, nikoli uméni) a socialnimi zdroji; a mezi smysluplnym zptisobem Zivota
a symbolickymi i materidlnimi zdroji, bez kterych by se zivot neobesel (Arnould, Thompson,
2005). Teorie dale zkoumad, jak spotiebitelé aktivné zpracovavaji a nasledné meéni
symbolické vyznamy, které jsou zakédované v reklamach, znackéch, ale dokonce i tfeba
v samotnych materidlech, z nichz je zbozi vyrobeno. Toto vSechno se déje za ucelem
vyjadfovani osobnich identit a Zivotnich cili (Grayson and Martinec 2004; Holt 2002;
Kozinets 2001, 2002; Mick and Buhl 1992; Pen aloza 2000, 2001; Ritson and Elliott 1999;
Scott 1994a in: Arnould, Thompson, 2005). Z tohoto pohledu poskytuje trh spotiebitelim
misto, kde mohou najit Sirokou Skéalu zdroji k vytvofeni osobni ¢i kolektivni identity
(Thompson and Hirschman 1995; Murray 2002; Schau and Gilly 2003 in: Arnould,
Thompson, 2005). Dle CCT je na konzumenty nahliZeno jako na producenty této kultury, na
rozdil tfeba od antropologie, ktera povazuje lidstvo za nositele kultury. Cést teoretikil
zabyvajici se trhem jako mistem zdroje k vytvéafeni identit vychazi z Maffesoliho teorie
neotribalismu. Maffesoli zastdva nazor, Ze globalizace a socioekonomicka transformace,
kterou konzumni spolecnost pfinesla, naruSila tradicni zadklady spolecenského Zivota
a vyrazn€ podpofila rozvoj radikalniho individualismu, ktery je orientovan na hledani
osobnosti a Zivotniho stylu. V odezvé na tyto potencidlné odcizujici a izolujici podminky ve
spolecnosti hledaji spottebitelé kolektivni pojitka v podobé spolecnych Zivotnich styl ¢i
zpusobti traveni volného Casu (Maftfesoli, 1996 in: Arnould, Thompson, 2005). Dale se
teorie zabyva také spotfebitelskou ideologii — systémem, ktery je nastaven tak, aby
ovlivitoval spottebitelské mysleni a ¢iny v souladu s konzumerismem. Spotiebitelé jsou zde
povazovani za jakési “agenty”, jejichz aktivity podporuji idedly o spotiebé predkladané

médii a reklamou, ale zaroven zde najdeme 1 ty, ktefi se odklani od “konzumniho nastaveni®.
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Vyzkum v oblasti spotfebni kultury ukazal, ze zivoty konzumentd jsou mnohdy postaveny
na vicero skute¢nostech (realitach) a ze prave spotiebu vyuzivaji k tomu, aby nékterou z nich
mohli prozit (jedna se o “realitu”, ktera se dramaticky odliSuje od kazdodennosti, napiiklad
o fantazie, touhy, estetické prozitky ¢i hrani si s identitou) (Belk and Costa 1998; Deighton
and Grayson 1995; Firat and Venkatesh 1995; Holt 2002; Holt and Thompson 2004; Joy and
Sherry 2003; Kozinets 2001, 2002; Martin 2004; Schau and Gilly 2003; Schouten and
McAlexander 1995 in: Arnould, Thompson, 2005).

Kulturou spotieby se dale zabyva antropolog McCracken. Spottebni zbozi podle néj
predstavuje dilezité médium pro nasi kulturu. “Spotrebni zboZzi je mistem, kde schranujeme
verejné i osobni vyznamy. Auta a odévy, napriklad, prichdzeji v baleni spolecné s vyznamy,
s vyznamy, které obvykle sami definujeme. Neustale pridruzujeme vyznamy nasim majetkiim
a pouzivame je k vystavbé domdciho i verejného svéta. Spoutani viastniho ja? V zdapadnich
vilastniho ja” (McCracken, 2005, 3). McCracken (stejné jako napi. Giddens) toto jednani
zdiivodiiyje tvrzenim, Ze jednotlivci se mohou skrze spotfebu svobodné rozhodovat o tom,

kym jsou.

Ve spottebni kultufe totiz zbozi ptislusi “symbolicka uzitnd hodnota” (Zahradka, 2014, 8).
Jeho hodnota tedy neni omezena pouze uzivanim, ale velkou roli zde hraji 1 jiZ zmifované
vyznamy, které jsou vécem lidmi ptipisovany za ucelem dotvareni socidlnich roli a identit
(Zahradka, 2014). McCracken vSak konzumni spolecnost nepovazuje za katastroficky
vyndlez. Spotifebni zboZi neptedstavuje okovy, ale nastroje vlastniho ja ¢i néstroje
k dotvoteni vlastniho ja. Spotfebni zbozi je zaroven celou i jejim klicem. Dale dle jeho
nazoru pomaha bourat stereotypy. Za ptiklad jsou zde uvedeny severoamerické feministky,
které¢ (mimo jiné) protestovaly proti sexistickym odéviim a v této navaznosti vytvorily
vlastni oble€eni, diky kterému je na gender moZno nahliZet z jiného pohledu (McCracken,

2005).

V oblasti spotiebni kultury se spotiebitel stava svrchovanou instituci, je nucen hrat roli

spottebitele se svobodnou volbou, ktera je ve vysledku ale vlastné také vynucovana. Pocatky
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této spotiebitelské socidlni role datuje McCracken (1988 in: Zahradka, 2014, 10) do
renesan¢ni Anglie, k rozsitfeni vSak doslo az béhem primyslové revoluce, béhem které se
lidé naucili vyzadovat a obdivovat nové a moderni zbozi. Revoluce v oblasti spotieby vSak

na rozdil od té priamyslové probéhla v hlavach konzument.

Vyse popsand teorie spotifebni kultury nahlizi na spotfebu jako na soucasny kulturni
fenomén. Spotiebitelé jsou producenti této kultury, nejde tedy o kulturni nositele, jak na
kulturu nahlizi klasickd antropologie. V oblasti konzumni kultury je trh ten, kdo
zprostiedkovava vztahy mezi smysluplnou naplni zivota a zdroji, které jsou potiebné k jeho
dosazeni. Spotiebni kultura ustanovila roli spotiebitele se svobodnou volbou jako jednu ze
socidlnich roli. Statkim 1 sluZzbam jsou pfipisovany vyznamy, skrze které nasledné
konzumenti demonstruji vlastni identitu. Nicméné 1 mezi teoretiky v této oblasti najdeme
nazor, ze spotfeba a vlastné celd konzumni spole¢nost nema pouze katastrofické disledky.
McCracken v ni spatiuje jakési ,,prodlouzeni sebe sama v tom smyslu, Ze diky spotieb¢ je

mozné libovolné dotvaret vlastni osobnost.

V dalsi kapitole navaze prace pojednanim o spole¢nosti mcdonaldizované a disneyzované.
Toto pojeti prace nabizi z divodu, ze pravé diky zésadam efektivniho fungovani
rychloobsluznych restauraci a zabavnich parkl, zrychleni a zefektivnéni, se nabidka
produktl a sluZeb rozsifila a stala se snadnéji dostupnou pro masy lidi, tudiZ pravé i tyto

zasady fungovani spole€nosti ptispély k takovému rozkvétu konzumu.

