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Anotace 

Tato bakalářská práce se zabývá tématem současné konzumní společnosti z kritické 

perspektivy. V první části je konzumní společnost definována, dále nabízí stručný přehled 

jejího dosavadního vývoje. Práce vychází z třífázového členění podle Lipovetského, je zde 

vedena diskuze mezi jeho pojetím a ostatními autory, kteří byli vybírání metodou literární 

rešerše. Vybraní autoři se shodují, že do současné fáze vstoupila spotřební společnost zhruba 

v 70 až 80. letech minulého století. V důsledku globalizace a s ní spojených socio-

ekonomických změn je jeden z jejích nejvýraznějších rysů silný individualismus. Okázalá 

spotřeba jako upevňování statusové pozice ustupuje do pozadí, dnešní konzumenti skrze 

spotřebu především vyjadřují vlastní identitu a vymezují se tak vůči ostatním. Spotřeba 

prorostla do kultury, stala se životním stylem. Konzumenti jsou producenty této kultury. 

Práce dále pojednává o negativních důsledcích nadměrné spotřeby. Poslední část 

je věnována problematice z pohledu Critical Marketing Studies, jenž se snaží 

k marketingovým aktivitám přistupovat kriticky a také rozvíjí povědomí o nekomerčních 

marketingových aktivitách.  

 

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. 
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„Kupujte a radujte se, tak praví zákon i proroci“ 

(Gilles Lipovetsky) 

Úvod 
 

V posledních několika staletích se západní civilizace velmi dynamicky proměňuje, 

dominantní změnou byl přechod z tradiční na moderní společnost, což mělo výrazné 

důsledky na běžnou realitu lidského života. S prudkým rozvojem kapitalismu 

se nahromadilo v naší civilizaci enormní bohatství, které v historii nemá obdoby. Po druhé 

světové válce se navíc prosadil princip tzv. sociálního státu (welfare state), jedním z jeho 

cílů je redukovat chudobu a poskytnout lidem určité životní minimum. Současná společnost 

produkuje ohromné množství nejrůznějších služeb a zboží, které je následně konzumováno. 

S touto konzumací je úzce spojen marketing, jenž je nedílnou součástí kapitalismu, protože 

se snaží tomuto prodeji pomáhat, a to také i prostřednictvím vytváření potřeb. Mimo 

ekonomickou stránku věci, proměna společnosti přinesla lidem více občanských, 

politických, sociálních a kulturních práv, což se promítá v rozvoji demokracie a na ní 

navázanou svobodou. Všechny tyto a další faktory vedou k tomu, že se mění základní 

mechanismy a vnímání současné společnosti.  

 

Této oblasti se věnuje nespočet různých autorů, kteří kriticky reflektují probíhající změnu. 

Zkoumané téma mi přiblížil předmět Kritika marketingové komunikace, jenž se také zabývá 

vývojem konzumní společnosti. Absolvování tohoto předmětu mi nestačilo, ale naopak mě 

inspirovalo k tomu, abych se do tématu ponořila hlouběji a věnovala se mu podrobněji v této 

bakalářské práci. Nejprve jsem zjišťovala, kolik jiných závěrečných prací na Fakultě 

sociálních věd Univerzity Karlovy pojednává o konzumní společnosti, a k mému překvapení 

jich je minimum, nejsem si vědoma, že by existovala podobná práce zaměřená na aktuální 

fázi vývoje konzumní společnosti. I z těchto důvodů jsem se tedy rozhodla napsat text, jenž 

se pokusí pomocí metody literární rešerše dát dohromady mozaiku nejdůležitějších autorů 

a jejich myšlenek, které analyzují současnou podobu konzumní společnosti. Vlastní přínos 

práce spatřuji nejenom v tom, že čtenáři nabídnu kompilaci těchto myšlenkových proudů, 

ale také se je pokusím zařadit do určitého kontextu. První otázka, která se zde přímo nabízí, 

je, jak členit a periodizovat vývoj konzumní společnosti a do jakého období patří jeho 
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současná podoba, jelikož je zřejmé, že se v průběhu let diskurz významně lišil. V každé době 

měl konzum pro danou společnost jiné signifikantní prvky, které ho definovaly. Já budu 

vycházet z periodizace, s níž přišel francouzský autor Gilles Lipovetsky, jenž se tímto 

fenoménem zabýval v několika svých knihách. A to z toho důvodu, že jeho členění je pro 

mne přesvědčivé a jasně strukturované. Ačkoliv existují i jiná členění vývoje konzumní 

společnosti1, tak souhlasím s Lipovetskym, že raná fáze začíná teprve v 19. století, kdy se 

rozvíjel kapitalismus a probíhala již zmíněná změna z tradiční na moderní společnost. První 

fázi, dle Lipovetského, ukončuje druhá světová válka. Následuje druhá fáze v poválečném 

ekonomickém rozvoji, kdy se spotřeba rozšiřuje mezi všechny vrstvy společnosti, téměř 

každý může nově využívat této hojnosti a bohatství. Další zlom nastává na konci 

sedmdesátých let, kdy dochází ke krizi sociálního státu a nastupuje neoliberalistické dogma. 

Od této doby se až do současnosti mění význam konzumu, je více individualizovaný, 

z konzumenta se stává hyperkonzument, který touží po slasti a flexibilitě (Lipovetsky, 2007).  

 

Když jsem hledala texty zabývající se konzumní společností, uvědomila jsem si, že nebude 

možné být při výběru zcela objektivní, což ani není smyslem této práce, jak ukáži dále. 

Strukturu textu jsem nevytvářela tím způsobem, že bych systematicky v časové posloupnosti 

pojednala o všech autorech a tématech popisujících konzumní společnost. Cílem je spíše 

představit čtenáři nejvýznamnější autory a teorie a poukázat na jejich propojenost či 

odlišnost. Zaměřovala jsem se především na autory, kteří Lipovetskyho výklad rozšiřují, 

nebo se na problematiku dívají z jiné perspektivy. V práci se nejprve soustředím na definici 

konzumní společnosti a poté stručný popis jejích prvních dvou fází, abych poskytla širší 

kontext pro pochopení následné části. Jádro textu spočívá v poslední, třetí fázi vývoje 

konzumní společnosti. Vzhledem k tomu, že využívám periodizaci Lipovetského, začínám 

s jeho pojetím a následně se ho snažím rozvíjet prostřednictvím jiných vybraných výrazných 

autorů a konfrontovat jej s odlišnými výklady současné konzumní společnosti. Postupně se 

tímto způsobem snažím poukazovat na to, jak je kritika konzumní společnosti komplexní 

a různorodá. Právě tato komplexnost konzumu prorůstá do kultury a o fenoménu se začíná 

pojednávat jako o spotřební kultuře, jíž je věnovaná kapitola 2.3.3. Konzum se stává čím dál 

efektivnějším a racionálnějším, což názorně ukazují teoretické koncepty mcdonaldizace, 

disneyzace a „themed environment“, které jsem pro tento účel vybrala do své práce. 

                                                           
1 Například manželů Tofflerových, viz dále v textu 
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Neutichající spotřeba nepřináší pouze potěšení, ale také způsobuje například novodobou 

chudobu či znečištění životního prostředí, čemuž se budu věnovat v kapitole 3, která 

popisuje negativní důsledky konzumní společnosti. Poslední kapitola práce přibližuje 

Critical Marketing Studies. Předpokládám, že současná fáze konzumní společnosti je, na 

rozdíl od těch předchozích, mnohem komplexnější a nejednoznačnější. Tato práce může 

sloužit jako úvod do problematiky současné konzumní společnosti, jako „odrazový můstek” 

pro pochopení základních zákonitostí či jako základ pro následné hlubší porozumění danému 

tématu. 

1 Metodologie 
 

Hlavním cílem této bakalářské práce je prostřednictvím vybraných autorů a jejich 

kritických přístupů popsat současnou fázi konzumní společnosti, jež časově vymezuji 

přibližně od konce sedmdesátých let až do současnosti. Vytvořím tedy soubor vybraných 

klíčových textů, jež se věnují tomuto tématu a analyzují ho. Výsledkem by mělo být 

podrobnější zmapování současné podoby konzumní společnosti. Vedlejším cílem je zjistit, 

zda je členění, které navrhnul Lipovetsky, stále aktuální.  

 

Hlavní výzkumná otázka: Jaká je teoretická reflexe kritiky současné konzumní 

společnosti?  

 

Vedlejší výzkumná otázka: Je stále aktuální členění současné podoby konzumní 

společnosti od Lipovetského? 

 

Odpovědi na výzkumné otázky budu formulovat v souhrnech jednotlivých částí práce, které 

se věnují současné fázi konzumní společnosti. Metodou, která mi pomůže dosáhnout cíle 

práce, je literární rešerše. Ta se používá především v případech, kdy je zapotřebí pochopit 

dosavadní znalosti o daném oboru či problematice a vytvořit z nich ucelený text. Jedná se 

tedy o přesnou a výstižnou syntézu literatury na dané téma. Správný výběr literatury se odvíjí 

od výzkumné otázky (Torraco, 2005 in: Callahan, 2014). Výzkumnou otázku je vhodné 

položit tak, aby její odpověď pokrývala oblast, která zatím nebyla prozkoumána, a kterou je 
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důležité probádat. Není zde však myšlena skutečnost, že by existovalo málo literatury na 

dané téma (Denyer & Pilbeam, 2013 in: Callahan 2014), ale spíše jde o propojení této 

literatury, její kritickou reflexi a následné vytvoření základního vhledu do problematiky 

současné konzumní společnosti.  

 

Literární rešerši lze uskutečnit dvěma přístupy, jedním je systematická rešerše2 a druhým je 

tradiční rešerše3. Pro účely této práce budu využívat druhý přístup. Tradiční metoda sice není 

tak objektivní jako systematická, ale dává autorovi větší možnosti v prohledávání oblasti, 

kterou zkoumá. Zvláště to platí pro témata, jež nejsou jasně ohraničena a nelze u nich tak 

snadno nastavit vyhledávací kritéria (Jesson, Matheson a Lacey, 2011). Konzumní 

společnost mezi taková témata patří, protože je to velmi široká oblast, jíž se věnuje řada 

akademických oborů. Navíc existuje mnoho různých definic a přístupů, které se zabývají 

konzumní společností, často bývají nejednoznačné, a proto tedy nelze zcela jasně určit, co 

přesně konzumní společnost znamená. Vzhledem k tomu, že mým cílem není vyčerpávající 

analýza všech existujících textů, které pojednávají o současné konzumní společnosti, ale 

základní vhled do problematiky, který poslouží pro kvalitnější přehled v této oblasti, je pro 

účely této práce dostačující tradiční literární rešerše. To ovšem neznamená, že postupuji 

zcela náhodně, naopak se snažím postupovat v rámci mezí této práce transparentně 

a v následujících řádcích popisuji, jakým způsobem jsem hledala a vybírala zkoumané texty.  

 

Oblastí kritiky konzumní společnosti se zabývá několik oborů počínaje sociologií přes 

kulturální studia, antropologii, až po kritiku z oboru marketingu – Critical Marketing 

Studies. Tato práce se snaží poskytnout na problematiku komplexní pohled využívající všech 

těchto úhlů, a tak byli také vybírání autoři a zpracovávané texty. Greenhalgh a Peacock 

uvádí, že jednou z nejefektivnějších metod výběru literatury pro tuto metodu je tzv. 

„snowballing”, tedy sledování referencí v publikacích, které byly nalezeny jiným způsobem 

(např. podle klíčových slov) a pomocí těchto referencí vyhledávání a citování článků, které 

jsou pro výzkum relevantní (Greenhalgh and Peacock, 2005 in: Callahan, 2014). Vybírala 

                                                           
2 Systematická rešerše se tvoří systematickým, explicitním a opakovatelným postupem, cílem je co největší 

objektivita. Nutné je uvést konkrétní cíl, výzkumnou otázku, přesný postup vyhledávání, vybraná kritéria atd.  

(Fink, 2014). 
3 Cílem tradiční literární rešerše je identifikace a shrnutí informací, které již byly publikovány. Postup 

nemusí být tak systematický a explicitní. Jde zejména o sledování vývoje určité vědecké oblasti (Jesson, 

Matheson a Lacey, 2011). 
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jsem především takové autory, kteří byli nejčastěji citováni a přinášeli odlišné vysvětlení 

současné konzumní společnosti než Lipovetsky, nebo jeho vysvětlení rozšířili.   

