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Uvod

Do 60. let minulého stoleti byla pro americkou spole¢nost typicka konformita. Jak piSe
Thomas Frank, byla to doba, kdy neexistovala tolerance k odliSnosti. Velka ¢ast populace
zila v unifikovanych domcich na nové zbudovanych rozlehlych pfedméstich, rodiny
se snazily dosahnout svého amerického snu a typickym Ameri¢anem byl muz v Sedém
flanelovém obleku (Frank 1997, s. 10). Konec tohoto obdobi konformity pfisel v roce
1957, kdy spisovatel Norman Mailer ve své eseji The White Negro (Bily ¢ernoch) tento
ideal roztfistii. Podle Normana jedinou odpovédi na pfeorganizovanou povalecnou
spole¢nost je vymanit se z bezpeci psychické a duchovni jistoty, oddélit sebe samotného
od spoleénosti a zit bez védomi svych kofenl. Opakem muze ve flanelovém obleku
byl pro Mailera tzv. hipster, americky existencialista se zalibami v jazzu, sexu, drogach
a slangu (Frank 1997, s. 11). Na rozdil od pfe-civilizovaného muZe snaziciho se naplinit
vesSkeré pozadavky konformity, hipster se snazi dosahnout ,orgasmu jesté vice
apokalyptického, nezZ byl ten pfedchozi“ (srov. Frank 1997, s. 11). Postmodernismus
je tedy spojen s nastupem extrémistického kulturniiho radikalismu spojeného se silnym
hédonismem. Své hlavni rysy projevil v Sedesatych letech minulého stoleti,
kdy se do kultury zapadni civilizace dostaly studentské boufe, kontrakultura, moda
marihuany a LSD, sexualni revoluce, ale i vina nasili ve filmech. Na Sedesata léta

muzeme pohliZzet jako na zacatek konce (Lipovetsky 2008, s. 166).

Co je to vlastné spotfeba a spotiebni kultura? Spotiebu je mozné definovat jako kulturni,
socialni a ekonomicky proces vybéru zbozi, ktery reflektuje pfFilezitosti a omezeni
modernity. Spotfeba neni novym pojmem, ale je znama tak dlouho, kam az sahd historie
lidské spole€nosti. Studium spotfeby mize byt idealnim mostem mezi studiem ekonomiky
a sociologie kultury a také nam muze poskytnout prostor pro studium rodiny, genderu
a socialnich tfid (Zukin, Maguire 2004, s. 173). V moderni dobé& vSak spotfeba nabyla
vétsiho vyznamu nez kdykoliv pfedtim, a proto vidim toto téma jako velmi aktualni

a vhodné pro diplomovou praci.

V této praci jsem se zaméfil na spotfebni kulturu a na jeji mozné interpretace.
Zatimco pro jedny autory je tendence ke spotiebé a homogenizaci jednou z vyhod post-

industrialni spole¢nosti, na druhou stranu, pro kriticky smyslejici autory, je masova



spotfeba néco jako droga, ktera byla lidem aplikovana do zil, a ti se nyni pod jejim vlivem

chovaji jako smyslu zbaveni.

Mym cilem bylo obsahnout jak nazory legitimizujici spotfebni kulturu, tak nazory zcela
opacné a zjistit, co tvofi odliSné pohledy na spotfebni chovani. Tato prace je pfedevsim
teoreticka, protoZze primarnim cilem zde bylo poukazat na mozné rozdilné postoje
k problému spotfeby, ne vytvaret nova data a nové teorie. ACkoliv je téma spotiebni
kultury velmi rozsahlé, myslim si, Ze je mu v Ceské republice vénovan pomérné maly

prostor, a proto povazuji za vhodné zabyvat se pravé spotiebni kulturou.

V textu se pokusim obsahnout tyto mozné pohledy na spotiebni kulturu: spotfeba
jako nastroj diferenciace, spotieba jako nastroj manipulace a spotfeba jako nastroj
kulturni hegemonie. V kazdé z téchto Casti se snazim najit autory, které je mozné zasadit

do téchto ramcovych okruhu.