2.3.4 Spolecnost mcdonaldizovana, disneyzovana

2.3.4.1 Mcdonaldizovana spole¢nost

K mimotadnému rozmachu konzumu pfispél také jev, ktery George Ritzer nazval
mcdonaldizaci. V dile Mcdonaldizace spolecnosti na ptikladu samoobsluznych restauraci
McDonald’s ukazuje, Ze dneSni spole¢nost funguje na velmi podobnych principech jako
pravé cely fast-foodovy priimysl. Dilo vychazi z Weberova principu “Zelezné klece

5

racionality’”, ktery Ritzer povazuje za pfimého piedchiidce mcdonaldizované spolecnosti.

5> Metaforu Zelezné klece (nebo ocelového krunyie) racionality pouzil Max Weber v dile Protestantska etika a
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Takovéa spoleCnost je postavena na Ctyfech zdkladnich principech — piedvidatelnost,
vypoditatelnost, kontrola a efektivita. Ctyfi nosné pilite v podstaté pohani spole¢nost
k maximélnimu moznému vykonu. Dalsim pfedkem mcdonaldizované spolecnosti je pak
Fordiv vynalez montazni linky, ktery umoznil levnou masovou vyrobu casto ne prilis
kvalitnich vyrobki. S hromadnou produkci zbozi, u které¢ho kvantita vitézi nad kvalitou, se
v dnesni spolecnosti setkdvame zcela bézné. Mcdonaldizace se dotykd mnoha aspektt
lidského zivota. Jeji principy muzeme spatfovat ve vzdélavani, zdravotnictvi,
potravinaiskému pramyslu a zemédélstvi, nabozenstvi, v obchodnich centrech apod.
Vzdélavani je soubor kvantifikovanych ¢innosti — studenti jsou hodnoceni ¢isly, Casto zde
chybi individualni pfistup (pfeplnéné prednaskové saly), hodnota akademického piinosu
vyucujicich je odvozovana na zakladé poctu publikaci ¢i citaci téchto publikaci. Podobnym
zpusobem funguje podle Ritzera i zdravotnictvi, kdy napiiklad Iékati kalkuluji co nejvétsi
zisky skrze léceni ,,vynosnéjSich” nemoci; zemédélska zvifata jsou preménovana na
»potravinové stroje® (princip pfemény krmiva na vyrobek) a v neposledni fadé vlastné cela
obchodni centra jsou jen jednou velkou pfedvidatelnou a efektivné pracujici masinérii.
V celé spolecnosti stale vice diive lidskych cinnosti nahrazuji stroje a roboti. Vinou
konzumu dochazi k hluboké dehumanizaci spolecnosti a tato dehumanizovana

mcdonaldizovana spolecnost je Ritzerem povaZovana za finalni produkt racionalizace.

Ackoliv Ritzer popisuje soucasnou spolecnost jako robotickou, naprogramovanou, chladné
kalkulujici co nejvyssi efektivitu, jako by lidé tvotici dneSni spolecnost snad ani neméli dusi,
Lipovetsky (2007) uvadi, Ze v soucasnosti je na svéte vice lasky a citu, nez tomu kdy bylo
v minulosti. Odkazy k tomuto tvrzeni mizeme hledat v mnoha aspektech lidského Zivota,
pfedevSim pak v uméni. Filmy, beletrie, Cervena knihovna, pro vSechna tato odvétvi tvofi
zamilované piibéhy velkou ¢ast obsahu. Dale bychom si mohli uvést piiklad tykajici se
partnerskych vztahii. Dohodnuté snatky ¢i manzelstvi z rozumu, ze kterych materialné
profituji pfedevsim celé rodiny a nikoliv jednotlivci, uz v zapadnim svété témet nenajdeme.
Oproti tomu romantické vztahy jsou dnes zcela béZzné, kazdy hleda “tu pravou lasku”. I to
by se dalo povaZovat za jeden ze znakd siliciho individualismu, ktery je charakteristicky pro

soucasnou konzumni spolec¢nost.

duch kapitalismu. Vyjadtuje, ,,(...) ze ze vzniklého racionalniho kapitalismu neni tiniku. Sami jsme se
v racionalité a hmotnych statcich uzavteli (...)“. VSe je zméfitelné, vypocitatelné (Petrusek a kol., 2011,
104).
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2.3.4.2 Disneyzovana spolecnost

Podobné jako Ritzer ptfirovnava fungovani spoleCnosti k fungovani restauraci
McDonald’s, popisuje Alan Bryman v ¢lanku “The Disneyization of society”, jak principy
disneyovskych zabavnich park pronikaji do raznych sektori spolecnosti (Brymanova
disneyzace je jakéasi paralela k Ritzerové mcdonaldizaci). Bryman si klade otazku, zda miize
byt na Disneyho zabavni parky nahlizeno v souladu se zisadami mcdonaldizované
spolecnosti jako na “McDisney theme park™ (Bryman, 1999, str. 26). Hlavnimi trendy, které
jsou urcujici pro disneyzovanou spolecnost, jsou tematicnost, dediferenciace spotieby,

merchandising a emo¢ni prace.

Temati¢nost (theming), jakozto prvni ze seznamu trendt, je na prvni pohled nejvice ziejma.
Mnoho oblasti lidského Zivota je tematizovanych, at’ se jedna o restaurace (napi. v CR
Stiedovéka kréma — pozn. autorky), hotely (napt. Hotel Safari ve Dvote Kralové — pozn.
autorky) €i o cela nadkupni centra. Jednim ze zde uvedenych ptikladli tematizovanych
nakupnich center je West Edmonton Mall nachéazejici se ve mést¢ Edmonton v provincii
Alberta v Kanadé, ktery je dle vlastnich slov nejvétSsich ndkupnim centrem v severni
Americe. Rozkldda se na neuveétitelnych zhruba péti stech tisicich Ctvere¢nich metrech
(West Edmonton Mall: online) a mimo né¢kolika stovek obchodt, tematicky ladéného
akvaparku ¢i “ledového kralovstvi“ 1aka navstévniky na navstévu tii tematizovanych ulic —
prvni je inspirovana legendarni Bourbon Street v New Orleans, druhd asijskou kulturou
(,,Chinatown”) a tfeti je napodobeninou evropskych bulvart v historickych méstech jako je

naptiklad PafiZ (Bryman, 1999).

vvvvvv

tendence se snazily oddélovat ndkupni a tematické parky. Walt Disney si vSak uvédomoval
obrovsky prodejni potencial svych center a fakt, Ze jsou skvélym kontextem pro nakupy.
Proto jsou dnes Disneyho parky jak tematické, tak nakupni. Stejné pocindni vykazuji
1 néktera plivodné nékupni centra, ktera se pod vlivem disneyzace proménila v tematicky
zameifené parky s mnoha obchody. Jesté lepSim piikladem dediferenciace spotteby je Las
Vegas. Hotely splyvaji v jedno s kasiny, pfidruZenymi restauracemi, tematickymi parky

a v soucasné dob¢ jiz nelze fici, ze jde o jedno, druhé nebo tieti. Jednim pojmem zkratka
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nelze vyjadrit povahu téchto mist. Dediferenciace spotieby také v neposledni fad€ podporuje

lidi ve spotteb¢ tim, ze jim dava pocit, ze délaji néco jiného.