 

Autoři a zpracovávané texty byli vybíráni v databázích akademických článků (SAGE 

Journals, EBSCOhost, JSTOR, ResearchGate) a v knihovnách (FSV UK, Městská knihovna 

v Praze, Národní knihovna České republiky) podle klíčových slov, při hledání jsem se 

zaměřovala na výrazy „konzum”, „konzumní společnost”, „konzumerismus”, „spotřeba”, 

„spotřební společnost”, „spotřební kultura”, „materialismus”, „materialistická společnost”, 

„masová společnost” či v anglickém jazyce „consum”, „consumer society”, „consumerism”, 

„consumption”, „consumer culture”, „materialism”, „materialistic society”, „mass society”. 

Poté, co jsem zadala klíčová slova, hledala jsem texty, které se zaměřují na popis konzumní 

společnosti, zejména na jeho současnou podobu. Ačkoliv byl výběr zčásti subjektivní, tak 

jsem se snažila ho v rozumné míře omezit pomocí výše popsaných postupů hledání.  

2 Konzumní společnost 
 

Než se budu věnovat hlavní části práce, je nezbytné definovat pojem, se kterým 

operuji. Samozřejmě existuje nespočet různých definic. Konzumní společnost definuje 

například akademický slovník cizích slov, kde se dočteme, že „konzumní společnost je typ 

moderní industriální společnosti, v níž jsou rozhodující sociální funkce určovány spotřebou 

(konzumem)“ (Petráčková, Kraus, 1998, 420). Giddens definuje konzumní (či spotřební) 

společnost jako “typ společnosti, která propaguje spotřebu masově vyráběného zboží. 

V konzumních společnostech rovněž vzniká ideologie konzumerismu, jejímž východiskem je 

přesvědčení o prospěšnosti neustále se zvyšující spotřeby” (Giddens, 2013, 983). Konzumní 

společnost je postavena na principu nenasytnosti spotřebitele a řídí se logikou: „nové je 

lepší”. Konzument se neustále snaží zlepšovat všechny aspekty svého života. Celé období 

společnosti konzumu, obzvláště pak jeho poslední část, provází honba za “better life” 

(Lipovetsky, 2007). Konzumní společnost je ta, která hnána vpřed především hromaděním 

a spotřebováváním materiálních statků (Tadajewski, Brownlie, 2008, 188).  

 

Spotřební společnost trénuje na úrovni nevědomí konzumenty k dodržování svého 
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spotřebního kodexu. Takto může spotřeba nahradit ideologie a z dlouhodobého hlediska 

převzít integraci celé společnosti tak, jako dříve hierarchické či náboženské rituály 

v primitivních společenstvích (Baudrillard, 1998, 94). Konzumerismus se snaží dosahovat 

stavu, kdy z hlediska emocí převažuje práce nad rodinou. Lidé jsou denně vystavováni 

neustávajícímu tlaku stran reklamy a jsou jí přesvědčováni k tomu, aby “potřebovali” více 

věcí. K uspokojení těchto potřeb jsou zapotřebí peníze, kvůli kterým v mnoha případech 

pracují přesčasy. Tento čas strávený v práci pak vynahrazují své rodině dárky, které platí 

penězi právě třeba z přesčasů. Láska je materializována. A konzumní cyklus začíná nanovo 

(Bauman, 2007, 28). 

 

Pojem konzumní společnost je také úzce spojen s pojetím společnosti jako masové 

a materialistické, v určitých aspektech se definice těchto společností překrývají. Hovoříme 

o nich v kontextu posledních dvou set let, a především ve spojitosti s euroamerickou 

civilizací. O společnostech masových a materiálních pojednává Miloslav Petrusek v díle 

Společnosti pozdní doby. Masová společnost je modernizována ve smyslu “urbanizace, 

industrializace, demokratizace politického života, růstu gramotnosti, dramatického rozvoje 

masové komunikace apod.” (Petrusek, 2006, 176). Dalším velmi důležitým aspektem pro 

vymezení takové společnosti je vznik “volného času”. 

 

Materialistická společnost je založena na materiálních věcech a procesech, které mají 

výrazně navrch nad těmi duchovními. Svatou trojicí pro materiálně založenou společnost je 

“produkce, růst a spotřeba” (ibid., 183). Hlavní hodnoty materialistická společnost staví na 

myšlence, že štěstí plyne z vlastnění a hromadění věcí a že lidská nadvláda nad přírodou je 

absolutní, příroda je pouze nástrojem k větší produkci a spotřebě. Ačkoliv se konzumní 

společnost v určitých aspektech kryje s oběma výše uvedenými typy náhledu na dnešní 

společnost (masová, materialistická), nelze ji definovat pouze těmito dvěma přívlastky. 

Konzumní společnost s sebou nese mnoho dalších aspektů, které jsou pro její dnešní ráz 

určující – jedná se například o vznik celé spotřební (či konzumní) kultury a narůstající 

individualismus. 
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2.1 Vznik a první fáze konzumní společnosti 
 

Masová konzumní společnost se začala rodit v době průmyslové revoluce, tedy na 

počátku 18. století a její první fáze trvala až do konce druhé světové války (Lipovetsky, 

2007, 30). Za rozvojem konzumní společnosti stálo několik důvodů. Umožnil ho mimo jiné 

i vynález strojů, které byly schopny neustále vyrábět. Zboží se již nevyrábí v takové míře 

přímo pro konkrétního zákazníka, místo toho je zde standardizovaná strojová výroba určená 

pro masy. Na konci 19. století ustupuje do pozadí nakupování od místních trhovců 

a nastupuje éra značek (Lipovestky, 2007). 

 

Vznik konzumní společnosti je také úzce napojen na kapitalismus. Kapitalismus poskytuje 

spotřební kultuře ideální podmínky pro její vznik a rozmach (Zahrádka, 2014). Ačkoliv 

o kapitalismu v Evropě můžeme hovořit již od 16. století, plně se rozvinul až během 

průmyslové revoluce, která přímo souvisí se vznikem masové konzumní společnosti, je 

jednou z příčin jejího vzniku. O počátcích rozšíření kapitalismu a konzumní společnosti 

pojednává například dílo Fernanda Braudela Dynaminka kapitalismu, které zastává názor, 

že kořeny kapitalistické společnosti a tržního hospodářství můžeme spatřovat v evropských 

dějinách již od 15. století. Ač má dle Braudela trvat ještě několik století, než se tržní 

hospodářství rozvine naplno, už nyní “spojuje města a městečka natolik, že začíná 

ovlivňovat produkci a usměrňovat a ovládat spotřebu” (Braudel, 1999, 16). Fernand Braudel 

se tedy jako historik nezabývá pouze důsledky a změnami, které kapitalismus přinesl, 

pokouší na příčiny jeho vzniku nahlédnout v širším sociálně-historickém kontextu. 

Kapitalismus tedy začal připravovat úrodnou půdu pro vznik spotřební společnosti již dávno 

ve středověku, plný rozvoj však oba tyto fenomény zažily až po průmyslové revoluci, kdy 

se kapitalismus začal pomalu stávat rozšířeným trendem a společně s ním se začala rozvíjet 

konzumní společnost.  

 

Příčinami a okolnostmi vzniku spotřební společnosti se zabýval také americký sociolog 

Thorstein Veblen. Ve svém díle Teorie zahálčivé třídy nastiňuje zformování oné zahálčivé 

třídy a důsledky jejího jednání. Americká společnost, kterou dílo popisuje, byla založena 

jako demokratická republika, ve které nemají existovat třídní rozdíly a v žádném případě 

dědičná příslušnost k aristokratické vrstvě či šlechtě. Země se měla rozvíjet a bohatnout až 
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do toho stavu, kdy by všichni její obyvatelé byli příslušníky střední třídy a žili ve 

srovnatelném blahobytu. Toto byla původní americká vize. Příslušníci americké buržoazie 

však v 19. století začali formovat jakousi elitu, jejíž nadřazenost plynula právě z vlastnění 

majetku (Heath, Potter, 2012, 202-203). Zahálčivá třída v době svého formování fakticky 

položila základ pro pozdější rozvoj konzumní společnosti tak, jak ji známe dnes. Zahálčivá 

třída se od těch nižších liší především ve způsobu každodenního trávení času, zatímco nižší 

třídy musejí celé dny provozovat produktivní činnosti za účelem obživy, vyšší (zahálčivá) 

třída se může díky dostatku finančního kapitálu věnovat zahálce – boji, lovu, sportu 

a náboženské činnosti (Veblen, 1999, 11). Zahálka a hromadění majetku zajišťovaly třídám 

prestiž. Hnacím motorem této “okázalé spotřeby” je touha po odlišení se od ostatních, 

nižších vrstev.  

 

Ačkoliv dílo Thorseina Vebena Teorie zahálčivé třídy pochází z konce 19. století, Veblen 

nadčasově vystihnul podstatu konzumní společnosti, která byla v době vydání knihy teprve 

v počátcích svého rozvoje. Bohatství a vlastněný majetek byly po staletí znakem autority, 

moci, zároveň nahromaděný majetek zaručoval úctu druhých, kteří vlastní méně (Veblen, 

1999, 30-31). Z podstaty definice masové konzumní společnosti je tato skutečnost ještě 

znatelnější, lidé čím dál více hromadí majetek, jenž je pro ně v očích společnosti známkou 

moci a také toho, že ostatní převyšují. “(…) vytouženým cílem akumulace je dosažení takové 

majetkové pozice, která by člověka vynesla nad zbytek společnosti” (Veblen, 1999, 31). 

Motiv ke spotřebě a konzumu tedy spatřuje Veblen v touze mít větší bohatství a z něho 

plynoucí moc a prestiž, než mají ostatní. U vyšších tříd můžeme spatřovat “okázalou 

spotřebu” a odtud “okázalou zahálku”, městská společnost má totiž zapotřebí dávat svou 

nadřazenou pozici výrazně najevo. Veblen toto jednání zdůvodňuje snahou přiblížit se 

původním evropským aristokratickým vrstvám (Veblen, 1999). Ukázkovým příkladem této 

potřeby odlišení se je móda. Móda získala na důležitosti koncem 19. století, kdy se tento 

fenomén začal šířit po významných evropských městech. Móda byla jakousi pomyslnou 

hranicí mezi privilegovanými, kteří si mohou dovolit následovat nejnovější trendy, a těmi 

ostatními, kteří mají pouze kopírovat ty privilegované (v lepším případě, pokud si to mohou 

dovolit). Rozvojem módy se ze sociologického hlediska zabýval i George Simmel, podle 

něhož představuje móda způsob, jak vyjádřit “individuální i kolektivní identitu” (Simmel, 

2006 in: Zahrádka, 2014, 88). Následováním módních trendů se jedinec přidružuje ke 
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skupině ostatních lidí řídících se módou (kolektivní identita), zároveň je schopen pomocí 

módy vyjádřit sebe sama (individuální identita) (ibid., 87-89). Na podobném principu 

probíhalo na přelomu 19. a 20. století budování identit u Veblenových “nouveaux riches” 

(zbohatlíků).  

 

Sassatelli v souvislosti se vznikem konzumní společnosti rozlišuje dvě hlavní vize – 

produktivistickou a antiproduktivistickou. První z uvedených považuje vznik konzumní 

společnosti za mechanickou reakci společnosti na průmyslovou revoluci, která 

prostřednictvím masové výroby zasáhla všechny sociální vrstvy. Industrializace je v tomto 

případě považována za hlavního viníka rozšíření masově vyráběného zboží a konzumní 

společnost je považována za logickou odpověď na masové změny v ekonomice. Vysvětlení 

spotřeby je pro toto pojetí redukováno pouze na uspokojování potřeb (Sassatelli, 2007, 14). 

Představitelem této vize je např. Braudel. Oproti tomu antiproduktivistické vysvětlení 

zdůvodňuje vznik především rozvojem obchodu, propagačních technik a velkým rozšířením 

hédonistické etiky (ibid., 30). Současný historický, sociologický a antropologický výzkum 

však podle Sassateli tyto dva výklady vzniku překonává a navrhuje se na vznik spotřební 

společnosti podívat z pohledu vícefaktorového vysvětlení, které zahrnuje různé zeměpisné 

podmínky i možné přechodné stavy specifické pouze pro danou oblast.  

 

2.2 Druhá fáze konzumní společnosti 
 

Počátek druhé fáze datuje Lipovetsky (2007) do 50. let minulého století. Přechod z první 

fáze do druhé je spíše pozvolný, nejedná se o náhlý skok z jednoho stavu do druhého, spíše 

zde hovoříme o rozvoji první fáze, o jakémsi navázání na předchozí fázi. Hospodářství roste, 

ekonomiky západních zemí začínají po válkách opět vzkvétat.  