Protoze mi nejde pouze o nalezeni a vzajemné porovnani rozdilnych pohled
na spotfebni kulturu, v posledni &asti se zabyvam alternativhimi zpUsoby spotieby.
V této posledni Casti vénované alternativnim zplsoblim spotieby se pokusim zjistit,
zda existuji i moznosti spotfeby, které mohou byt pfijatelné pro zastance i odpurce
spotiebni kultury, a zda jsou tyto zplsoby spotfeby realizovatelné v praxi. Cilem prace
tedy je zjistit, co kritici konzumni spole¢nosti vytykaji zivotu zalozenému na spotfebnim
chovani a naopak zjistit, ¢im je tato kritika vyvracena zastanci spotfebniho chovani.
Zavérecna cast prace se pokusi najit mozna vychodiska pfijatelna pro oba tyto tabory,

tedy pro kritiky i pro zastance spotfebni kultury.



1 Spotiebni chovani

Co vlastné rozumime pod pojmem spotfebni chovani? Na spotfebni chovani je mozné
pohlizet jako na chovani konzument( spojené se spotfebou hmotnych i nehmotnych
statkl. Spotfebni chovani obsahuje davody, které spotfebitele vedou Kk uzivani
konkrétnich statku, tak i zpUsoby, kterymi statky spotfebovavaiji, v€éetné vlivl, které tento
proces provazeji. Neni to tedy jen chovani spojené s bezprostifednim nakupem urcitych
statkud, ale zahrnuje i okoli, které nakup statkll podmifuje. Spotfebni chovani také odrazi
situace, kdy a jak pfestavame urcité vyrobky spotfebovavat. Informace o spotfebnim
chovani neposkytuje pouze sociologie, ale zabyva se jim i psychologie, socialni

psychologie nebo kulturni antropologie (Koudelka 1997, s. 11).

1.1 Pristupy ke spotrebnimu chovani

PFi zkoumani spotifebniho chovani rozliSujeme nasledujici tfi pfistupy. PfestoZe se v této
praci zabyvam spotfebni kulturou pfedevsim ze sociologického hlediska, povazuiji

za dulezité objasnit vSechny tfi pfistupy, jak o nich piSe Koudelka (1997, s. 11-15):

1. Sociologicky pfristup

Sociologicky pfistup sleduje, jak rozlidné socialni situace determinuji lidské chovani,
ajak se pfislusnost jednotlivce k uritym socidlnim skupindm projevuje na jejich
spotfebitelském jednani. Pfitom se pfedpoklada, Ze socialni skupiny maji podstatny

vliv na spotiebni chovani.
2. Psychologicky pristup

Tento prfistup se zaméfuje na vazby mezi psychikou jednotlivce a jeho spotfebnim
chovanim. Psychologicky pfistup pfedpoklada, Ze veskeré spotfebni chovani souvisi
s psychikou. V pfipadé behavioralniho pfistupu je spotfebni chovani vnitfnim
duSevnim svétem, ktery neni mozné poznat pfimo, a proto se jako cesta poznani
spotfebniho chovani preferuje pozorovani a popisovani toho, jak spotiebitel reaguje

na urcité vnéjsi podnéty.



3. Ekonomicky pristup

Podle ekonomického pfistupu je chovani vysledkem racionalnich Gvah spotiebitele,
ktery jedna podle racionalnich modell chovani. Ekonomicky pfistup se zaméfuje
na popis a vysvétleni chovani zalozeného na kategoriich jako jsou cena, pfijem,
poptavky, rozpoltova omezeni apod. Ekonomicky model predpoklada pouze
racionalni chovani a odmita chovani ovlivnéné emotivnimi, psychologickymi

nebo socialnimi prvky.

1.2 Srovnani

Zatimco sociologicky pfistup se zaméfuje na chovani ovlivnéné spoleénosti
(respektive skupinou) a socialni stratifikaci ve spole€nosti, psychologicky model zkouma
vnitfni psychologické prvky, které na jednotlivce a jeho chovani plsobi. Ekonomicky
pristup oba tyto pfistupy odmita a snazi se ze svého zpusobu zkoumani zcela odstranit
prvky sociologického a psychologického pfistupu. Pro potfeby této prace je vSak
podstatny sociologicky pfistup, ze kterého pfi psani této prace nahlizim na spotfebni

chovanii ja.