O merchandisingu zde hovoiime ve smyslu propagace zbozi nesouciho loga ¢i grafiky
s autorskymi pravy. Disney je bezpochyby piednim predstavitelem této oblasti. Rozhodné
nebyl tim, kdo by merchandising vynalezl, ale byl prvnim, kdo si uvédomil jeho obrovsky
profitabilni potencial. Walt Disney byl schopen financovat naro¢né technologické inovace
pravé diky merchandisingu spojenému s postavickou Mickeyho Mouse. V dnes$ni
spole¢nosti si vyznam merchandisingu neuvédomuje jen malokdo. Merchandising se tyka
restauraci, hotelt, bard, festivall, vyznamnych svatkd (Vanoce, Velikonoce, den

sv. Valentyna), filmd, seriald, pocitacovych her a mnoha, mnoha dalSich oblasti.

Emo¢ni prace

V souvislosti s praci Ritzer nezminoval v macdonaldizaci spolecnosti jeji povahu, ale
vzhledem k védeckému managementu a fordismu, jimiZ je ovlivnéna, je takova prace silné
dehumanizujici a odcizujici. Ritzer uvadi, Ze mnoho z tzv. “McJobs” zahrunuje 1 emo¢ni
rovinu. Cast povinnosti zaméstnance na takové pozici zahrnuje pratelské vystupovani
smérem k zakazniklim a vSeobecnou veselost v pracovni dobé. Bryman spatfuje paralelu
nutnosti emocni prace také v Disney parcich. Pratelskost a ochota pomoci tamnich
zamé&stnancl byly dokonce nejcastéji uzivanymi typy pochvalnych komentait zakaznika
(Sorkin, 1992: 228 in Bryman, 1999, 40). Chovani mé budit dojem, ze zaméstnanci se bavi
stejné jako navstévnici, a ze ve skute¢nosti nejde o praci v pravém slova smyslu. Pravé
k tomu slouzi tzv. Disneyho Univerzity, coZ jsou specialni tréninkové programy piimo pro
zamé&stnance. Emo¢ni prace se ale netykd pouze zaméstnancii Disney parkil, velkou ¢ast
pracovnich povinnosti tvoii tato oblast i u persondlu restauraci, letuSek a stevardl, hostesek
a podobnych profesi. Smyslem tohoto chovani je nevzbuzovat v zakaznikovi sebemensi

myslenku na praci, a naopak ho pozitivni naladou podpofit ve spotiebnim chovani.

Pokud vySe uvedené shrnu, mcdonaldizovana a disneyzovana spolecnost funguje podle
zéasad provozu fast-foodovych restauraci a zdbavnich parki. Prave 1 diky témto pravidltim,

kterymi se spolecnost fidi, dosahl konzum takového rozmachu. Efektivnost, vypocitatelnost,
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kontrola a pfedvidatelnost zajiStuji maximalni mozny vynos pii vyuziti minimalnich
pottebnych prostfedkii. Dochdzi tak ke zjednodusSovani, zrychlovani, zefektiviiovani
riznych sfér spolecnosti, fungovani firem i samotného lidského Zivota. Diky tomuto systému
se spotiebni spolecnost rozpina a roste. K této spolecnosti je postavena paralela v podobé
disneyzované spolecnosti, na niz mize byt nahlizeno v souladu se zadsadami spole¢nosti
mcdonaldizované. Disneyzace piinasi k mcdonaldizaci navic vyuziti takovych prostredki,
které podporuji maximaln¢ efektivni fungovani spolecnosti a podporuji spotiebni chovani.
Trend dediferenciace spotieby zakryva akt nakupovani pod jiné aktivity, zdkaznici nejsou
tedy primarné na tato mista zvani k nakupovani, ale napt. k traveni volného Casu, ktery
zahrnuje 1 pofizovani véci. V mnoha piipadech se jedna o merchandising. Emoc¢ni rovina,
kterou prace zaméstnancli disneyzovanych prostfedi obnasi, piisobi na konzumenty jako
stimul ke spotiebnimu chovéni. Sifeni pozitivnich emoci zdkazniky kladné& ovliviiuje, navic
tento radostny, ptatelsky pfistup ze strany zaméstnancti pomaha zakaznikiim v oprosténi se
od kazdodennich starosti a myslenek na praci. Také tematizovani plsobi jako stimula¢ni
prvek. Navic je skveélym nastrojem, jak demonstrovat odliSnost od konkurence.
Tematizovani je pro konzumni svét velmi zasadnim trendem, proto se mu bude vénovat cela

nasledujici kapitola.

2.3.5 Themed environment

Od 50. let minulého stoleti se v americkém prostiedi v kulturni oblasti objevuje novy trend
— theming (tematizovani). Theming lze povazovat za obecny aspekt nasi spotiebni kultury.
Pro mnoho podnikli i destinaci se stal nastrojem odliSeni se od ostatnich, nastrojem
k naldkani a Casto i1 k pobaveni zdkaznikii (Gottdiener, 2001, 105). Tato prostfedi jsou misty
dokonale stvofenymi pro konzum. Nejen Ze odrdZeji zasady mcdonaldizované
a disneyzované spole¢nosti (jsou to predvidatelna, efektivné fungujici mista se “Stastnym
personalem™), ale zaroveii jsou tato prostfedi konzumovéna i pro né samotna. Castymi
tématy jsou napiiklad tropické raje, divoky zépad, klasické civilizace, nostalgie/retro,
simulace méstské kultury ¢i historické pevnosti (ibid., 189). Tematické prostiedi lze
povazovat za produkt dvou socialnich procest. Prvnim je produkce prostedi pfimo urceného
pro lidskou interakci — mluvime zde naptiklad o obchodnich domech. Druhym je produkce
materialnich motivi, kterym jsou pravé diky kulturnimu procesu ptipisovany symbolické

vyznamy.
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Gottdiener dale nastifiuje, jak mize pii spravnych stimulech dochazet ke kratkodobé zméné
osobnosti spotiebitele. Pokud je prostfedi dostatecné tematicky vybaveno, spotiebitel se
,prepne” do role specializovaného konzumenta. Po cely zivot jsme totiz konfrontovani se
zdsadami konzumni spolecnosti a piedev§im reklamou, kterd se snazi nasi mysl
naprogramovat tak, abychom utrdceni penéz povazovali za jednu z forem Stésti nebo za
jednu z cest, jak Stésti dosdhnout (ibid., 167-168). Gottdiener tuto docasnou zménu identity
nazyva ,.konzumnim ja”. Tato skutec¢nost se stala velkym predmétem kritiky. Ackoliv se
tematizovana prostiedi prezentuji jako vefejna mista k setkavani, s opravdovou podstatou
vetejného prostoru toho maji spoleéného jen velmi malo. Praveé ono ,,piepnuti se* zabrafiuje
tematizovanym mistim napliovat podstatu vefejnych prostor, dochazi k omezovani principi
demokracie, jelikoZ tato mista plisobi na lidi jako stimul ke konzumu, neni zde tedy mozné

hrét jinou socialni roli nez tu spotiebitelskou (Gottdiener, 2001).

3 Negativni dusledky konzumni
spole¢nosti

Ackoliv zapadni spole¢nosti kumuluji na svém uzemi obrovské bohatstvi, soubézné s tim
také pribyva negativnich dusledkti konzumni spole¢nosti, ktera tato bohatstvi nahromadila.
Niizky mezi bohatymi a chudymi se stale vice rozeviraji a vznika novodoba skupina chudych
lidi, tzv. pracujici chudi. Jednim z disledkii vzniku této nové skupiny znevyhodnénych
obyvatel je narlst kriminality v urcitych oblastech. Nadspotieba s sebou nese také dalsi
velmi negativni a mozna v budoucnosti pro lidstvo zhoubny tkaz — produkci odpadu. Témto

zaportim se bude prace vénovat v nasledujici ¢asti.