 

Dochází také k novému jevu, který doposud v dějinách lidstva neměl obdoby. Již to nejsou 

pouze elity, které dosáhnou na kvalitní zboží, mají volný čas, jezdí na dovolenou a drží krok 

s módními trendy. Poprvé v dějinách jsou všechny tyto “rozmary” dostupné masám, jejichž 

kupní síla se zvýšila natolik, že dovolená a plně vybavená domácnost již není přepychem, 

nýbrž běžným jevem (ibid., 37). Například ve Spojených státech dochází na přelomu 
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poloviny století k rapidnímu nárůstu počtu vybavených domácností. Zatímco v roce 1940 

vlastní telefon pouze 36 % Američanů, v roce 1954 vzrostl počet na 80 %. Podobný skokový 

nárůst procenta domácností vlastnících dříve luxusní zboží během poválečné dekády se týká 

i ostatního vybavení domácnosti, například ledniček, televizí či splachovacího záchodu.  

Období druhé vývojové fáze je význačné i tím, že design a vzhled zboží začíná mít čím dál 

větší váhu. Společně s důrazem na design se rodí nová konzumní zvyklost – časté 

obměňování. O “postaru” ručně vyráběné zboží přestává být mezi konzumenty zájem, 

nahrazuje jej stylové zboží odrážející poslední módní trendy, posun nastává i v používaných 

materiálech. Dřevo nahrazují plasty, vlnu a bavlnu syntetické materiály (Cross, 2000, 89-

91). 

Aby mohlo vůbec docházet k tak masovému rozvoji konzumerismu, bylo mimo jiné 

zapotřebí propracovanějších forem reklamy, která bude cílená na homogennější skupiny 

zákazníků, než tomu bylo doposud, a tak se započala segmentace trhů. Podle Tedlowa 

o segmentaci (věkové a sociokulturní) můžeme hovořit od 50. let minulého století (Tedlow, 

1990 in: Myers, 1997, 259). V 60. letech se například stali mladí lidé velmi důležitým 

segmentem, a to především díky vzrůstající kupní síle jejich rodičů a dále také díky 

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

 

Příznačným je pro toto období také “syndrom okázalé spotřeby”. O okázalé spotřebě se 

hovoří již v souvislosti s první fází konzumní společnosti, kde takto jednaly především elity. 

Ve druhé fázi je podstata okázalé spotřeby stále stejná, ale s tím rozdílem, že ji provozují 

celé masy lidí. Honba za statusem se stala hlavním motivem spotřebního chování. Dobrý 

sociální status znamenal v této vývojové fázi bydlení v klidné, upravené, „slušné“ čtvrti, kde 

před domem stojí dostatečně společensky ceněné auto a celá domácnost je plně vybavena 

spotřebiči (Lipovetsky, 2007). 
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2.3 Současná fáze konzumní společnosti 
 

Jelikož vycházím z periodizace konzumní společnosti, kterou navrhnul Gilles 

Lipovetsky, začnu tuto kapitolu s jeho výkladem. Dále na jeho myšlenky naváži jinými 

autory a teoretickými koncepty, které popisují aktuální pohled na konzum ve společnosti. 

Pokusím se zjistit, zda vysvětlují tento fenomén podobně či ho naopak rozšiřují o nová 

témata. Nabízí se také otázka, zda poslední fáze konzumní společnosti začíná opravdu 

zhruba od konce 70. let nebo v průběhu času došlo k určité změně vnímání. V neposlední 

řadě se na celou tuto problematiku pokusím podívat prostřednictvím pohledu Critical 

Marketing Studies. Je zřejmé, že marketing je obecně zásadním prvkem, který spoluvytváří 

konzum.  

 

Než přejdu k přístupu Lipovetského, je nutné si upřesnit, jaké klíčové faktory zapříčinily 

vznik současného konzumu.  Jedním z faktorů je zejména neustále se rozpínající globalizace. 

I přes skutečnost, že se jednotliví autoři liší v pojmenovávání dnešní společnosti, shodují se 

na jejích základních charakteristikách a znacích. Pro nástup třetí fáze jsou velmi důležité 

celosvětové politicko-ekonomické změny a s nimi související globalizace, kvůli které se 

propojily jednotlivé národní trhy. Jak uvádí Giddens, první zásadní vynálezy, které umožnily 

rozvoj globalizace v jejích počátcích, byly bezpochyby ty, které přinesla průmyslová 

revoluce v 19. století. Elektrický telegraf, rozvoj železniční sítě a další revoluční vynálezy 

usnadnily a započaly ve své době rozvoj globalizace. Dalším významným mezníkem byl 

rozvoj letecké dopravy a telekomunikačních sítí v polovině 20. století, který byl následován 

rozvojem digitálních technologií a internetu na přelomu milénia. Globalizace však není 

pouze proces na úrovni propojování mezinárodních trhů, ve velké míře zasahuje i do 

osobních život občanů. Narůstající individualismus, který je považován za jeden z důsledků 

globalizace, je dalším společným rysem, na kterém se různí autoři v souvislosti se třetí fází 

shodují. Giddens dále hovoří o hluboké proměně ve vnímání sebe sama a v budování vlastní 

identity. Dříve byl život jednotlivců do velké míry určován jejich biologickým pohlavím, 

příslušností ke třídě a náboženským vyznáním. S rozvojem globalizace ustupují tyto dříve 

směrodatné skutečnosti do pozadí a místo nich nastupuje individuální vyjadřování identity 

skrze spotřebu (Giddens, 2013, 144-145). Tento novodobý fenomén popisuje i teorie 

spotřební kultury (Consumer Culture Theory), kterou se práce zabývá v kapitole 2.3.3. 
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2.3.1 Lipovetsky a jeho pojetí současné fáze konzumní společnosti 

 

Lipovetského pojetí třetí fáze konzumní společnosti se datuje přibližně stejně jako 

třetí vlna Tofflerových. Třetí fázi konzumní společnosti, která nastupuje přibližně od 80. let 

minulého století, nazývá Lipovetsky jako „hyperkonzumní“. Charakterizuje ji neustávající, 

spíše stále narůstající stimulace potřeb, hédonismus, individualismus, podrobná segmentace 

trhů (s rozvinutím digitálních technologií dochází v posledních letech dokonce až 

k personalizaci reklam přímo “na tělo” daného jednotlivce), láska ke značkám 

a demonstrování vlastního já skrze konzumované statky a služby. Toto jsou charakteristiky 

nově zrozeného druhu, který Lipovetsky označuje jako “homo consumericus”. Homo 

consumericus je sobecký, sebestředný, orientovaný pouze na sebe a na přítomnost 

(Lipovetsky, 2007). 

 

Dílo, ze kterého zde vycházím, nese název Paradoxní štěstí: Esej o hyperkonzumní 

společnosti. Lipovetsky považuje současné štěstí ve společnosti za paradoxní z toho důvodu, 

že ačkoliv dnes lidé uspokojí násobně více potřeb, než tomu bylo v minulosti, šťastnější 

nejsou. Podle běžné logiky by platilo pravidlo “čím více potřeb uspokojím, čím více přání 

si splním, tím šťastnější budu”, ve skutečnosti však stoupá počet lidí s diagnózou 

civilizačních chorob, ať už se jedná o ty s fyzickými projevy (rakovina, obezita apod.) či 

s psychickými (deprese). Nejde však jen o fyzické projevy civilizačních chorob a deprese. 

Hyperkonzumní společnost přináší mnohem více negativ, která nejsou na první pohled tak 

zřejmá, s tím také souvisí nová chudoba, o které bude práce pojednávat v kapitole 3. Stejně 

jako ostatní oblasti zažívá i módní průmysl obrovský rozkvět. Výsledkem je, mimo jiné, 

množství (především) žen nespokojených se sebou samými, odtud pramenící nízké 

sebevědomí, poruchy příjmu potravy a již zmiňované deprese a úzkosti, pocity 

méněcennosti. V současnosti můžeme sledovat již nastolený “kult mládí”, což je další 

významný prvek pro módní, kosmetický a potravinářský průmysl. Členové společnosti však 

již neusilují pouze o pozitivní obraz navenek, jak tomu bylo v druhé fázi, v současné době 

je kladen důraz i na zdraví, vyvážený životní styl a celkový osobní blahobyt. Ve třetí fázi už 

není vyžadován pouze materiální blahobyt, nýbrž kvalitní a plnohodnotný zdravý život, 

soukromé štěstí, seberealizace. Co se ale stane v případě, že jedinec není schopen naplno 

následovat své konzumentské touhy? Dostane se do začarovaného kruhu paradoxního štěstí. 

I přesto, že má dost, požaduje stále víc. V hyperkonzumní společnosti (či snad v kapitalismu) 



 

 

14 

 

víc není nikdy dost. Z neustálého balancování mezi krátkodobými pocity štěstí a opětovnou 

nespokojeností a honby za hmotnými statky a zážitky pramení ony psychické i fyzické 

problémy, které již byly zmíněny výše. Podle Lipovetského však i v dnešní společnosti 

hyperkonzumu stále najdeme u lidí vlastnosti nebo oblasti lidského života a počínání, jež 

zůstaly konzumem nedotčeny a přežily v nezměněné podobě – touha po riziku, po moci, 

potřeba dobře odvedené manuální či intelektuální práce (Lipovetsky, 2007, 158). Z tohoto 

poznatku lze soudit, že výše uvedené vlastnosti či touhy jsou lidem natolik vlastní, že je 

nelze potlačit ani masovým konzumentským trendem. “Komerční a hédonistický režim si 

lidskou existenci nepodmanil docela: ve vztahu k vlastnímu životu stále ještě nejsme jen 

konzumenty” (ibid.). 

 

Třetí vývojová fáze také přináší změnu ve vnímání zboží v tom smyslu, že si už nekupujeme 

výrobky pouze pro ně samotné, ale také kvůli značce, kterou nesou na obale. Reklamy již 

v takové míře nevyzdvihují praktické vlastnosti produktů. Zaměřují se spíše na emocionální 

prožitek a na to, aby se jejich prostřednictvím zákazníkovi prezentovala “osobnost” značky 

(Lipovetsky, 2007). Marketingové příručky a učebnice dnes již běžně učí, jak budovat onu 

identitu a branding a brand building4 se pro mnoho značek stal stejně (možná v některých 

případech i více) důležitým než například otázka kvality. 

 

2.3.2 Další teoretické přístupy popisující třetí fázi konzumní společnosti 

 

“Za našeho života vzniká nová civilizace a lidé nevidoucí se ji všude snaží 

potlačovat. Tato nová civilizace s sebou přináší nové styly rodinného života, odlišné způsoby 

práce, milování i žití, novou ekonomiku, nové politické konflikty a krom toho všeho i změněné 

vědomí” (Toffler, Toffler, 2001, 15). Třívlnové pojetí společnosti, se kterým přišli manželé 

Tofflerovi, je odlišné například od třífázového pojetí dle Lipovetského. Manželé Tofflerovi 

považují první vlnu změn ve společnosti za změny spojené s rozvojem zemědělství, druhá 

vlna nastupuje s rozvojem průmyslové společnosti a třetí vlna, současná, je právě na svém 

vzestupu. Způsob, jakým Tofflerovi společnost pojímají, je založen na předpokladu, že 

                                                           
4 Brand building je „..proces, ve kterém dochází k posilování image značky, symbolů a asociací spojených 

s produktem či službou v představách spotřebitele. […] Budování značky patří ke stěžejním rysům 

marketingu“ (ed. Halada, 2015, 26). 
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současné politické i osobní konflikty a dezorientace (některých) lidí v dnešním složitém 

světě jsou spojeny právě s konfliktem vzniklým přechodem mezi fázemi (Toffler, Toffler, 

2001). Ačkoliv se liší jejich členění v prvních dvou fázích, tak počátek současné podoby 

konzumní společnosti zařazují podobně jako Lipovetsky kolem 80. let. Tofflerovi 

v souvislosti s individualismem a požadavkem na různorodost zboží hovoří o “demasifikaci 

produkce”. Je zde myšlena “malá série výrobků, které jsou vysoce přizpůsobené klientovi” 

(ibid., 27). Změna oproti předchozímu stavu masové produkce nastává v podrobnější 

segmentaci trhu, výrobci začínají stále více diverzifikovat nabídku zboží. Demasifikace se 

však netýká pouze produkce ve smyslu zboží, hovoříme o ní i ve spojitosti s médii, 

marketingem a dokonce i rodinným uspořádáním. Další oblastí související s narůstajícím 

individualismem a zároveň jedním ze znaků přechodu druhé fáze konzumní společnosti do 

třetí je mimo jiné i postupné narůstání “několikanásobně vybavených domácností”. Zatímco 

druhá fáze byla založena na logice plně vybavené domácnosti ve smyslu 1/1 (1 rodina = 

1 auto, 1 televize apod.), třetí fáze je charakteristická podněcováním plně vybaveného 

jedince (Lipovetsky, 2007). 