1.3 Systémy socialni stratifikace

Socialni nerovnosti mizeme najit v roviné materialni, socialni i kulturni. Pfi analyze tfidy
hovofime o dvou pristupech: tradiCni pfistup zdaraziujici ekonomickou stranku
a kulturalisticky pfistup, pro ktery je typicky symbolicky charakter rozvrstveni spoleCnosti
(Safr 2008, s. 1).

Rozvrstveni spole¢nosti a nerovnost najdeme ve vSech spole¢nostech. Muze se jednat
0 nerovnost mezi jedinci, spoleCenskymi tfidami nebo tfeba mezi rozdilnym pohlavim.
Tuto socialni stratifikaci mizeme oznacit jako strukturovanou nerovnost mezi rdznymi
skupinami lidi. Podle Giddense (1997, s. 254-257) rozliSujeme nasledujici Ctyfi zakladni

systémy stratifikace:

1. Otroctvi
2. Kasty
3. Stavy
4. Tridy

Pro potfeby této prace se nyni budu vénovat pouze tfidam. Pod pojmem tfida rozumim
rozsahlou skupinu lidi, ktefi maji obdobné ekonomické statky a obdobny zplsob Zivota,
ktery se projevuje v jejich zvycich, zalibach, stravovani nebo tfeba zaméstnani. Giddens
(1997, s. 254-258), v souvislosti se zapadni spole¢nosti, mluvi o rozdéleni na vysSsi tfidu,
stfedni tfidu a délnickou tfidu. TFidni systémy se od ostatnich systému stratifikaci

liSi pfedevSim témito Ctyfmi rozdily:

1. Tfidy, na rozdil od jinych druhu stratifikace, nejsou vymezeny na zakladé zékona
nebo nabozenstvi. Pfisludnost k tfidam neni nutné zalozena na dédicném

postaveni pramenicim ze zakona nebo zvyklosti a tfidni systémy maji mnohem

ktera by znemoznovala moznost uzsich vazeb mezi pfisludniky rdznych tfid.

2. Prislusnost jedince k urcité tfidé je do urcité miry ziskanym atributem, pfisluSnost

neni nutné jedinci pfisouzena jiz po narozeni.
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3. Zakladnim rozliSenim jednotlivych tfid je dispozice ekonomickych statkd,
tedy nerovnost ve vlastnictvi hmotnych prostfedkl. Toto je, dle mého nazoru,
nejdalezitéjsi rozdil, ktery odliSuje tfidy od ostatnich uvedenych stratifikacnich
systému. Pravé o vlastnictvi ekonomickych statkll a zpUsoby nakladani s témito
statky se zabyvali Thorstein Veblen, George Simmel a Pierre Bourdieu, jejichz

teoriim se vénuji v nasledujici kapitole.

4. V tfidnich systémech se osobni vztahy vztyCuji pfedevSim Sir§imi vazbami
neosobniho typu. U ostatnich systém( jsou dulezité vzajemné zavazky

a povinnosti mezi jedinci (pan versus nevolnik nebo otrokar versus otrok).

Na zakladé socialni stratifikace kazdy jedinec disponuje pfedpoklady k uréitému
spotfebnimu chovani neboli predispozicemi. Konkrétni spotfebni rozhodovaci procesy
jsou spojené s uspokojovanim raznych potreb, tyto procesy jsou oznacovany jako kupni
rozhodovaci procesy. Predispozice jsou utvafeny kulturnim prostfedim, socialnimi

vazbami a vztahy a také vlastni individualitou spotfebitele (Koudelka 1997, s. 15-17).
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1.4 Dva zpusoby existence ¢lovéka

Erich Fromm rozliSuje dva zpUsoby existence Clovéka: zpusob zalozeny na vlastnéni
a zpUsob zivota zalozeny na byti. V kazdém z nas jsou pfitomny obé formy. Na nas je,
pro kterou z téchto forem se rozhodneme. Toto rozhodovani, ktery zpusob Zivota budeme
preferovat, je determinovano socialné-ekonomickou strukturou. Spole¢ensko-ekonomicka

struktura tedy determinuje chovani nas samotnych (Kubatova 2010, s. 130-132).