3.1 Novodoba chudoba, working poor a kriminalita

Nova doba a zasadni zmény ve spole¢nosti s sebou pfinesly 1 novy druh chudoby. Chudoba
se jiz netykd jen obyvatel vylouCenych lokalit a ghett, stile Cast&ji jsou ji ohrozovani
1,,slusni” pracujici lidé, svobodné matky, mlédez, lidé v diichodovém veku. Pii nedostatku
zakladnich véci potfebnych k Zivotu a neustdlych obavach o vlastni existenci dochézi

k frustraci, kterd v mnoha pifipadech vede ke kriminalit¢ a nasilnym trestnym
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¢inim (Lipovetsky, 2007).

Ackoliv je pro lidi pfirozené, ze se obklopuji a socializuji se se sob&é rovnymi, pro
porovnavani s druhymi toto neplati. Pfi srovnavani hledime vyse k tém, se kterymi bychom
si chtéli byt rovni. Reklama je z velké ¢asti zaloZena prave na touze piiblizit se nékomu, kdo
je na tom Iépe (Eriksen, 2010). Napodoba je pro lidstvo velmi dilezita, dodava totiz pocit
jistoty, ze kroky, které lidé ¢ini, jsou ostatnimi schvalovany. Napodoba je “pevnou
zdkladnou”, potvrzenim spravnosti jednani (Simmel, 2006, 101-102). Pravé mladez je proto
velmi ohrozena pocity frustrace a odstréenosti, jelikoz jejich zivot se jen velmi malo podoba
zivotu, ktery predkladaji média a reklama (Eriksen, 2010), protoze piijmy jejich rodici se
pohybuji na hranici minimdlnich platt. Jak tvrdi naptiklad Berger: ,, O takové promené nds
pak reklamni vyjevy presvedcuji prostrednictvim obrazii lidi, kteri uz zjevné danou
transformact prosli. Ve vysledku jim miizeme zavideét. Byt objektem zavisti druhych totiz
zaklada podstatu kouzla pritazlivosti. A reklama je zpiisob, jak tuto pritazlivost vyrobit*
(Berger, 2016, 118). Tito dospivajici lidé, pro které je vymezeni se vici okolnimu svétu
prioritou, jsou nejohrozengjsi skupinou. Pfihlédneme-li totiZ k dal$im negativnim aspektim
jejich Zivota, jako je nedostatek motivace a vychovy ze strany rodi¢l, vysokd mira
nezaméstnanosti v jejich bezprostfednim okoli, krimindlni €iny se pro tyto mladé lidi mohou
béznym zplsobem zivota. Pravé sidlistni periferie velkych mést, na kterych mnohdy tato

skupina lidi vyristd, se tak stava vyloucenou a nebezpecnou lokalitou (Lipovetsky, 2007).

Tyto mladé lidi (resp. jejich rodice) bychom mohli zaradit do skupiny pracujicich chudych.
Fenoménem tzv. working poor (¢i new poor) se zabyval Zygmunt Bauman. Chudoba byla
diive synonymem pro nezaméstnanost, zebractvi. Konzumni spole¢nost vSak pfinesla novy
fenomén, pracujici chudé. Jsou to lidé, ktefi i ptesto, Ze pracuji, nedosdhnou svym piijmem
na to, aby mohli dostate¢n¢ konzumovat, a tudiz se stavaji pro spolecnost nepohodinymi a je
na n¢ pohlizeno jako na netspésné. Tito lidé ziji na hranici chudoby a situace je pro né
v mnoha ohledech bezvychodna. Casto vykonavaji nekvalifikované prace, na které je
spole¢nosti pohliZeno jako na mén¢ zéasluzné. Bauman (stejn€ jako napf. Lipovetsky) uvadi,
ze Stastny a plnohodnotny zivot v konzumni spolecnosti je zaloZzen na vyuzivani vSech

moznosti, které¢ sou¢asna doba nabizi, a to nejlépe diive nez vSichni ostatni (Bauman, 2005,

36-42). ,,Pravo utracet penize znamend pravo zit* (Berger, 2016, 127). Nejedna se zde pouze
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o utraceni penéz na konzum hmotnych statkli, ¢im dal vétsi roli hraje i spotieba zazitka
a sluzeb. Konzumni spolecnost nastavila takové hodnoty, kde §tésti je synonymem pro
materidlni blahobyt (Bauman, 2005, 36-42). Po vétSinu historie lidské rasy chudoba
znamenala ohrozeni ve smyslu fyzického pfeziti — napt. smrt hlady, zimou ¢i nemoci
zpusobenou nedostatkem zakladnich potieb. V urcitych oblastech svéta toto plati dodnes.
Nikoliv vSak v zapadnim svété. Pro vétSinu dnesni euroamerické civilizace chudoba dnes jiz
neznamend nedostatek potravy ¢i absence doméciho zazemi, nybrz jim jejich situace
znemoziuje se podilet na Zivoté “normdalniho” plnohodnotného konzumenta. Neni pro né
mozné uzivat si vSech radosti a vyuzivat rozmanité sluzby a nabidky spottebni spole¢nosti.
Tito 1idé (Casto celé rodiny) jsou velmi zranitelnou skupinou obyvatelstva a v dusledku své
chudoby jsou vystaveni mnoha druhlim stresovych situaci. Dlouhodoby stres u nich mtize

vyvolavat jak fyzické, tak psychické potize (Chilman, 1991).

Fenomén working poor je zalezitosti predevsim posledni faze vyvoje konzumni spolecnosti.
Zatimco jeste béhem 50. a 60. let dokazal rodinu se dvéma détmi adekvatné zabezpecit jeden
z rodi¢l pracujici na plny tvazek (Levy, 1987 in: Chilman, 1991), mezi lety 1973-1989
pocet velmi znacné€ vzrostl pocet pracujicich chudych v americké spole¢nosti. Mezi nejvice
ohroZen¢ patii pravé rodiny s malymi détmi, kde z diivodu péce o déti pracuje pouze jeden
z rodi¢i, dale mladi lidé, méné vzdélani, svobodné matky, ale v neposledni fadé (predevsim
v USA) i hispanci a afroameri¢ané (Garfinkel & McLanahan, 1986; Levitan & Shapiro,
1987; Levy, 1987; McLoyd, 1990; U.S. Bureau of the Census, 1987 in: Chilman, 1991).

3.2 Odpad a zneciSténi Zivotniho prostredi

“Blahobyt je hnacim prvkem ekonomiky trhu, vystupuje jako zakladni legitimizacni

prvek pasivnich demokracii a je synonymem konzumniho stylu zivota” (Jan Keller).

Sociolog Jan Keller se ve svém dile Az na dno blahobytu pta, zda bude lidstvo viibec schopné
“(...)prezit dusledky slibovaného blahobytu” (Keller, 2005, 11). Nenasytna konzumni
spolecnost v dob¢ svého nejvétsiho rozmachu (v soucasnosti) ¢im dal vice decimuje planetu.

AC kvalita 1 délka zivota pro mnoho lidi zdpadniho svéta nartista, je to vykoupeno
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obrovskymi ztratami, at’ se jiz jednd o vymirani celych zivocisnych druht, kaceni pralest,

vysychani pramenti nebo ubytek 0zonové ochranné vrstvy (Keller, 2005).