 

Dalším významným autorem, který popisuje současnou konzumní společnost, je Daniel 

Bell. Ten ve svém dále “The coming of post-industrial society” přichází s pojetím současné 

společnosti jako post-industriální (nebo také informační). Podle Bellovy teorie se společnost 

industriální, jak jsme ji znali především v 19. a na začátku 20. století, přesouvá zhruba od 

40. let 20. století do post-industriálního stavu, jenž kulminuje zhruba v 70. letech. Jednou 

z hlavních změn v post-industriální společnosti je přesun těžiště ekonomiky od průmyslové 

výroby k sektoru služeb. Dále se změny projevují na pracovním trhu, kde roste poptávka po 

specializovaných a polospecializovaných profesích. Velký posun nastal také v oblasti 

životního stylu, podle Bella se post-industriální společnost přesunula z třídního rozvrstvení 

do oblasti statusové. Konzumerismus se pro mnoho lidí stal životním stylem, hlavní náplní 

života. Lifestylové časopisy, magazíny o jídle a cestování a v nich prezentované celebrity se 

staly pro tyto lidi předlohou, jak žít v souladu s požadovaným sociálním statusem (Bell, 

1999, 62-63). Daniel Bell dále také pojednává o individualismu. V souvislosti s již 

zmiňovaným posunem společnosti k sociálnímu statusu hovoří o významném jevu, kdy 

členové společnosti vyhledávají schválení ostatních jako potvrzení statusové role, o kterou 

usilují. Tato skutečnost je pro Bella dokladem narůstajícího individualismu (a to i přes to, že 
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individualismus jednoho člena je v mnoha případech pouhou kopií individualismu někoho 

jiného, např. v oblasti módních stylů, kopírování celebrit apod.). Statusová individualistická 

společnost je charakteristická požadavkem na diferencované zboží, které jedincům 

umožňuje odlišení se od ostatních a dosahování požadované sociální prestiže. Hodnota 

sociální prestiže je díky médiím na konci 20. století vyzdvižena na pomyslný vrchol a jedinci 

o tuto prestiž usilují prostřednictvím souhlasu různých kruhů společnosti (ibid.). 

 

Podobným, ale více kritickým způsobem vnímá konzumní společnost Guy Debord v díle 

Společnost spektáklu. Spektákl je pro Deborda například reklama, konzum či veškerý 

zábavní průmysl. Je to nová reprezentace reality, ukazuje, že současný svět je ovládán 

zbožím, které mění myšlení lidí a odcizuje je od reálného života (Debord, 2007). Nelze 

přehlédnout, že naše společnost je plná různorodých reklamních obrazů, informací, druhů 

zábavy a „nekonečného“ množství věcí. „Ve spektáklu, ve kterém je smyslový svět nahrazen 

vybranými obrazy, jež existují nad ním a jež se současně domohly toho, že je uznáváme jako 

smyslovost par excellence, se absolutně završuje princip zbožního fetišismu, tj. skutečnost, 

že společnost je ovládána ´smyslově nadsmyslovými věcmi´“ (ibid., 15) nebo „Spektákl je 

momentem, kdy zboží dospělo k celkové okupaci sociálního života. Nejenže je vztah ke zboží 

viditelný, ale dokonce již není vidět nic jiného: svět, který vidíme, je světem tohoto vztahu“ 

(ibid., 17). Podle Deborda je společnost zaplavena věcmi a konzumem, z něhož se stává 

ideologie. Tvrdí, že neustálý konzum je rozšiřován především prostřednictvím reklamy 

a mediálních obrazů (Debord, 2007). Ačkoliv je jeho kritika poměrně radikální, popisuje 

změnu ve vnímání zboží, přechod z běžné spotřeby na spotřebu mnohem komplexnější, jež 

přesahuje do kultury a nese s sebou mnoho nových významů.  

 

Výroba a zboží se ve třetí fázi čím dál více diverzifikuje, což se odráží i v architektuře – od 

80. let začínají vznikat hypermarkety. Díky realitě, že pro konzumenta ve třetí fázi již 

automobil nepředstavuje žádný luxus, ale všední a běžný jev, mohou tyto nové chrámy 

konzumu vznikat na okrajích měst, kde zabírají plochu tak velkou, aby uvnitř konzument 

nalezl vše (Zahrádka, 2014), co může nalézt v městském centru. Tímto způsobem 

hypermarkety konkurují centrům měst, snaží se je překonat a nasměřovat zájem zákazníků 

právě k návštěvě hypermarketů. Ve třetí dekádě druhé poloviny 20. století hypermarkety 

vítězí nad městskými centry, paradoxně i z důvodu, že kopírují jejich vzhled 



 

 

17 

 

a architektonické prvky (Gottdiener, 2001). Hypermarket totiž není jen obchodní dům, je to 

místo, které nabízí pestrou škálu zábavy a aktivit k trávení volného času pro celou rodinu. 

Pod jednou střechou zde najdeme kino, množství specializovaných obchodů, hřiště, 

posilovny, restaurační zařízení. Hypermarkety se tak snaží dosáhnout stavu, „aby ve svých 

zdech udržely zákazníky co nejdéle“ (Goodman, Cohen, 2004, 23 in: Zahrádka, 2014, 48). 

Pro třetí fázi je také charakteristické úmyslné „technické či psychologické zastarávání“ 

zboží i služeb. Snad proto, aby se konzumenti do hypermarketů vrátili ještě dříve, než by 

sami chtěli (Zahrádka, 2014, 10; Lipovetsky, 2007) 

 

Shrnu-li tuto kapitolu, text charakterizoval současné konzumní společnosti dle Lipovetského 

a dalších autorů. Lipovetsky a Tofflerovi se ohledně periodizace současné fáze konzumu 

shodují, oba její začátek datují přibližně do 80. let. Bell oproti tomu považuje 40. léta 

minulého století za přechod ze společnosti industriální do stavu post-industriálního, nicméně 

i on uvádí, že vrcholný stav trvá od 70. let. Z podobného důvodu tam řadím i Deborda, 

protože kritika zpracovaná v jeho díle v sedmdesátých letech nemizí, a naopak se v určitých 

formách ve společnosti rozšiřuje. Všichni autoři zde hovoří o individualismu. Jeho projevy 

můžeme spatřovat v mnoha oblastech lidského života, zpočátku sledovaného období to byla 

mnohanásobná vybavenost domácností (dnes již samozřejmost), přesunutí těžiště 

průmyslové výroby k sektoru služeb, přesun od kvantity ke kvalitě, narůstající diverzifikace 

nabízeného zboží, velmi podrobná segmentace trhů (v současné době digitálních technologií 

se segmentace ještě více prohlubuje díky možnosti reklamy personalizovat). Souvisle s tím, 

jak roste kvalita života, se však zvyšují požadavky na osobní blaho ve smyslu seberealizace, 

zdraví fyzického i duševního. Lipovetsky uvádí, že spotřeba za účelem upevňování 

statusových pozic již pro dnešní konzumenty není hlavním stimulem, dnes je pro 

konzumenty nejdůležitější právě sebenaplnění. Bell oproti tomu tvrdí, že vrcholem 

individualistického jednání je dosažení sociální prestiže skrze spotřebu. Bell tedy zastává 

názor, že nejvíce určujícím zůstává „veblenovský“ motiv okázalé spotřeby. Oba tito autoři, 

společně s Tofflerovými i Giddensem, se nicméně shodují, že konzument současné fáze 

vyjadřuje skrze spotřebu svoji individuální identitu, používá spotřebu jako nástroj odlišení 

se. Spotřební zboží tedy nekonzumujeme pro ně samotné, ale především pro symboly 

a významy, které jsou zakódovány ve značkách. Firmy právě skrze značky také vyjadřují 

vlastní identitu, budují značky tak, jako by měly vlastní duši a snaží se značky identifikovat 
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s hodnotami a vlastnostmi, se kterými by se mohli identifikovat skupiny podobně 

smýšlejících lidí. Třetí vývojová fáze také přinesla prudký rozvoj v oblasti hypermarketů, 

které přemohly městská centra. V současnosti díky rozvoji v digitální oblasti zase 

nakupování přes internet vítězí nad fyzickou návštěvou obchodů, a éra hypermarketů pomalu 

končí. Debord narůstající konzum vidí jako ideologii a spektákl, je to něco, co mění 

společnost a běžnou realitu. I když změnu chápe trochu odlišně a časově dříve než ostatní 

autoři, podobně zachycuje významný zlom ve společnosti. 

  

V souvislosti se spotřebou a se všemi typy společností, které byly zmíněny výše, docházíme 

ke zjištění, že dnes již nejde pouze o běžnou spotřebu, nýbrž o ‘spotřební kulturu’. 

“Spotřební kulturou označujeme vztah člověka k věcem, tj. způsob, jakým věci užíváme a jak 

jim rozumíme. Spotřeba je tudíž závislá na kultuře, protože právě ta jí propůjčuje významy. 

Na druhé straně se ani kultura neobejde bez spotřebních výrobků, protože jejich 

prostřednictvím se reprodukuje a nabývá výrazu” (Zahrádka, 2014, 8). Spotřeba je pro 

současného člověka nejen nezbytná k uspokojení základních potřeb, ale velkou roli zde hraje 

spotřeba jako prostředek k vyjádření vlastní identity, k prezentování sebe sama navenek. 

Zatímco např. pro ekonomy končí spotřeba v momentě dovršení peněžní transakce, pro 

vědce zabývající se fenoménem spotřební kultury spotřeba právě v tomto bodě začíná. Zboží 

na trhu nabývá díky marketingu nových významů, značky se prezentují, jako kdyby měly 

lidskou osobnost a duši (často velmi úspěšně). Navíc mnohdy zákazníky zapojují do tvorby 

nových produktů či reklam (princip co-creation), což připisování vlastních významů 

značkám a produktům ještě umocňuje (Zahrádka, 2014). 

 

Pro spotřební kulturu je role spotřebitele jednou z mnoha sociálních rolí, které jedinec během 

svého života hraje. Tuto myšlenku, trochu jinak formulovanou, můžeme najít u většiny 

autorů, ze kterých vycházím. V tom spočívá dle mého názoru největší odlišnost od 

předchozích etap konzumní společnosti, že až od 80. let konzum prorůstá do kultury a stává 

se z něj přirozená součást života. Je to něco naprosto neodmyslitelného v našem světě, něco, 

co z velké části formuje lidský život a přemýšlení o něm. Mnoho autorů se tomuto fenoménu 

věnuje, vzniká řada výzkumů v této oblasti apod., proto ho podrobněji rozeberu v další 

kapitole. 
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2.3.3 Teorie spotřební kultury (Consumer Culture Theory) 

 

 Teorie spotřební kultury (dále jen CCT) nahlíží na spotřebu jako kulturní fenomén, 

a právě to ji odlišuje od ostatních výzkumů zaměřených na spotřebu (Cova et al., 2009 in: 

Bajde, 2014). Není to však jednotná velká teorie, jedná se spíše o soubor různých 

teoretických přístupů nahlížejících na vztahy mezi spotřebiteli a jejich konzumními počiny, 

trhem a kulturou. Nenahlíží tedy na kulturu jako na jednotný systém kolektivně sdílených 

významů, způsobů života a stejnorodých hodnot (např. ve smyslu americká kultura sdílí tyto 

hodnoty, japonská kultura oproti tomu sdílí jiné). CCT označuje konzumní kulturu za 

sociální uspořádání, ve kterém jsou trhy zprostředkovatelé vztahů mezi kulturou (ve smyslu 

sdílených hodnot, nikoli umění) a sociálními zdroji; a mezi smysluplným způsobem života 

a symbolickými i materiálními zdroji, bez kterých by se život neobešel (Arnould, Thompson, 

2005). Teorie dále zkoumá, jak spotřebitelé aktivně zpracovávají a následně mění 

symbolické významy, které jsou zakódované v reklamách, značkách, ale dokonce i třeba 

v samotných materiálech, z nichž je zboží vyrobeno. Toto všechno se děje za účelem 

vyjadřování osobních identit a životních cílů (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 spotřebitelům 

místo, kde mohou najít širokou škálu zdrojů k vytvoření osobní či kolektivní identity 