Zpusob Zivota zaloZzeny na vlastnéni spociva v tom, Ze Clovék se vztahuje k majetku.
Stésti jednotlivce tedy spodiva v dostateéném mnozstvi vlastnénych statka,
které mu zaru€uji nadfazenost nad ostatnimi. Zpusob Zivota zalozeny na vlastnéni
vyzaduje pouze udrzet majetek a produktivné jej vyuzit. Naopak zplsob zZivota zalozeny
na byti se zamé&fuje na autentické prozivani vlastniho Zivota. Nedilnou soucasti Zivota
zalozeného na byti je vnitfni aktivita a tvofivé vyuzivani lidskych schopnosti. Pro tento
zpUsob Zivota je nezbytné odloudit se od egocentrismu a sobectvi. Clovék zde pouze

nehromadi majetek, ale i dava, sdili a obétuje se (Kubatova 2010, s. 130-132).

Pro zkoumani spotfebni kultury je tedy dulezité vénovat se spiSe zpusobu Zivota

zaloZzenému na vlastnéni.
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2 SPOTREBA JAKO NASTROJ SOCIALNI DIFERENCIACE

2.1 Socialni stratifikace a spotieba

V nasledujici ¢asti se zaméfim na mozné teorie vysvétlujici, pro¢ jsou nékteré skupiny
ve spolecnosti bohatSi nebo mocnéjSi nez jiné a jak to souvisi s jejich zplsobem Zivota,
potazmo zplUsobem konzumovani statkd. Pohled do historie teorie spotfeby by nebyl
kompletni, pokud bychom nevénovali pozornost zakladateli institucionalni ekonomie
Thorsteinu Veblenovi a sociologickému klasikovi Georgu Simmelovi. Z aktualngjSich
autord vénujicim se spotfebé ve vztahu Kk socidlnimu postaveni jsem vybral

Pierre Bourdieuho a jeho znamou teorii socialni distinkce.

Spotfebni kultura neni tak novym fenoménem, jak se mlize na prvni pohled zdat.
Jak Thorstein Veblen, tak Georg Simmel dokazali nadCasové vystihnout podstatu
spotiebni kultury a napodoby a i dnes, po vice nez sto letech, jejich prace pusobi
aktualné a stéle je mozné z nich (s jistymi omezenimi) Cerpat. Veblen byl pravdépodobné
prvni teoretik, ktery spotfebu spojil se zvyklostmi konkrétnich spoleenskych tfid,
kdyz ve svém dile Teorie zahalCivé tfidy hovofil o odliSnych zvycich zahalCivé tfidy.
Veblen se snazi odpovédét na otazku, z €eho plyne socialni prestiz a socialni status.
V této své knize kriticky pojednava o zplsobu vyuzivani kultury a traveni volného €asu
zahalCivou tfidou, a jakych prostfedkd clenové této spoleCenské vrstvy pouzivaji
k odliSeni se od ostatnich tfid. ACkoliv je jeho kniha vice nez sto let stara a Veblen
v ni piSe o americké spolecnosti na pfelomu 19. a 20. stoleti, pfekvapilo mé, jak je stale
aktualni a jak lehce je mozné mnohé jeho myslenky aplikovat i na dnesni zapadni

spolecnost.
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2.1.1 Thorstein Veblen: Teorie zahal€ivé tridy