Marketing a reklama obecné k tomu jevu pfispély pomérné znacné. Marketing je, dle
Lipovetského, zalozeny na neustalém umélém vytvareni potieb, které lidé ve velké mife
nasleduji a uspokojuji. Reklama totiz op€vovanim soukromého blaha (napf. za pomoci
claimt jako “Vy za to stojite” — pozn. autorky) a naroku na dostatek volného Casu piispéla
k legitimizaci konzumerismu a dlouhodobé neudrzitelného spotiebniho chovani
(Lipovetsky, 2007, 44). Poptavka po uspokojovani potieb tedy stale stoupa a dochazi k tomu,
ze neustald vyroba zbytecnych véci vyCerpava nase (ne vzdy obnovitelné) zdroje a celou
planetu. Jen za poslednich 50 let se ro¢ni objem odpadu na jednoho ¢lovéka zdvojnasobil
(Monnot, Reniou, Rouquet, 2014). Nedavny vyzkum (Singh, Laurenti, Sinha, Frostell, 2014)
naznacuje, soucasné nakladani s odpadem neni udrzitelné, navic celosvétova produkce
a spotieba (zatim) postrada holisticky pfistup. I ptes veskery pokrok v oblasti nakladani
s odpadem neni soucasné zpracovani dostacujici, a to predevSim kvili stile naristajici
rozmanitosti druhti odpadd. Méné rozvinuté zemée postradaji dostate¢nou infrastrukturu pro
zpracovani odpadu, ty rozvinuté a bohatsi zemé¢ i pres predpoklady k efektivnimu zpracovani
zase produkuji nasobné vétSi objemy. Vyzkum dale ukazuje, Ze soucasné statistiky
pokryvajici oblast problémil s odpadem neodpovidaji realné zdvaznosti situace. Je zapotiebi
udrzitelného zpracovani zdroji a také zapojeni celé spolecnosti pocinaje vyrobci, pies
spotiebitele aZ po piislusné ufady. Tento pfistup vSak miZe vyzadovat radikalni zmény
v soucasné obchodni struktufe, spotiebnim chovani a v neposledni fad¢ 1 vladnich rezimi.
Autofi studie zde uvadi, Ze naptiklad OSN ¢i EU by se mohly stat zdkladnami pro globalni

tvorbu politiky v oblasti udrzitelného tizeni zdroji (ibid.).

Zivotni prostiedi a odpad v$ak nejsou jedinymi tskalimi spotiebni spole¢nosti. Jednim
z vyraznych ryst soucasné doby, ktery velmi vyrazné pomohl zformovat nyné¢jsi podobu
spotieby, je pfesun vyroby do zemi tfetiho svéta. Timto krokem tak nadndrodni korporace
(spolecné s reklamou) pfispély v zapadnim svéte k vyraznému nartstu levného, nekvalitniho

rychloobratkového zbozi, napt. fast fashion®. V zemich tfetiho svéta vSak ma toto konani

6 Fast-fashion je oznaGeni pro modu pochézejici od vyrobe, ktefi velmi rychle zkopirovali nejnovéjsi trendy
z prehlidkovych mol a uvedli je pod vlastni zna¢kou do prodeje za Siroce dostupné ceny. Vyrobci produkujici
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mnohem horsi disledky nez ,,jen” zvySujici se mnozstvi odpadu znecistujiciho planetu.
Pivodni plan (¢i zastérka) korporaci bylo tvrzeni, Ze se pfesunutim vyroby do téchto zemi
pozvedne Zivotni trovent mnoha tamnich obyvatel, jelikoz jim bude nabidnuta moznost prace
a stabilniho vydé€lku, které mnozi tak zoufale potfebuji. Ve skutecnosti vSak tito lidé pracuji
za minimalni mzdu, zatimco jejich pracovni doba z hlediska délky vysoce pievySuje
standardy zapadniho svéta, v kombinaci se zcela nevyhovujicimi pracovnimi podminkami

zde miizeme hovoftit o porucovani lidskych prav (Klein, 2005).

Tento problém vsak zdaleka nezptisobuji pouze nadnarodni korporace, které¢ Klein v dile
oznacuje jako nejvetsi zlo soucasné spolecnosti. Nadspotiebé ptispivaji bezpochyby velkou
meérou, svij dil viny vSak nese také reklama, kapitalismus, vzristajici individualismus, ktery
byl popsan vyse, jedna se o cely komplexni systém, na kterém soucasny lidsky svét stoji

(Klein, 2005).

4 Ciritical Marketing Studies

Az do toho bodu se prace vénovala pfedevsim soucasné fazi konzumni spole¢nosti
a jejim negativnim dasledkiim pro planetu i samotné lidstvo. Soucasny stav je zapfi¢inén
mnoha vlivy a marketing s reklamou nepochybné& mezi né patii. JelikoZ se tato prace snazi
poskytnout komplexnéjsi pohled na zkoumanou problematiku, je na mist¢ zminit také
Critical Marketing Studies (dale jen CMS), které¢ se zabyvaji studiem marketingu z kritické
perspektivy a snazi se nabidnout argumenty vyvracejici tvrzeni o ¢isté¢ komerénim a finan¢né

profitabilnim vyuZiti tohoto oboru.

Jednim z vyznamnych akademik zabyvajicich se v soucasnosti kritickymi marketingovymi
studiemi (CMS) je Mark Tadajewski. Tento marketingovy profesor ve svych dilech
a ¢lancich velmi casto zpochybiiuje kritické proudy hlésajici, Ze marketing postrada
kritickou perspektivu. Marketing je mnohymi povaZzovan za nejméné sebekritickou

disciplinu v oboru byznysu a obchodnich ¢innosti (Alvesson, 1994; Alvesson & Willmott,

fash-fashion takto konaji mnohokrat do roka, ¢imz podnécuji konzumenty k cast&j$im nakuptim a
obménovani. Jedna se naptiklad o znacky H&M nebo Zara (Taplin, 2014).
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1996; Willmott, 1999 in: Tadajewski, 2010). Obor kritického marketingu nicméné studuje
marketing tak, ze se snazi zevnitf ménit zavedeny systém, nikoliv rozsifovat pole jeho
pusobnosti. Prvnim akademikem pouZzivajicim termin “kriticky marketing” v publikacich ve
vyznamnych odbornych Casopisech byl F. Hansen na zacatku 80. let (1981 in: Tadajewski,

2010), po jeho vzoru nasledovali i ostatni védci.