(Thompson and Hirschman 1995; Murray 2002; Schau and Gilly 2003 in: Arnould, 

Thompson, 2005). Dle CCT je na konzumenty nahlíženo jako na producenty této kultury, na 

rozdíl třeba od antropologie, která považuje lidstvo za nositele kultury. Část teoretiků 

zabývající se trhem jako místem zdroje k vytváření identit vychází z Maffesoliho teorie 

neotribalismu. Maffesoli zastává názor, že globalizace a socioekonomická transformace, 

kterou konzumní společnost přinesla, narušila tradiční základy společenského života 

a výrazně podpořila rozvoj radikálního individualismu, který je orientován na hledání 

osobnosti a životního stylu. V odezvě na tyto potenciálně odcizující a izolující podmínky ve 

společnosti hledají spotřebitelé kolektivní pojítka v podobě společných životních stylů či 

způsobů trávení volného času (Maffesoli, 1996 in: Arnould, Thompson, 2005). Dále se 

teorie zabývá také spotřebitelskou ideologií – systémem, který je nastaven tak, aby 

ovlivňoval spotřebitelské myšlení a činy v souladu s konzumerismem. Spotřebitelé jsou zde 

považováni za jakési “agenty”, jejichž aktivity podporují ideály o spotřebě předkládané 

médii a reklamou, ale zároveň zde najdeme i ty, kteří se odklání od “konzumního nastavení“. 
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Výzkum v oblasti spotřební kultury ukázal, že životy konzumentů jsou mnohdy postaveny 

na vícero skutečnostech (realitách) a že právě spotřebu využívají k tomu, aby některou z nich 

mohli prožít (jedná se o “realitu”, která se dramaticky odlišuje od každodennosti, například 

o fantazie, touhy, estetické prožitky či hraní 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 spotřeby se dále zabývá antropolog McCracken. Spotřební zboží podle něj 

představuje důležité médium pro naši kulturu. “Spotřební zboží je místem, kde schraňujeme 

veřejné i osobní významy. Auta a oděvy, například, přicházejí v balení společně s významy, 

s významy, které obvykle sami definujeme. Neustále přidružujeme významy našim majetkům 

a používáme je k výstavbě domácího i veřejného světa. Spoutání vlastního já? V západních 

společnostech je opak pravdou. Spotřební zboží je totiž jednou z nejdůležitějších šablon 

vlastního já” (McCracken, 2005, 3). McCracken (stejně jako např. Giddens) toto jednání 

zdůvodňuje tvrzením, že jednotlivci se mohou skrze spotřebu svobodně rozhodovat o tom, 

kým jsou.  

 

Ve spotřební kultuře totiž zboží přísluší “symbolická užitná hodnota” (Zahrádka, 2014, 8). 

Jeho hodnota tedy není omezena pouze užíváním, ale velkou roli zde hrají i již zmiňované 

významy, které jsou věcem lidmi připisovány za účelem dotváření sociálních rolí a identit 

(Zahrádka, 2014). McCracken však konzumní společnost nepovažuje za katastrofický 

vynález. Spotřební zboží nepředstavuje okovy, ale nástroje vlastního já či nástroje 

k dotvoření vlastního já. Spotřební zboží je zároveň celou i jejím klíčem. Dále dle jeho 

názoru pomáhá bourat stereotypy. Za příklad jsou zde uvedeny severoamerické feministky, 

které (mimo jiné) protestovaly proti sexistickým oděvům a v této návaznosti vytvořily 

vlastní oblečení, díky kterému je na gender možno nahlížet z jiného pohledu (McCracken, 

2005). 

 

V oblasti spotřební kultury se spotřebitel stává svrchovanou institucí, je nucen hrát roli 

spotřebitele se svobodnou volbou, která je ve výsledku ale vlastně také vynucována. Počátky 
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této spotřebitelské sociální role datuje McCracken (1988 in: Zahrádka, 2014, 10) do 

renesanční Anglie, k rozšíření však došlo až během průmyslové revoluce, během které se 

lidé naučili vyžadovat a obdivovat nové a moderní zboží. Revoluce v oblasti spotřeby však 

na rozdíl od té průmyslové proběhla v hlavách konzumentů.  

 

Výše popsaná teorie spotřební kultury nahlíží na spotřebu jako na současný kulturní 

fenomén. Spotřebitelé jsou producenti této kultury, nejde tedy o kulturní nositele, jak na 

kulturu nahlíží klasická antropologie. V oblasti konzumní kultury je trh ten, kdo 

zprostředkovává vztahy mezi smysluplnou náplní života a zdroji, které jsou potřebné k jeho 

dosažení. Spotřební kultura ustanovila roli spotřebitele se svobodnou volbou jako jednu ze 

sociálních rolí. Statkům i službám jsou připisovány významy, skrze které následně 

konzumenti demonstrují vlastní identitu. Nicméně i mezi teoretiky v této oblasti najdeme 

názor, že spotřeba a vlastně celá konzumní společnost nemá pouze katastrofické důsledky. 

McCracken v ní spatřuje jakési „prodloužení“ sebe sama v tom smyslu, že díky spotřebě je 

možné libovolně dotvářet vlastní osobnost.  

 

V další kapitole naváže práce pojednáním o společnosti mcdonaldizované a disneyzované. 

Toto pojetí práce nabízí z důvodu, že právě díky zásadám efektivního fungování 

rychloobslužných restaurací a zábavních parků, zrychlení a zefektivnění, se nabídka 

produktů a služeb rozšířila a stala se snadněji dostupnou pro masy lidí, tudíž právě i tyto 

zásady fungování společnosti přispěly k takovému rozkvětu konzumu.  

 

2.3.4 Společnost mcdonaldizovaná, disneyzovaná 

2.3.4.1 Mcdonaldizovaná společnost 

 

K mimořádnému rozmachu konzumu přispěl také jev, který George Ritzer nazval 

mcdonaldizací. V díle Mcdonaldizace společnosti na příkladu samoobslužných restaurací 

McDonald’s ukazuje, že dnešní společnost funguje na velmi podobných principech jako 

právě celý fast-foodový průmysl. Dílo vychází z Weberova principu ”železné klece 

racionality5”, který Ritzer považuje za přímého předchůdce mcdonaldizované společnosti. 

                                                           
5 Metaforu železné klece (nebo ocelového krunýře) racionality použil Max Weber v díle Protestantská etika a 
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Taková společnost je postavena na čtyřech základních principech – předvídatelnost, 

vypočitatelnost, kontrola a efektivita. Čtyři nosné pilíře v podstatě pohání společnost 

k maximálnímu možnému výkonu. Dalším předkem mcdonaldizované společnosti je pak 

Fordův vynález montážní linky, který umožnil levnou masovou výrobu často ne příliš 

kvalitních výrobků. S hromadnou produkcí zboží, u kterého kvantita vítězí nad kvalitou, se 

v dnešní společnosti setkáváme zcela běžně. Mcdonaldizace se dotýká mnoha aspektů 

lidského života. Její principy můžeme spatřovat ve vzdělávání, zdravotnictví, 

potravinářskému průmyslu a zemědělství, náboženství, v obchodních centrech apod. 

Vzdělávání je soubor kvantifikovaných činností – studenti jsou hodnoceni čísly, často zde 

chybí individuální přístup (přeplněné přednáškové sály), hodnota akademického přínosu 

vyučujících je odvozována na základě počtu publikací či citací těchto publikací. Podobným 

způsobem funguje podle Ritzera i zdravotnictví, kdy například lékaři kalkulují co největší 

zisky skrze léčení „výnosnějších” nemocí; zemědělská zvířata jsou přeměňována na 

„potravinové stroje“ (princip přeměny krmiva na výrobek) a v neposlední řadě vlastně celá 

obchodní centra jsou jen jednou velkou předvídatelnou a efektivně pracující mašinérií. 

V celé společnosti stále více dříve lidských činností nahrazují stroje a roboti. Vinou 

konzumu dochází k hluboké dehumanizaci společnosti a tato dehumanizovaná 

mcdonaldizovaná společnost je Ritzerem považována za finální produkt racionalizace.  

 

Ačkoliv Ritzer popisuje současnou společnost jako robotickou, naprogramovanou, chladně 

kalkulující co nejvyšší efektivitu, jako by lidé tvořící dnešní společnost snad ani neměli duši, 

Lipovetsky (2007) uvádí, že v současnosti je na světě více lásky a citu, než tomu kdy bylo 

v minulosti. Odkazy k tomuto tvrzení můžeme hledat v mnoha aspektech lidského života, 

především pak v umění. Filmy, beletrie, červená knihovna, pro všechna tato odvětví tvoří 

zamilované příběhy velkou část obsahu. Dále bychom si mohli uvést příklad týkající se 

partnerských vztahů. Dohodnuté sňatky či manželství z rozumu, ze kterých materiálně 

profitují především celé rodiny a nikoliv jednotlivci, už v západním světě téměř nenajdeme. 

Oproti tomu romantické vztahy jsou dnes zcela běžné, každý hledá “tu pravou lásku”. I to 

by se dalo považovat za jeden ze znaků sílícího individualismu, který je charakteristický pro 

současnou konzumní společnost. 

                                                           

duch kapitalismu. Vyjadřuje, „(…) že ze vzniklého racionálního kapitalismu není úniku. Sami jsme se 

v racionalitě a hmotných statcích uzavřeli (…)“. Vše je změřitelné, vypočitatelné (Petrusek a kol., 2011, 

104). 
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2.3.4.2 Disneyzovaná společnost 

 

Podobně jako Ritzer přirovnává fungování společnosti k fungování restaurací 

McDonald’s, popisuje Alan Bryman v článku “The Disneyization of society”, jak principy 

disneyovských zábavních parků pronikají do různých sektorů společnosti (Brymanova 

disneyzace je jakási paralela k Ritzerově mcdonaldizaci). Bryman si klade otázku, zda může 

být na Disneyho zábavní parky nahlíženo v souladu se zásadami mcdonaldizované 

společnosti jako na “McDisney theme park” (Bryman, 1999, str. 26). Hlavními trendy, které 

jsou určující pro disneyzovanou společnost, jsou tematičnost, dediferenciace spotřeby, 

merchandising a emoční práce.  

 

Tematičnost (theming), jakožto první ze seznamu trendů, je na první pohled nejvíce zřejmá. 

Mnoho oblastí lidského života je tematizovaných, ať se jedná o restaurace (např. v ČR 

Středověká krčma – pozn. autorky), hotely (např. Hotel Safari ve Dvoře Králové – pozn. 

autorky) či o celá nákupní centra. Jedním ze zde uvedených příkladů tematizovaných 

nákupních center je West Edmonton Mall nacházející se ve městě Edmonton v provincii 

Alberta v Kanadě, který je dle vlastních slov největších nákupním centrem v severní 

Americe. Rozkládá se na neuvěřitelných zhruba pěti stech tisících čtverečních metrech 

(West Edmonton Mall: online) a mimo několika stovek obchodů, tematicky laděného 

akvaparku či “ledového království“ láká návštěvníky na návštěvu tří tematizovaných ulic – 

první je inspirovaná legendární Bourbon Street v New Orleans, druhá asijskou kulturou 

(„Chinatown”) a třetí je napodobeninou evropských bulvárů v historických městech jako je 

například Paříž (Bryman, 1999).  

 

Dediferenciaci spotřeby znázorňuje Bryman přímo na příkladu Disneyho parků. Dřívější 

tendence se snažily oddělovat nákupní a tematické parky. Walt Disney si však uvědomoval 

obrovský prodejní potenciál svých center a fakt, že jsou skvělým kontextem pro nákupy. 

Proto jsou dnes Disneyho parky jak tematické, tak nákupní. Stejné počínání vykazují 

i některá původně nákupní centra, která se pod vlivem disneyzace proměnila v tematicky 

zaměřené parky s mnoha obchody. Ještě lepším příkladem dediferenciace spotřeby je Las 

Vegas. Hotely splývají v jedno s kasiny, přidruženými restauracemi, tematickými parky 

a v současné době již nelze říci, že jde o jedno, druhé nebo třetí. Jedním pojmem zkrátka 
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nelze vyjádřit povahu těchto míst. Dediferenciace spotřeby také v neposlední řadě podporuje 

lidi ve spotřebě tím, že jim dává pocit, že dělají něco jiného.   