Na konci 19. stoleti si Thorstein Veblen vSimnul rozdilného zplUsobu Zivota lidi Zijicich
na rlznych stupnich socialniho zebfic¢ku: ,Spolecenska pravidla aZz na malé vyjimky
zarucuji vy8Sim tfidam, at’ uz jsou to valecnici, nebo knéZzi, osvobozeni od produktivnich
Cinnosti, a to je také ekonomickym vyrazem nadiazenosti téchto trid“ (srov. Veblen 1999,
s. 9). Veblen poukazuje na Slechtu a duchovenstvo jako na tfidu ekonomicky
neproduktivni a oznacuje je jako zahalCivou tfidu. Témto neproduktivnim vrstvam pfislusi
pfedevsim vladnuti, valeni, bohosluzba a sport. Rozdéleni spole€nosti na pracujici
a zahalCivou tfidu najdeme pouze v diferencovanych formach spoleCenské struktury.
Cim diferencovanéjsi strukturu spole¢nost ma, tim jednoznaénéji z ni vyvstava zahalgiva
tfida. Pokud je spole€nost rozvinutéjsi, nepfislusi k zajmim vysSich tfid dokonce ani
sport. Spole¢nosti, kterym chybi odlieni zahal€ivé tfidy od ostatnich, jsou obvykle malé,
mirumilovné, usedlé skupiny s jednoduchou archaickou strukturou a slabé rozvinutou
ekonomikou. Pro nizZ8i stupné zahalC€ivé tfidy je charakteristicka napf. vyroba a udrzba
zbrani, vystroje a valeCnych c¢lunli, chovu a obstaravani koni a psua, sokolnictvi
nebo pfiprava liturgickych nastroji. Pro niz$i tfidy je moznost vénovat se témto

¢innostem, typickym pro vys8i tfidu, uzaviena (Veblen 1999, s. 9-13).

2.1.1.1 Okazala zahalka

Vznik zahdlCivé tfidy Veblen pfisuzuje dob& vzniku soukromého vlastnictvi.
Clenové spoleénosti, ktefi nedosahuiji urgitého stupné bohatstvi, se t&$i jen malé vaznosti
a na zakladé tohoto minéni druhych se u nich nasledné sniZzuje i ucta k sobé& samym
(Veblen 1999, s. 30). Branou do této tfidy je schopnost nabyvat majetek, nikoli schopnost
uzite€né pracovat (Veblen 1999, s. 189). Majetek se tak stava prfedpokladem uspokojeni.
Pokud chce jedinec dosahnout ucty a uspokojeni, je nezbytné drzet stejné velké
mnozstvi statkl jako ostatni, a lépe jeSté o néco vice nez ostatni. Akumulace statkd
se tak stava jakymsi uzavienym kruhem, ze kterého se nelze vyvazat, v pfipadé
Ze jedinec nechce pfijit o dosazenou pozici. Vzdy se totiz objevuji tendence brat danou
uroven bohatstvi jako vychozi bod pro novy rast bohatstvi, coZz vede ke snaze vétsi
a vétSi akumulace majetku a k nepfetrzittmu poméfovani bohatstvi se stale Iépe