Charakteristiku CMS nabizi Maclaran a Tadajewski (2009). Prvni proudy zkouméani
marketingu z kritické perspektivy bychom mohli rozdélit geograficky — na evropsky
a severomericky. Autofi prvni skupiny (napi. Heede, Hansen, Ingebrigtsen, Pettersson
a Arndt) se jako prvni pokusili marketing uchopit jako nastroj osvobozeni ¢i liberalnosti.
Marketing jako néstroj kontroly umoznujici efektivnéji ovliviiovat zédkazniky pii jejich
spotfebnim rozhodovéni totiz pouze podporuje “mocenské struktury ve spolecnosti”,
upeviiyje jejich uz tak silnou pozici a “slouzi elitdm” (Heede, 1985 in: Maclaran,
Tadajewski, 2009, xix). Pojeti marketingu jako osvobozujiciho nastroje by mohlo pomoci
tyto struktury rozkryvat. Obdobné kriticky pfistup se tyka 1 jiZ zminéné severoamerické
vétve, kterd zahrnuje akademiky Benton, Belk, Firat, Dholakia, Hirschman, Venkatesh,
Kilbourne, Ozanne and Murray. Oba tyto geografické proudy spojuje zpochybiiovani
klasickych pfistupi k marketingu pomoci radikalnich socialnich teorii jako jsou
napf. marxismus, feminismus apod. (Brownlie, 2006 in: Maclaran, Tadajewski, 2009).
Pro charakterizovani oboru je dale také zapotiebi zminit dilezitost slova studie v mnozném
¢isle (angl. studies), jeZ odkazuje k paradigmatickému pluralismu, autofi pfimo vyzyvaji
k diskuzi nad tématem z mnoha perspektiv. Zaroven predkladaji ptistup “limit attitude”, dle
které¢ho vyzyvaji védce, aby reflektovali hranice, ve kterych se bézné o marketingu premysli
a pokousSeli se posouvat své uvazovani za né. Maclaran a Tadajewski také dodavaji, Ze
marketing se béZn¢ snazi legitimizovat své ¢iny tim, Ze ve stfedu z4jmu stoji maximalizace
blahobytu zakaznika. To ovSem spojuje legitimizaci téchto aktivit pouze v obchodnim
kontextu. Nekteti védci ¢i marketéfi nicméné namitaji, Ze propagacni techniky lze pouzit
napt. v neziskovém sektoru k aktivitdm, které nutné nemuseji byt provozovany za ucelem
zisku, ¢i mohou piispivat k odstraiiovani nezaddoucich jevl ve spole¢nosti. Uved’'me si na
tomto misté¢ konkrétni piiklad. Predstavitelem tohoto pfistupu je napi. R. H. Frank
(Maclaran, Tadajewski, 2009). Franklv pfistup nahlizi na problematiku marketingu novyma

o¢ima. Tradi¢ni kritika marketingu ho vidi pouze jako vinika nefizeného konzumu
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zpuisobujiciho mnoho problému celosvétového métitka. Tato kritika ovSem vibec nepracuje
s faktem, Ze marketing jako takovy neni vyuzivan pouze k propagaci zbozi a naslednému
materidlnimu zisku. Reklama je pro mnoho jejich kritiki Cisté nastrojem oslavy spotieby,
ktery ni¢i hodnoty spolecnosti (Schudson, 1994 in: ed. Tadajewski, Brownlie, 2008, 189)
a poskytuje alibi pro pozitkarstvi. Frank vSak poukazuje predev§im na marketingové aktivity
v neziskovém sektoru (nonprofit marketing), jenz neni vyuzivan k materidlnimu zisku
a k propagaci komercnich znacek, ale spiSe k propagaci neziskovych organizaci a aktivit,
napf. charity (Tadajewski, Brownlie, 2008). Déle by zde bylo vhodné zminit také socialni
nebo socidln€¢ odpovédny marketing, jehoz ptikladem mutze byt tieba pouzivani
marketingovych technik na odstranéni nezddoucich a skodlivych celospole¢enskych jevii

(nadspotieba alkoholu apod.) (Maclaran, Tadajewski, 2009).

Frank dale zpochybiiuje tvrzeni, ze hlavnim motivem ke spotiebé je v konzumni spole¢nosti
uspokojovani tuzeb a potieb, které vytvorily marketingové aktivity. Doklada to ptikladem
s novym, lepsim bydlenim. Clovék, ktery si koupi novy a lepsi diim, bude na n&jakou chvili
velmi Stastny. Ovsem diive nebo pozd¢ji onen novy luxus ¢loveéku zevsedni. Dal§im tiskalim
je také moznost, ze kdosi v sousedstvi si postavi jest¢ vetsi a lepsi dim. At uz dojde
k zevSednéni ¢i se sousedovi bude dafit 1€pe, oboje bude stimulovat spottebitele k touze po
vét$im a lep§im. Frank to pfisuzuje okazalé spotiebé a syndromu “keep up with the Jonses™”.
Vyvozuje zavér, Ze konzumni spole€nost by byla jako celek $t'astnéjsi, kdyby utracela méné
za luxusni zbozi, tedy, kdyby se mén¢ hnala za penézi, coZ by znamenalo pokles potieby
travit dlouhé hodiny v praci a narast ¢asu straveného s rodinou (Frank, 1999 in: Tadajewski,

Brownlie, 2008, 193-194).

Joseph Heath oznacuje Franklv piistup za liberalni kritiku konzumerismu. Heath nespada
svou ptisobnosti do oboru Critical Marketing Studies, zabyva se nicméné problematikou
konzumni spolecnosti a dle mého nazoru je jeho pojeti kritiky na tomto misté opodstatnéné
a relevantni, jelikoZ vystizné pojednava o vyse nastinéném tématu. Problém konzumerismu
totiz Heath nespatfuje na rozdil od jinych v manipulaci se spotiebitelem za ucelem vyvolani

touhy po né¢em novém (a zbytecném), ale v jeho sebedestruktivnim t¢inku na participanty

7 Keep up with the Jonses je idiom pouZivany v anglicky mluvicich zemich, vyjadfuje potfebu pofizovat si
stejné (drahé) véci a provozovat stejné aktivity jako kamaradi ¢i sousedé (Cambridge Dictionary: online)
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(Heath, 2001 in: Zahradka, 2014, 325). Hovoiime-li o sousedském soupeteni, dle liberalni
teorie tkvi problém pfedevsim v suboptimélnosti vysledku, nikoli v nekultivovanosti tohoto
jednani. V disledku sousedského soutézeni dochézi u zapojenych k nadmérnému
pracovnimu zatizeni, Heath to oznacuje za veziiovo dilema (viz obr. 1). Za ptiklad dava
situaci s koupi nového luxusniho automobilu, kdy pro spotiebitele bude mit ¢as, ktery stravil
navic v praci, aby si mohl koupit lepsi auto, mensi védhu nez mira ptipadné potupy
v momente, kdy by si toto luxusni auto koupi spotiebiteltiv soused.

Obrazek 1

Hrac 2

Zachovani statu quo Vice prace, pofizeni
lepsiho automobilu

Zachovani statu quo ; ., ; —
a (velmi spokojeny, (nadmiru spokojeny,

Hrac 1 velmi spokojeny) pocit poniZeni)
Vice préce, pofizeni
lepsiho automobilu

(nadmiru spokojeny, | (spokojeny,
pocit poniZeni) spokojeny)

Zdroj: Heath, 2001 in: Zahradka, 2014, 317 (upraveno autorkou)

Pravé v tomto tkvi “paradox v samotné podstaté rustové ekonomiky” (Soper, 2008, 372 in:
Zahradka, 2014). Vzkvétajici a rostouci ekonomika je mozna pouze v ptipadé, ze lidé maji
dostatek penéz, které mohou utracet. Aby na dostatecny obnos penéz pro rozkvét ekonomiky
zem¢ dosahli, museji vice pracovat, coz je ve vysledku obird o Cas, ktery si kompenzuji
kupovanim statkl a také dovolenych. Z tohoto nejvice profituji podnikatel¢ a firmy v oblasti

cestovniho ruchu a rekreacniho priimyslu. Na vin€ ov§em neni pouze marketing.