 

O merchandisingu zde hovoříme ve smyslu propagace zboží nesoucího loga či grafiky 

s autorskými právy. Disney je bezpochyby předním představitelem této oblasti. Rozhodně 

nebyl tím, kdo by merchandising vynalezl, ale byl prvním, kdo si uvědomil jeho obrovský 

profitabilní potenciál. Walt Disney byl schopen financovat náročné technologické inovace 

právě díky merchandisingu spojenému s postavičkou Mickeyho Mouse. V dnešní 

společnosti si význam merchandisingu neuvědomuje jen málokdo. Merchandising se týká 

restaurací, hotelů, barů, festivalů, významných svátků (Vánoce, Velikonoce, den 

sv. Valentýna), filmů, seriálů, počítačových her a mnoha, mnoha dalších oblastí.  

 

Emoční práce  

V souvislosti s prací Ritzer nezmiňoval v macdonaldizaci společnosti její povahu, ale 

vzhledem k vědeckému managementu a fordismu, jimiž je ovlivněna, je taková práce silně 

dehumanizující a odcizující. Ritzer uvádí, že mnoho z tzv. “McJobs” zahrunuje i emoční 

rovinu. Část povinností zaměstnance na takové pozici zahrnuje přátelské vystupování 

směrem k zákazníkům a všeobecnou veselost v pracovní době. Bryman spatřuje paralelu 

nutnosti emoční práce také v Disney parcích. Přátelskost a ochota pomoci tamních 

zaměstnanců byly dokonce nejčastěji užívanými typy pochvalných komentářů zákazníků 

(Sorkin, 1992: 228 in Bryman, 1999, 40). Chování má budit dojem, že zaměstnanci se baví 

stejně jako návštěvníci, a že ve skutečnosti nejde o práci v pravém slova smyslu. Právě 

k tomu slouží tzv. Disneyho Univerzity, což jsou speciální tréninkové programy přímo pro 

zaměstnance. Emoční práce se ale netýká pouze zaměstnanců Disney parků, velkou část 

pracovních povinností tvoří tato oblast i u personálu restaurací, letušek a stevardů, hostesek 

a podobných profesí. Smyslem tohoto chování je nevzbuzovat v zákazníkovi sebemenší 

myšlenku na práci, a naopak ho pozitivní náladou podpořit ve spotřebním chování.  

 

Pokud výše uvedené shrnu, mcdonaldizovaná a disneyzovaná společnost funguje podle 

zásad provozu fast-foodových restaurací a zábavních parků. Právě i díky těmto pravidlům, 

kterými se společnost řídí, dosáhl konzum takového rozmachu. Efektivnost, vypočitatelnost, 
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kontrola a předvídatelnost zajišťují maximální možný výnos při využití minimálních 

potřebných prostředků. Dochází tak ke zjednodušování, zrychlování, zefektivňování 

různých sfér společnosti, fungování firem i samotného lidského života. Díky tomuto systému 

se spotřební společnost rozpíná a roste. K této společnosti je postavena paralela v podobě 

disneyzované společnosti, na níž může být nahlíženo v souladu se zásadami společnosti 

mcdonaldizované. Disneyzace přináší k mcdonaldizaci navíc využití takových prostředků, 

které podporují maximálně efektivní fungování společnosti a podporují spotřební chování. 

Trend dediferenciace spotřeby zakrývá akt nakupování pod jiné aktivity, zákazníci nejsou 

tedy primárně na tato místa zváni k nakupování, ale např. k trávení volného času, který 

zahrnuje i pořizování věcí. V mnoha případech se jedná o merchandising. Emoční rovina, 

kterou práce zaměstnanců disneyzovaných prostředí obnáší, působí na konzumenty jako 

stimul ke spotřebnímu chování. Šíření pozitivních emocí zákazníky kladně ovlivňuje, navíc 

tento radostný, přátelský přístup ze strany zaměstnanců pomáhá zákazníkům v oproštění se 

od každodenních starostí a myšlenek na práci. Také tematizování působí jako stimulační 

prvek. Navíc je skvělým nástrojem, jak demonstrovat odlišnost od konkurence. 

Tematizování je pro konzumní svět velmi zásadním trendem, proto se mu bude věnovat celá 

následující kapitola.   

2.3.5 Themed environment 

 

Od 50. let minulého století se v americkém prostředí v kulturní oblasti objevuje nový trend 

– theming (tematizování). Theming lze považovat za obecný aspekt naší spotřební kultury. 

Pro mnoho podniků i destinací se stal nástrojem odlišení se od ostatních, nástrojem 

k nalákání a často i k pobavení zákazníků (Gottdiener, 2001, 105). Tato prostředí jsou místy 

dokonale stvořenými pro konzum. Nejen že odrážejí zásady mcdonaldizované 

a disneyzované společnosti (jsou to předvídatelná, efektivně fungující místa se “šťastným 

personálem”), ale zároveň jsou tato prostředí konzumována i pro ně samotná. Častými 

tématy jsou například tropické ráje, divoký západ, klasické civilizace, nostalgie/retro, 

simulace městské kultury či historické pevnosti (ibid., 189). Tematické prostředí lze 

považovat za produkt dvou sociálních procesů. Prvním je produkce prostředí přímo určeného 

pro lidskou interakci – mluvíme zde například o obchodních domech. Druhým je produkce 

materiálních motivů, kterým jsou právě díky kulturnímu procesu připisovány symbolické 

významy.  
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Gottdiener dále nastiňuje, jak může při správných stimulech docházet ke krátkodobé změně 

osobnosti spotřebitele. Pokud je prostředí dostatečně tematicky vybaveno, spotřebitel se 

„přepne” do role specializovaného konzumenta. Po celý život jsme totiž konfrontováni se 

zásadami konzumní společnosti a především reklamou, která se snaží naši mysl 

naprogramovat tak, abychom utrácení peněz považovali za jednu z forem štěstí nebo za 

jednu z cest, jak štěstí dosáhnout (ibid., 167-168). Gottdiener tuto dočasnou změnu identity 

nazývá „konzumním já”. Tato skutečnost se stala velkým předmětem kritiky. Ačkoliv se 

tematizovaná prostředí prezentují jako veřejná místa k setkávání, s opravdovou podstatou 

veřejného prostoru toho mají společného jen velmi málo. Právě ono „přepnutí se“ zabraňuje 

tematizovaným místům naplňovat podstatu veřejných prostor, dochází k omezování principů 

demokracie, jelikož tato místa působí na lidi jako stimul ke konzumu, není zde tedy možné 

hrát jinou sociální roli než tu spotřebitelskou (Gottdiener, 2001). 

 

3 Negativní důsledky konzumní 

společnosti  
 

Ačkoliv západní společnosti kumulují na svém území obrovské bohatství, souběžně s tím 

také přibývá negativních důsledků konzumní společnosti, která tato bohatství nahromadila. 

Nůžky mezi bohatými a chudými se stále více rozevírají a vzniká novodobá skupina chudých 

lidí, tzv. pracující chudí. Jedním z důsledků vzniku této nové skupiny znevýhodněných 

obyvatel je narůst kriminality v určitých oblastech. Nadspotřeba s sebou nese také další 

velmi negativní a možná v budoucnosti pro lidstvo zhoubný úkaz – produkci odpadu. Těmto 

záporům se bude práce věnovat v následující části. 

3.1 Novodobá chudoba, working poor a kriminalita 
 

Nová doba a zásadní změny ve společnosti s sebou přinesly i nový druh chudoby. Chudoba 

se již netýká jen obyvatel vyloučených lokalit a ghett, stále častěji jsou jí ohrožováni 

i „slušní” pracující lidé, svobodné matky, mládež, lidé v důchodovém věku. Při nedostatku 

základních věcí potřebných k životu a neustálých obavách o vlastní existenci dochází 

k frustraci, která v mnoha případech vede ke kriminalitě a násilným trestným 
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činům (Lipovetsky, 2007).  

 

Ačkoliv je pro lidi přirozené, že se obklopují a socializují se se sobě rovnými, pro 

porovnávání s druhými toto neplatí. Při srovnávání hledíme výše k těm, se kterými bychom 

si chtěli být rovni. Reklama je z velké části založena právě na touze přiblížit se někomu, kdo 

je na tom lépe (Eriksen, 2010). Nápodoba je pro lidstvo velmi důležitá, dodává totiž pocit 

jistoty, že kroky, které lidé činí, jsou ostatními schvalovány. Nápodoba je “pevnou 

základnou”, potvrzením správnosti jednání (Simmel, 2006, 101-102). Právě mládež je proto 

velmi ohrožena pocity frustrace a odstrčenosti, jelikož jejich život se jen velmi málo podobá 

životu, který předkládají média a reklama (Eriksen, 2010), protože příjmy jejich rodičů se 

pohybují na hranici minimálních platů. Jak tvrdí například Berger: „O takové proměně nás 

pak reklamní výjevy přesvědčují prostřednictvím obrazů lidí, kteří už zjevně danou 

transformací prošli. Ve výsledku jim můžeme závidět. Být objektem závisti druhých totiž 

zakládá podstatu kouzla přitažlivosti. A reklama je způsob, jak tuto přitažlivost vyrobit“ 

(Berger, 2016, 118). Tito dospívající lidé, pro které je vymezení se vůči okolnímu světu 

prioritou, jsou nejohroženější skupinou. Přihlédneme-li totiž k dalším negativním aspektům 

jejich života, jako je nedostatek motivace a výchovy ze strany rodičů, vysoká míra 

nezaměstnanosti v jejich bezprostředním okolí, kriminální činy se pro tyto mladé lidi mohou 

běžným způsobem života. Právě sídlištní periferie velkých měst, na kterých mnohdy tato 

skupina lidí vyrůstá, se tak stává vyloučenou a nebezpečnou lokalitou (Lipovetsky, 2007). 

 

Tyto mladé lidi (resp. jejich rodiče) bychom mohli zařadit do skupiny pracujících chudých. 

Fenoménem tzv. working poor (či new poor) se zabýval Zygmunt Bauman. Chudoba byla 

dříve synonymem pro nezaměstnanost, žebráctví. Konzumní společnost však přinesla nový 

fenomén, pracující chudé. Jsou to lidé, kteří i přesto, že pracují, nedosáhnou svým příjmem 

na to, aby mohli dostatečně konzumovat, a tudíž se stávají pro společnost nepohodlnými a je 

na ně pohlíženo jako na neúspěšné. Tito lidé žijí na hranici chudoby a situace je pro ně 

v mnoha ohledech bezvýchodná. Často vykonávají nekvalifikované práce, na které je 

společností pohlíženo jako na méně záslužné. Bauman (stejně jako např. Lipovetsky) uvádí, 

že šťastný a plnohodnotný život v konzumní společnosti je založen na využívání všech 

možností, které současná doba nabízí, a to nejlépe dříve než všichni ostatní (Bauman, 2005, 

36-42). „Právo utrácet peníze znamená právo žít“ (Berger, 2016, 127). Nejedná se zde pouze 
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o utrácení peněz na konzum hmotných statků, čím dál větší roli hraje i spotřeba zážitků 

a služeb. Konzumní společnost nastavila takové hodnoty, kde štěstí je synonymem pro 

materiální blahobyt (Bauman, 2005, 36-42). Po většinu historie lidské rasy chudoba 

znamenala ohrožení ve smyslu fyzického přežití – např. smrt hlady, zimou či nemocí 

způsobenou nedostatkem základních potřeb. V určitých oblastech světa toto platí dodnes. 

Nikoliv však v západním světě. Pro většinu dnešní euroamerické civilizace chudoba dnes již 

neznamená nedostatek potravy či absence domácího zázemí, nýbrž jim jejich situace 

znemožňuje se podílet na životě “normálního” plnohodnotného konzumenta. Není pro ně 

možné užívat si všech radostí a využívat rozmanité služby a nabídky spotřební společnosti. 

Tito lidé (často celé rodiny) jsou velmi zranitelnou skupinou obyvatelstva a v důsledku své 

chudoby jsou vystaveni mnoha druhům stresových situací. Dlouhodobý stres u nich může 

vyvolávat jak fyzické, tak psychické potíže (Chilman, 1991).  

 

Fenomén working poor je záležitostí především poslední fáze vývoje konzumní společnosti. 