Dal$im z argumentd, jimz CMS h4ji marketing, je pfirozené tihnuti lidstva k hédonismu.
Kotfeny odporu proti materialismu a s nim spojené schrailovani véci miizeme nalézt hluboko
v lidské historii. Jak poukazuje Foxall, jeden ze zékladnich principi vétSiny svétovych
naboZenstvi je antimaterialisticky, jelikoz materialismus jde proti zdkladnim duchovnim
hodnotam téchto nabozenstvi. Z tohoto 1ze soudit, Ze lidstvo k hédonismu tihlo odjakZiva.
Pokud povazujeme hédonismus za neustalé hledani uspokojeni a do opozice tomuto pojmu
postavime puritanstvi, hédonismus je pro ¢lovéka mnohem pfirozenéjSim, a naopak
puritanstvi a ziikéni se potéSeni je vynucené (Foxall, 1996 in: Tadajewski, Brownlie, 2008,

188). Bez marketingu by se spole¢nost mohla jevit jako méné materialistickd, nicméné bez
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moznosti vybéru by na cudnosti a stfidmosti nebylo nic zéasluzného ¢i vyjimecného

(Tadajewski, Brownlie, 2008).

5 Diskuze

Jak se shoduji autofi, o které se tento text opiral, hlavnim Ccinitelem pielomu
spole¢nosti do soucasné podoby byl strmy rozvoj kapitalismu, globalizace a s ni spojena
socio-ekonomickd transformace. Propojeni trhli na mezinarodni urovni vedlo mimo jiné
k rozsiteni nabidek zbozi a sluzeb a k rozvoji individualizace. Identita jedinci jiz do takové
miry neni urovdna vnéjSimi vlivy (rod, nadbozenstvi, pohlavi), ale je konzumenty
vyjadiovana skrze spotfebu. Spotiebnimu zboZi jsou pfipisovany symbolické vyznamy, diky
kterym se smysl zbozi promeénil. Souvisle s tim se proménila i sebeprezentace znacek, které
buduji svoji image jako osobnosti. Cim vice se blizime soudasnosti, tim se stava konzumni
spole¢nost komplexngjs$i. Pfispivaji k tomu 1 dal§i jevy, jako jsou mcdonaldizace
a disneyzace. Zefektivnénim a zrychlenim riznych sfér spotieby se nabidka rozsifila a stala

se vice dostupnou. Tyto zasady vSak mély podle Ritzera, negativni vliv 1 na n€které oblasti

lidského zivota (napt. vzdélavani).

Vybrani autofi se shoduji na tom, Ze soucasna spotieba narostla svym vyznamem az do
takové urovné, Ze se z n¢j stava kultura. Jako na kulturni fenomén nahliZi na spotiebu
Consumer Culture Theory. Prace také zminuje negativni disledky konzumni spole¢nosti,
jimiZ jsou vysoka produkce odpadu a zne€iStovani zivotniho prostiedi, vznik nového druhu
chudoby a porusovani lidskych prav v oblastech zemi tfetiho svéta, kam se piesunula zna¢na
¢ast vyroby pro rozvinuté zépadni zeme. SoucCasnou konzumni spole¢nost miuzeme
povazovat do jisté miry za noveé usporadany spolecensky systém. Jinymi slovy feceno, je to

Zivy organismus, jeZ se neustale rozsifuje a ,,pohlcuje* stale dalsi oblasti lidské reality.

Text se sousttedil na zdpadni (euroamerickou) spolecnost, ve které vSak neprobihal rozvoj
konzumerismu zcela rovnomérné. Nekteré vyznamné jevy (napi. theming) se objevovaly

nejdiive v americké spoleCnosti a az s odstupem jedné az dvou dekéad se dostavaly do
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Evropy. Diivodem byla druhd svétova valka, jez (nejen) ekonomicky vycerpala mnoho
evropskych statil. V Ceské republice a ostatnich postkomunistickych zemich kvili desitkam
let izolace probihal vyvoj odlisné. O nastupu soucasné podoby globalizace zde mizeme
hovotit az od 90. let, tudiz zde popisovany vyvoj neni pifesn¢ aplikovatelny na
postkomunistické zem¢ a téma vyvoje spotfebni spole¢nosti této oblasti by se mohlo stat
pfedmétem dalSiho vyzkumu. Dle mého ndzoru se nicméné podoba konzumu na konci druhé
dekady 21. stoleti v Ceské republice piiblizuje zapadu (velka koncentrace obchodnich

center, diverzifikace zbozi a sluzeb atd.).

Dalsim faktorem, ktery by mohl byt predmétem dal§iho vyzkumu, je dopad prudkého
rozvoje internetu a digitalnich technologii na spotiebni spole¢nost v poslednich letech. Cast
spotebnich aktivit se pfesunula na internet (napf. v roce 2017 v CR ve vékové kategorii 16+
v poslednich 3 mésicich nakoupilo na internetu pies 30 % lidi) (Cesky statisticky ufad:
online). Socidlni sit¢ také znan¢ zasahly do procesu vyjadirovani vlastni identity, ktera jiz
neprobiha pouze skrze spotiebu. Tato prace ovSem vzhledem ke svému rozsahu a typu
neposkytuje prostor pro diikladné a dostate¢né prozkoumani této oblasti. Je mozné, ze prave
tyto faktory mohou byt znakem piechodu do dalSiho stadia konzumni spole¢nosti, podobné
jako byla napt. demokratizace luxusu (tento pojem Casto vyuziva Lipovetsky, 2007) pfi
prechodu z prvni faze do druhé. Nebo mozna pravé tyto zmeény pouze prohloubi soucasné

rysy konzumni spolec¢nosti a k pfechodu dojde aZ o mnoho let pozdéji.
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1 4 4

Zaver

Tato bakalatska prace se vénovala kritice sou¢asné konzumni spole¢nosti. Jedna se
o spolec¢nost, jiz davaji rizni autofi nazvy jako hyperkonzumni, postindustridlni ¢i tfeti vina.
Ackoliv dobu ptechodu ze druhé do tfeti faze nelze presné urcit, k zdsadnim proménam doslo
zhruba v 70. az 80. letech minulého stoleti. Ackoliv se prace zamétuje na soucasnou podobu
konzumni spole¢nosti, pro lepsi pochopeni a navaznost jsou prvni dvé kapitoly vénovany
pfedchozim dvéma fazim (dle ¢lenéni Lipovetského). Spotieba byla v pocatcich konzumni
spole¢nosti, pfedev§im béhem 19. a prvni poloviny 20. stoleti, provozovana spise za ucelem
okdzalosti ¢i upeviiovani pozice ve statusové hierarchii. Ve druhé poloving 20. stoleti pak
dochazi k postupné transformaci z divodu celospolecenskych socidlné-ekonomickych
zmén. Globalizace a individualismus, to jsou dva hlavni fenomény, které jsou vyrazné
urcujici pro raz dnesni spolecnosti. Autofi a védci, 1 pfes to, ze se rozchazeji v periodizaci
ptedchozich fazi, se shoduji na tom, Ze zhruba od 80. let minulého stoleti prorostl konzum
do kultury, a dal tak vzniknout celé spotiebni kultufe. S rozpadem tradi¢niho spole¢enského
usporadani, kdy identitu do velké miry urCovaly faktory jako vek, pohlavi, ndbozenské
vyznani ¢i rodova linie a zaroven s rozvijejici se globalizaci, zazivaji lidé hlubokou proménu
ve vyjadfovani vlastni identity. Dnes slouZi k vyjadfovani identity spotieba. Pravé skrze
spotiebu se konzumenti identifikuji s hodnotami a vlastnostmi, které jsou jim blizké.
K tomu, aby mohli spotfebitelé prezentovat sebe sami navenek, jim dopomahaji znacky.
Ty jiz néjakou dobu neprezentuji pfedevsim své vyrobky a jejich funkéni vlastnosti pro né

samotné, jako spiSe pro dotvafeni vlastnich osobnosti a image znacky.