Zatímco ještě během 50. a 60. let dokázal rodinu se dvěma dětmi adekvátně zabezpečit jeden 

z rodičů pracující na plný úvazek (Levy, 1987 in: Chilman, 1991), mezi lety 1973–1989 

počet velmi značně vzrostl počet pracujících chudých v americké společnosti. Mezi nejvíce 

ohrožené patří právě rodiny s malými dětmi, kde z důvodu péče o děti pracuje pouze jeden 

z rodičů, dále mladí lidé, méně vzdělaní, svobodné matky, ale v neposlední řadě (především 

v USA) i hispánci a afroameričané (Garfinkel & McLanahan, 1986; Levitan & Shapiro, 

1987; Levy, 1987; McLoyd, 1990; U.S. Bureau of the Census, 1987 in: Chilman, 1991). 

 

3.2 Odpad a znečištění životního prostředí 
 

“Blahobyt je hnacím prvkem ekonomiky trhu, vystupuje jako základní legitimizační 

prvek pasivních demokracií a je synonymem konzumního stylu života” (Jan Keller). 

 

Sociolog Jan Keller se ve svém díle Až na dno blahobytu ptá, zda bude lidstvo vůbec schopné 

“(...)přežít důsledky slibovaného blahobytu” (Keller, 2005, 11). Nenasytná konzumní 

společnost v době svého největšího rozmachu (v současnosti) čím dál více decimuje planetu. 

Ač kvalita i délka života pro mnoho lidí západního světa narůstá, je to vykoupeno 
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obrovskými ztrátami, ať se již jedná o vymírání celých živočišných druhů, kácení pralesů, 

vysychání pramenů nebo úbytek ozónové ochranné vrstvy (Keller, 2005). 

 

Marketing a reklama obecně k tomu jevu přispěly poměrně značně. Marketing je, dle 

Lipovetského, založený na neustálém umělém vytváření potřeb, které lidé ve velké míře 

následují a uspokojují. Reklama totiž opěvováním soukromého blaha (např. za pomoci 

claimů jako “Vy za to stojíte” – pozn. autorky) a nároku na dostatek volného času přispěla 

k legitimizaci konzumerismu a dlouhodobě neudržitelného spotřebního chování 

(Lipovetsky, 2007, 44). Poptávka po uspokojování potřeb tedy stále stoupá a dochází k tomu, 

že neustálá výroba zbytečných věcí vyčerpává naše (ne vždy obnovitelné) zdroje a celou 

planetu. Jen za posledních 50 let se roční objem odpadu na jednoho člověka zdvojnásobil 

(Monnot, Reniou, Rouquet, 2014). Nedávný výzkum (Singh, Laurenti, Sinha, Frostell, 2014) 

naznačuje, současné nakládání s odpadem není udržitelné, navíc celosvětová produkce 

a spotřeba (zatím) postrádá holistický přístup. I přes veškerý pokrok v oblasti nakládání 

s odpadem není současné zpracování dostačující, a to především kvůli stále narůstající 

rozmanitosti druhů odpadů. Méně rozvinuté země postrádají dostatečnou infrastrukturu pro 

zpracování odpadu, ty rozvinuté a bohatší země i přes předpoklady k efektivnímu zpracování 

zase produkují násobně větší objemy. Výzkum dále ukazuje, že současné statistiky 

pokrývající oblast problémů s odpadem neodpovídají reálné závažnosti situace. Je zapotřebí 

udržitelného zpracování zdrojů a také zapojení celé společnosti počínaje výrobci, přes 

spotřebitele až po příslušné úřady. Tento přístup však může vyžadovat radikální změny 

v současné obchodní struktuře, spotřebním chování a v neposlední řadě i vládních režimů. 

Autoři studie zde uvádí, že například OSN či EU by se mohly stát základnami pro globální 

tvorbu politiky v oblasti udržitelného řízení zdrojů (ibid.). 

 

Životní prostředí a odpad však nejsou jedinými úskalími spotřební společnosti. Jedním 

z výrazných rysů současné doby, který velmi výrazně pomohl zformovat nynější podobu 

spotřeby, je přesun výroby do zemí třetího světa. Tímto krokem tak nadnárodní korporace 

(společně s reklamou) přispěly v západním světě k výraznému nárůstu levného, nekvalitního 

rychloobrátkového zboží, např. fast fashion6. V zemích třetího světa však má toto konání 

                                                           
6 Fast-fashion je označení pro módu pocházející od výrobců, kteří velmi rychle zkopírovali nejnovější trendy 

z přehlídkových mol a uvedli je pod vlastní značkou do prodeje za široce dostupné ceny. Výrobci produkující 
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mnohem horší důsledky než „jen“ zvyšující se množství odpadu znečišťujícího planetu. 

Původní plán (či zástěrka) korporací bylo tvrzení, že se přesunutím výroby do těchto zemí 

pozvedne životní úroveň mnoha tamních obyvatel, jelikož jim bude nabídnuta možnost práce 

a stabilního výdělku, které mnozí tak zoufale potřebují. Ve skutečnosti však tito lidé pracují 

za minimální mzdu, zatímco jejich pracovní doba z hlediska délky vysoce převyšuje 

standardy západního světa, v kombinaci se zcela nevyhovujícími pracovními podmínkami 

zde můžeme hovořit o poručování lidských práv (Klein, 2005). 

 

Tento problém však zdaleka nezpůsobují pouze nadnárodní korporace, které Klein v díle 

označuje jako největší zlo současné společnosti. Nadspotřebě přispívají bezpochyby velkou 

měrou, svůj díl viny však nese také reklama, kapitalismus, vzrůstající individualismus, který 

byl popsán výše, jedná se o celý komplexní systém, na kterém současný lidský svět stojí 

(Klein, 2005). 

4 Critical Marketing Studies 
 

Až do toho bodu se práce věnovala především současné fázi konzumní společnosti 

a jejím negativním důsledkům pro planetu i samotné lidstvo. Současný stav je zapříčiněn 

mnoha vlivy a marketing s reklamou nepochybně mezi ně patří. Jelikož se tato práce snaží 

poskytnout komplexnější pohled na zkoumanou problematiku, je na místě zmínit také 

Critical Marketing Studies (dále jen CMS), které se zabývají studiem marketingu z kritické 

perspektivy a snaží se nabídnout argumenty vyvracející tvrzení o čistě komerčním a finančně 

profitabilním využití tohoto oboru. 

 

Jedním z významných akademiků zabývajících se v současnosti kritickými marketingovými 

studiemi (CMS) je Mark Tadajewski. Tento marketingový profesor ve svých dílech 

a článcích velmi často zpochybňuje kritické proudy hlásající, že marketing postrádá 

kritickou perspektivu. Marketing je mnohými považován za nejméně sebekritickou 

disciplínu v oboru byznysu a obchodních činností (Alvesson, 1994; Alvesson & Willmott, 

                                                           

fash-fashion takto konají mnohokrát do roka, čímž podněcují konzumenty k častějším nákupům a 

obměňování. Jedná se například o značky H&M nebo Zara (Taplin, 2014). 
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1996; Willmott, 1999 in: Tadajewski, 2010). Obor kritického marketingu nicméně studuje 

marketing tak, že se snaží zevnitř měnit zavedený systém, nikoliv rozšiřovat pole jeho 

působnosti. Prvním akademikem používajícím termín “kritický marketing” v publikacích ve 

významných odborných časopisech byl F. Hansen na začátku 80. let (1981 in: Tadajewski, 

2010), po jeho vzoru následovali i ostatní vědci. 

 

Charakteristiku CMS nabízí Maclaran a Tadajewski (2009). První proudy zkoumání 

marketingu z kritické perspektivy bychom mohli rozdělit geograficky – na evropský 

a severomerický. Autoři první skupiny (např. Heede, Hansen, Ingebrigtsen, Pettersson 

a Arndt) se jako první pokusili marketing uchopit jako nástroj osvobození či liberálnosti. 

Marketing jako nástroj kontroly umožňující efektivněji ovlivňovat zákazníky při jejich 

spotřebním rozhodování totiž pouze podporuje “mocenské struktury ve společnosti”, 

upevňuje jejich už tak silnou pozici a “slouží elitám” (Heede, 1985 in: Maclaran, 

Tadajewski, 2009, xix). Pojetí marketingu jako osvobozujícího nástroje by mohlo pomoci 

tyto struktury rozkrývat. Obdobně kritický přístup se týká i již zmíněné severoamerické 

větve, která zahrnuje akademiky Benton, Belk, Firat, Dholakia, Hirschman, Venkatesh, 

Kilbourne, Ozanne and Murray. Oba tyto geografické proudy spojuje zpochybňování 

klasických přístupů k marketingu pomocí radikálních sociálních teorií jako jsou 

např. marxismus, feminismus apod. (Brownlie, 2006 in: Maclaran, Tadajewski, 2009). 

Pro charakterizování oboru je dále také zapotřebí zmínit důležitost slova studie v množném 

čísle (angl. studies), jež odkazuje k paradigmatickému pluralismu, autoři přímo vyzývají 

k diskuzi nad tématem z mnoha perspektiv. Zároveň předkládají přístup “limit attitude”, dle 

kterého vyzývají vědce, aby reflektovali hranice, ve kterých se běžně o marketingu přemýšlí 

a pokoušeli se posouvat své uvažování za ně. Maclaran a Tadajewski také dodávají, že 

marketing se běžně snaží legitimizovat své činy tím, že ve středu zájmu stojí maximalizace 

blahobytu zákazníka. To ovšem spojuje legitimizaci těchto aktivit pouze v obchodním 

kontextu. Někteří vědci či marketéři nicméně namítají, že propagační techniky lze použít 

např. v neziskovém sektoru k aktivitám, které nutně nemusejí být provozovány za účelem 

zisku, či mohou přispívat k odstraňování nežádoucích jevů ve společnosti. Uveďme si na 

tomto místě konkrétní příklad. Představitelem tohoto přístupu je např. R. H. Frank 

(Maclaran, Tadajewski, 2009). Frankův přístup nahlíží na problematiku marketingu novýma 

očima. Tradiční kritika marketingu ho vidí pouze jako viníka neřízeného konzumu 
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způsobujícího mnoho problémů celosvětového měřítka. Tato kritika ovšem vůbec nepracuje 

s faktem, že marketing jako takový není využíván pouze k propagaci zboží a následnému 

materiálnímu zisku. Reklama je pro mnoho jejích kritiků čistě nástrojem oslavy spotřeby, 

který ničí hodnoty společnosti (Schudson, 1994 in: ed. Tadajewski, Brownlie, 2008, 189) 

a poskytuje alibi pro požitkářství. Frank však poukazuje především na marketingové aktivity 

v neziskovém sektoru (nonprofit marketing), jenž není využíván k materiálnímu zisku 

a k propagaci komerčních značek, ale spíše k propagaci neziskových organizací a aktivit, 

např. charity (Tadajewski, Brownlie, 2008). Dále by zde bylo vhodné zmínit také sociální 

nebo sociálně odpovědný marketing, jehož příkladem může být třeba používání 

marketingových technik na odstranění nežádoucích a škodlivých celospolečenských jevů 

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

 

Frank dále zpochybňuje tvrzení, že hlavním motivem ke spotřebě je v konzumní společnosti 

uspokojování tužeb a potřeb, které vytvořily marketingové aktivity. Dokládá to příkladem 

s novým, lepším bydlením. Člověk, který si koupí nový a lepší dům, bude na nějakou chvíli 

velmi šťastný. Ovšem dříve nebo později onen nový luxus člověku zevšední. Dalším úskalím 

je také možnost, že kdosi v sousedství si postaví ještě větší a lepší dům. Ať už dojde 

k zevšednění či se sousedovi bude dařit lépe, oboje bude stimulovat spotřebitele k touze po 

větším a lepším. Frank to přisuzuje okázalé spotřebě a syndromu “keep up with the Jonses7”. 

Vyvozuje závěr, že konzumní společnost by byla jako celek šťastnější, kdyby utrácela méně 

za luxusní zboží, tedy, kdyby se méně hnala za penězi, což by znamenalo pokles potřeby 

trávit dlouhé hodiny v práci a nárůst času stráveného s rodinou (Frank, 1999 in: Tadajewski, 

Brownlie, 2008, 193-194). 