Dale se prace vénovala pojeti spolecnosti v souladu se zdsadami fungovani fastfoodovych
restauraci McDonald’s a zabavnich parkii Disney. Principy efektivniho, vypocitatelného
fungovani spolecnosti mizeme dnes spatfovat v mnoha oblastech jako je napt. zdravotnictvi,
zem&délstvi, vzdélavani. I diky témto zdsaddm zazivd dneSni konzumni spolecnost tak
mimotadny rozmach. Efektivita, vypocitatelnost, pfedvidatelnost, kontrola, merchandising,
dediferenciace spotieby, emo¢ni rovina nékterych praci a theming, to vS§echno velkou mérou
ptispélo k rozvoji spotfeby jako kultury a Zivotniho stylu. Posledni jmenovany aspekt,
theming, je dnes velmi roz$ifeny a vyuziva ho celd fada podnikd, firem, ale i znacek jako
nastroj odliSeni se. Pravé diky themingu dochazi nejen k podpote konzumovéni pifimo na
miste, ale konzumovana jsou 1 sama tematizovana mista. Theming probouzi ve spotiebitelich
jejich konzumni j4 a ptimo tak stimuluje touhu po uspokojovéani uméle vytvoienych potieb.
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Vsechny vyse popsané aspekty a poCiny dnesni hyperkonzumni spolecnosti s sebou nesou
1 fadu negativnich jevi. Mezi ty vyraznéjsi patii vznik nového druhu chudoby, ktery nema
v lidské historii obdoby. Chudoba v zapadnim svété dnes jiz neznamend nedostatek ve
smyslu potravy ¢i absence domaciho zazemi, nybrz nemoznost podilet se na konzumnim
Zivoté tak, jak je konzumni spole¢nosti vyzadovano. Rada lidi i piesto, Ze pracuje, nedosahne
na zivot plnohodnotnych spottebitelii a v diisledku toho pocituje jednak odsouzeni ze strany
ostatnich, ale také se u téchto lidi mize hrozit zvySené riziko vyskytu stresu, pociti
ménécennosti. V disledku toho mohou pak mnozi pachat kriminélni ¢iny, hrozi zde také
psychické i fyzické problémy zptisobené dlouhodobym stresem. Dal§im, velmi pal¢ivym
dasledkem nadmérné spotieby, je ni¢eni Zivotniho prostiedi. V mnoha zemich tietiho svéta
dochazi navic k poruSovani lidskych prav, jelikoz nadnarodni korporace, které¢ do téchto
zemi za i¢elem maximalizace zisku piesunuli vyrobu, neciti potfebu chovat se k témto lidem
odpovédné. I pres skutecnost, ze jsou vedeny osvétové kampané a Ze se v urcitych ohledech
situace zlepSuje, vice lidi si uvédomuje dopady naSeho chovéni a snazi se chovat

zodpovédné, neékteré udalosti jsou nendvratné.

Jelikoz se tato prace snazi poskytnout komplexnéjsi pohled na problematiku a také ptinést
jiny pohled na konzumni spole¢nost a marketing nez ten Cisté kriticky, posledni jeji Cast je
vénovana oboru Critical Marketing Studies. Kritika v pfedchozi ¢asti prace pochdzela
»zvnéjSku‘ —napft. z oboru sociologie, antropologie apod. Critical Marketing Studies je obor,
ktery studuje marketing z kritické perspektivy, tedy kritizuje ,,zevniti* a snaZi se hledat
vychodiska a argumenty, které vyvraceji tvrzeni, Ze pravé marketing je na vin¢ dneSniho
nefizeného konzumu. Marketingové néstroje totiz 1ze vyuzit i k nekomerénim aktivitam,

napiiklad zde hovofime o socialnim marketingu ¢i marketingu v neziskovém sektoru na

podporu charitativnich organizaci.
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Summary

This bachelor thesis was devoted to criticism of current consumer society. It’s
society that is given names like hyperconsumer, post-industrial or third wave by various
authors. Although it is not possible to determine precisely when the current phase began,
this break occurred between the 1970s and the 1980s. Although the work focuses on the
contemporary form of the consumer society, the first two chapters are devoted to the
previous two phases (according to the division of Lipovetsky) for better understanding and
continuity. During the 19th and the first half of the 20th century, consumption was rather
used for the purpose of ostentatiousnes. In the second half of the 20th century, there was
a break due to socio-economic changes across society. Globalization and individualism,
these are two main phenomena that are decisive for current society. The authors and
scientists in spite of the fact that they are breaking in the periodicity of the previous phases,
agree that since the 1980s consumer consumption has grown into culture and gave rise to
the whole consumer culture. With the breakdown of the traditional social order, where
factors such as age, gender, religion, or gender have been largely determined for one’s
identity, as well as developing globalization, people experience a profound change
in expressing their own identity. Today, one’s identity is expressed through consumption.
It is through consumer consumption that consumers identify with the values that are close to
them. In order to consumers to present themselves on their own, the brands help them.
Nowadays brands do not present their products and their functional attributes for themselves,

but rather for making their own brand personalities and brand image.

Furthermore, the work was devoted to the concept of the society in accordance with the
principles of McDonald's fast-food restaurants and Disney theme parks. The principles
of effective, calculabilited functioning of society can be found in many areas such as health,
agriculture, education. And thanks to these principles, today's consumer society
is experiencing such an extraordinary boom. Efficiency, calculability, predictability, control,
merchandising, dedifferentiation of consumption, emotional labour and theming - all aspects
contributed greatly to the development of consumption as a culture and lifestyle. The last

mentioned aspect, theming, is currently widely used. Thanks to theming not only the
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consumption is encouraged but also themed areas and places are consumed. Theming

awakens consumer self in consumers, and thus stimulates the desire to satisfy needs.

All of the above-described aspects and actions of the hyperconsumer society cause a number
of negative phenomena. The most prominent are the emergence of a new kind of poverty.
Poverty in the Western world is no longer a shortage in the sense of food or the absence
of shelter, but the inability to participate in consumer life as it is demanded by the consumer
society. Many people, despite being employed, will not reach the lives of full-fledged
consumers and, as a result, feel condemned by others, but these people may also face an
increased risk of stress, feelings of inferiority. As a result, many can commit crimes, there
are also psychological and physical problems caused by long-term stress. Another very
burning effect of excessive consumption is the destruction of the environment. In addition,
in many Third World countries there are human rights violations, as supra-national
corporations that have moved production to these countries in order to maximize profits, do
not feel the need to behave responsibly towards these people. Despite the fact that awareness
campaigns are being run and that the situation is improving in certain respects, more people
are aware of the impact of our behavior and are trying to behave responsibly, some actions

and decisions are irreversible.

As this work seeks to provide a more complex view of the issue, the last part of it is devoted
to Critical Marketing Studies. Criticism in the previous part of the thesis came from the
"outside" - sociology, anthropology, etc. Critical Marketing Studies is a discipline that
studies marketing from a critical perspective, criticizing "from the inside" and trying to find
ways and arguments that contradict the claim that only marketing is guilty of current
consumerism. Marketing tools can also be used for non-commercial activities, for example,
we are talking about social marketing or marketing in the non-profit sector to support charity

organizations.
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