 

Joseph Heath označuje Frankův přístup za liberální kritiku konzumerismu. Heath nespadá 

svou působností do oboru Critical Marketing Studies, zabývá se nicméně problematikou 

konzumní společnosti a dle mého názoru je jeho pojetí kritiky na tomto místě opodstatněné 

a relevantní, jelikož výstižně pojednává o výše nastíněném tématu. Problém konzumerismu 

totiž Heath nespatřuje na rozdíl od jiných v manipulaci se spotřebitelem za účelem vyvolání 

touhy po něčem novém (a zbytečném), ale v jeho sebedestruktivním účinku na participanty 

                                                           
7 Keep up with the Jonses je idiom používaný v anglicky mluvících zemích, vyjadřuje potřebu pořizovat si 

stejné (drahé) věci a provozovat stejné aktivity jako kamarádi či sousedé (Cambridge Dictionary: online) 
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(Heath, 2001 in: Zahrádka, 2014, 325). Hovoříme-li o sousedském soupeření, dle liberální 

teorie tkví problém především v suboptimálnosti výsledku, nikoli v nekultivovanosti tohoto 

jednání. V důsledku sousedského soutěžení dochází u zapojených k nadměrnému 

pracovnímu zatížení, Heath to označuje za vězňovo dilema (viz obr. 1). Za příklad dává 

situaci s koupí nového luxusního automobilu, kdy pro spotřebitele bude mít čas, který strávil 

navíc v práci, aby si mohl koupit lepší auto, menší váhu než míra případné potupy 

v momentě, kdy by si toto luxusní auto koupí spotřebitelův soused.  

Obrázek 1 

      Hráč 2 

Zachování statu quo Více práce, pořízení 

     lepšího automobilu 

 Zachování statu quo 

Hráč 1 

Více práce, pořízení  

lepšího automobilu 

 

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

 

Právě v tomto tkví “paradox v samotné podstatě růstové ekonomiky” (Soper, 2008, 372 in: 

Zahrádka, 2014). Vzkvétající a rostoucí ekonomika je možná pouze v případě, že lidé mají 

dostatek peněz, které mohou utrácet. Aby na dostatečný obnos peněz pro rozkvět ekonomiky 

země dosáhli, musejí více pracovat, což je ve výsledku obírá o čas, který si kompenzují 

kupováním statků a také dovolených. Z tohoto nejvíce profitují podnikatelé a firmy v oblasti 

cestovního ruchu a rekreačního průmyslu. Na vině ovšem není pouze marketing.  

 

Dalším z argumentů, jímž CMS hájí marketing, je přirozené tíhnutí lidstva k hédonismu. 

Kořeny odporu proti materialismu a s ním spojené schraňování věcí můžeme nalézt hluboko 

v lidské historii. Jak poukazuje Foxall, jeden ze základních principů většiny světových 

náboženství je antimaterialistický, jelikož materialismus jde proti základním duchovním 

hodnotám těchto náboženství. Z tohoto lze soudit, že lidstvo k hédonismu tíhlo odjakživa. 

Pokud považujeme hédonismus za neustálé hledání uspokojení a do opozice tomuto pojmu 

postavíme puritánství, hédonismus je pro člověka mnohem přirozenějším, a naopak 

puritánství a zříkání se potěšení je vynucené (Foxall, 1996 in: Tadajewski, Brownlie, 2008, 

188). Bez marketingu by se společnost mohla jevit jako méně materialistická, nicméně bez 

(velmi spokojený,  

velmi spokojený) 

(nadmíru spokojený, 

pocit ponížení) 

(nadmíru spokojený, 

pocit ponížení) 

(spokojený, 

spokojený) 
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možnosti výběru by na cudnosti a střídmosti nebylo nic záslužného či výjimečného 

(Tadajewski, Brownlie, 2008). 

 

5 Diskuze 
 

Jak se shodují autoři, o které se tento text opíral, hlavním činitelem přelomu 

společnosti do současné podoby byl strmý rozvoj kapitalismu, globalizace a s ní spojená 

socio-ekonomická transformace. Propojení trhů na mezinárodní úrovni vedlo mimo jiné 

k rozšíření nabídek zboží a služeb a k rozvoji individualizace. Identita jedinců již do takové 

míry není určována vnějšími vlivy (rod, náboženství, pohlaví), ale je konzumenty 

vyjadřována skrze spotřebu. Spotřebnímu zboží jsou připisovány symbolické významy, díky 

kterým se smysl zboží proměnil. Souvisle s tím se proměnila i sebeprezentace značek, které 

budují svoji image jako osobnosti. Čím více se blížíme současnosti, tím se stává konzumní 

společnost komplexnější. Přispívají k tomu i další jevy, jako jsou mcdonaldizace 

a disneyzace. Zefektivněním a zrychlením různých sfér spotřeby se nabídka rozšířila a stala 

se více dostupnou. Tyto zásady však měly podle Ritzera, negativní vliv i na některé oblasti 

lidského života (např. vzdělávání).  

 

Vybraní autoři se shodují na tom, že současná spotřeba narostla svým významem až do 

takové úrovně, že se z něj stává kultura. Jako na kulturní fenomén nahlíží na spotřebu 

Consumer Culture Theory. Práce také zmiňuje negativní důsledky konzumní společnosti, 

jimiž jsou vysoká produkce odpadu a znečišťování životního prostředí, vznik nového druhu 

chudoby a porušování lidských práv v oblastech zemí třetího světa, kam se přesunula značná 

část výroby pro rozvinuté západní země. Současnou konzumní společnost můžeme 

považovat do jisté míry za nově uspořádaný společenský systém. Jinými slovy řečeno, je to 

živý organismus, jež se neustále rozšiřuje a „pohlcuje“ stále další oblasti lidské reality.    

 

Text se soustředil na západní (euroamerickou) společnost, ve které však neprobíhal rozvoj 

konzumerismu zcela rovnoměrně. Některé významné jevy (např. theming) se objevovaly 

nejdříve v americké společnosti a až s odstupem jedné až dvou dekád se dostávaly do 
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Evropy. Důvodem byla druhá světová válka, jež (nejen) ekonomicky vyčerpala mnoho 

evropských států. V České republice a ostatních postkomunistických zemích kvůli desítkám 

let izolace probíhal vývoj odlišně. O nástupu současné podoby globalizace zde můžeme 

hovořit až od 90. let, tudíž zde popisovaný vývoj není přesně aplikovatelný na 

postkomunistické země a téma vývoje spotřební společnosti této oblasti by se mohlo stát 

předmětem dalšího výzkumu. Dle mého názoru se nicméně podoba konzumu na konci druhé 

dekády 21. století v České republice přibližuje západu (velká koncentrace obchodních 

center, diverzifikace zboží a služeb atd.). 

 

Dalším faktorem, který by mohl být předmětem dalšího výzkumu, je dopad prudkého 

rozvoje internetu a digitálních technologií na spotřební společnost v posledních letech. Část 

spotřebních aktivit se přesunula na internet (např. v roce 2017 v ČR ve věkové kategorii 16+ 

v posledních 3 měsících nakoupilo na internetu přes 30 % lidí) (Český statistický úřad: 

online). Sociální sítě také značně zasáhly do procesu vyjadřování vlastní identity, která již 

neprobíhá pouze skrze spotřebu. Tato práce ovšem vzhledem ke svému rozsahu a typu 

neposkytuje prostor pro důkladné a dostatečné prozkoumání této oblasti. Je možné, že právě 

tyto faktory mohou být znakem přechodu do dalšího stádia konzumní společnosti, podobně 

jako byla např. demokratizace luxusu (tento pojem často využívá Lipovetsky, 2007) při 

přechodu z první fáze do druhé. Nebo možná právě tyto změny pouze prohloubí současné 

rysy konzumní společnosti a k přechodu dojde až o mnoho let později. 
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Závěr 
 

Tato bakalářská práce se věnovala kritice současné konzumní společnosti. Jedná se 

o společnost, jíž dávají různí autoři názvy jako hyperkonzumní, postindustriální či třetí vlna. 

Ačkoliv dobu přechodu ze druhé do třetí fáze nelze přesně určit, k zásadním proměnám došlo 

zhruba v 70. až 80. letech minulého století. Ačkoliv se práce zaměřuje na současnou podobu 

konzumní společnosti, pro lepší pochopení a návaznost jsou první dvě kapitoly věnovány 

předchozím dvěma fázím (dle členění Lipovetského). Spotřeba byla v počátcích konzumní 

společnosti, především během 19. a první poloviny 20. století, provozována spíše za účelem 

okázalosti či upevňování pozice ve statusové hierarchii. Ve druhé polovině 20. století pak 

dochází k postupné transformaci z důvodu celospolečenských sociálně-ekonomických 

změn. Globalizace a individualismus, to jsou dva hlavní fenomény, které jsou výrazně 

určující pro ráz dnešní společnosti. Autoři a vědci, i přes to, že se rozcházejí v periodizaci 

předchozích fází, se shodují na tom, že zhruba od 80. let minulého století prorostl konzum 

do kultury, a dal tak vzniknout celé spotřební kultuře. S rozpadem tradičního společenského 

uspořádání, kdy identitu do velké míry určovaly faktory jako věk, pohlaví, náboženské 

vyznání či rodová linie a zároveň s rozvíjející se globalizací, zažívají lidé hlubokou proměnu 

ve vyjadřování vlastní identity. Dnes slouží k vyjadřování identity spotřeba. Právě skrze 

spotřebu se konzumenti identifikují s hodnotami a vlastnostmi, které jsou jim blízké. 

K tomu, aby mohli spotřebitelé prezentovat sebe sami navenek, jim dopomáhají značky. 

Ty již nějakou dobu neprezentují především své výrobky a jejich funkční vlastnosti pro ně 

samotné, jako spíše pro dotváření vlastních osobností a image značky.  

Dále se práce věnovala pojetí společnosti v souladu se zásadami fungování fastfoodových 

restaurací McDonald’s a zábavních parků Disney. Principy efektivního, vypočitatelného 

fungování společnosti můžeme dnes spatřovat v mnoha oblastech jako je např. zdravotnictví, 

zemědělství, vzdělávání. I díky těmto zásadám zažívá dnešní konzumní společnost tak 

mimořádný rozmach. Efektivita, vypočitatelnost, předvídatelnost, kontrola, merchandising, 

dediferenciace spotřeby, emoční rovina některých prací a theming, to všechno velkou měrou 

přispělo k rozvoji spotřeby jako kultury a životního stylu. Poslední jmenovaný aspekt, 

theming, je dnes velmi rozšířený a využívá ho celá řada podniků, firem, ale i značek jako 

nástroj odlišení se. Právě díky themingu dochází nejen k podpoře konzumování přímo na 

místě, ale konzumována jsou i sama tematizovaná místa. Theming probouzí ve spotřebitelích 

jejich konzumní já a přímo tak stimuluje touhu po uspokojování uměle vytvořených potřeb.  
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Všechny výše popsané aspekty a počiny dnešní hyperkonzumní společnosti s sebou nesou 

i řadu negativních jevů. Mezi ty výraznější patří vznik nového druhu chudoby, který nemá 

v lidské historii obdoby. Chudoba v západním světě dnes již neznamená nedostatek ve 

smyslu potravy či absence domácího zázemí, nýbrž nemožnost podílet se na konzumním 

životě tak, jak je konzumní společností vyžadováno. Řada lidí i přesto, že pracuje, nedosáhne 

na život plnohodnotných spotřebitelů a v důsledku toho pociťuje jednak odsouzení ze strany 

ostatních, ale také se u těchto lidí může hrozit zvýšené riziko výskytu stresu, pocitů 

méněcennosti. V důsledku toho mohou pak mnozí páchat kriminální činy, hrozí zde také 

psychické i fyzické problémy způsobené dlouhodobým stresem. Dalším, velmi palčivým 

důsledkem nadměrné spotřeby, je ničení životního prostředí. V mnoha zemích třetího světa 

dochází navíc k porušování lidských práv, jelikož nadnárodní korporace, které do těchto 

zemí za účelem maximalizace zisku přesunuli výrobu, necítí potřebu chovat se k těmto lidem 

odpovědně. I přes skutečnost, že jsou vedeny osvětové kampaně a že se v určitých ohledech 

situace zlepšuje, více lidí si uvědomuje dopady našeho chování a snaží se chovat 

zodpovědně, některé události jsou nenávratné.  

 

Jelikož se tato práce snaží poskytnout komplexnější pohled na problematiku a také přinést 

jiný pohled na konzumní společnost a marketing než ten čistě kritický, poslední její část je 

věnována oboru Critical Marketing Studies. Kritika v předchozí části práce pocházela 

„zvnějšku“ – např. z oboru sociologie, antropologie apod. Critical Marketing Studies je obor, 

který studuje marketing z kritické perspektivy, tedy kritizuje „zevnitř“ a snaží se hledat 

východiska a argumenty, které vyvracejí tvrzení, že právě marketing je na vině dnešního 

neřízeného konzumu. Marketingové nástroje totiž lze využít i k nekomerčním aktivitám, 

například zde hovoříme o sociálním marketingu či marketingu v neziskovém sektoru na 

podporu charitativních organizací. 
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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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