majetkové situovanymi skupinami (Veblen 1999, s. 30).
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Zatimco u nizSich tfid se muzeme setkat se soutézivosti tykajici se pracovnich vykond,
u vys$8i majetkové tfidy je tomu pravé naopak. U této tfidy se objevuje zahalka, neboli
neproduktivni traveni volného d&asu. Produktivni prace je pocitovana jako néco
nedlstojného (Veblen 1999, s. 40). Aby si ¢lovék na vySSi pozici udrzel vaznost a uctu,
nestacCi pouze bohatstvi akumulovat a vlastnit. Bohatstvi a moc je nutné vystavit na odiv.
Viditelné znamky bohatstvi slouzi k udrZeni vaznosti a obdivu jinych, ale slouzZi i jako
podminka uchovani vilastniho sebeuspokojeni. Odklon od dosazené Zivotni Urovné
je bran jako urazka lidské dustojnosti (Veblen 1999, s. 35). Jiz od €asu feckych myslitelt
je dostate€na mira volného €asu, zahalky a osvobozeni od pracovniho procesu
povaZzovana za nezbytny predpoklad hodnotného, krasného a ctnostného Zivota.
Zahalka se tak sama o sobé i ve svych dusledcich stava v o€ich vSech civilizovanych lidi
krasnou a povznasejici. Okazalé pohrdani praci se tak stalo znamkou prestize
a majetkového uspéchu. Naopak vykonavani produktivni prace je znakem chudoby
a podrizenosti. Zdrzeni se prace je obecnym dokladem bohatstvi a konvencni znamkou
spoleCenského postaveni a také se stava poZzadavkem mravopocestnosti. Pfesvédéeni
se stava ménécennou (Veblen 1999, s. 36-38). Protoze zahalka nezanechava materialni
produkty, znaky minulého =zahdleni nabyvaji podoby nematerialnich statku.
Tyto nematerialni statky se projevuji jako kvazivédecké a kvaziumélecké vykony
a znalost procesu a jevd, které nepfispivaji k lidskému Zivobyti a k pokraCovani zivota.
Veblen tyto vykony vidi ve studiu mrtvych jazykl a okultnich véd, ve spravném pravopisu,
v hudb&, mdédé a v chovu neuziteCnych zvifat jako jsou pokojovi psi a koné slouzici
k zabavé. Ddulezité je vynalozené Usili a mnozZstvi &asu straveného studiem
a osvojovanim si téchto kvazivédeckych a kvaziuméleckych c¢&innosti. Veblen mluvi
i 0 zastupné  zahalce, ktera spodiva v zahalce provozované  zastupné,
napf. prostfednictvim rodinnych pfislusnik( nebo sluzebnictva. Tato zastupna zahalka
muze konkrétné predstavovat sluzebnictvo, jehoz ukol je spiSe dekorativni a pro chod

domacnosti neni nezbytné nutny (Veblen 1999, s. 41-57).
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2.1.1.2 Okazala spotreba

Spotfeba statkl jakozto doklad majetkové sily se v ramci ekonomické evoluce vyvinula
v komplikovany systém rozliSujici mezi Urovni spotfeby nizké a zahalCivé tFidy.
Uplatfiuje se zde princip, podle kterého pracujici tfida spotfebovava pouze prostfedky
nezbytné k preziti, zatimco zahalcivé tfidé nalezi spotfeba luxusni statkl. S pozadavkem
na okazalou spotfebu souvisi podminka uméni konzumovat spravnym stylem.
Zivot v zahalce musi byt spojen s urditou formou spotfeby, protoZe jeho status
ve spolecnosti je mu pfipisovan na zakladé viditelnych znakd, které je nutno vystavovat
na odiv. Odtud pochazi dobré zplsoby. PFizplsobeni se normam okazalé zahalky
a okazalé spotieby si vyZaduje urozené chovani a vytfibeny Zivotni styl. Okazala
spotfeba je vSeobecné chapana jako znamka vys8iho postaveni a tudiz se z ni staly
ctnosti vzbuzujici uctu ostatnich. Zahalku ale neni mozZné spojovat s nicnedélanim,
ale spiSe odlou€eni sebe samého od produktivni innosti, ktera pfislusi nizSi tfidé.
Produktivni prace je totiz povazovana za nedustojnou. Pokud tuto ¢ast shrneme, je tedy
potfeba spotfebovavat ty spravné véci, spotfebovavat je spravnym zplsobem

a ve spravném mnozstvi (Veblen 1999, s. 59-63).

S rostouci mirou bohatstvi a moznosti statki ke spotfebé uz okazala spotfeba majitelem
samotnym nestaCi na to, aby nalezité podala ostatnim miru o jeho hojnosti.
Clen zahalgivé tfidy si tudiz pomoci drahocennych dard, néakladnych hostin a jinych
kratochvilnych zabav opatfuje pfispéni pfatel i soupefd. Tento zplsob spotfeby musi
byt vykonavan takovym zplsobem a s takovou obfadnosti, aby bylo zcela jasné
poukazano na pana, na jehoz ucet se tato spotfeba kona. Hostiny a dary tak pfisuzuji
hostiteli dobré jméno a zvySuji jeho postaveni u ostatnich (Veblen 1999, s. 63-65).
S okazalou spotfebou se poji i pozadavek nakladnosti a marnotratnosti.
Princip okazalého plytvani urCuje, co si zasluhuje Uctu a obdiv (Veblen 1999, s. 93).
Pfikladem muaze byt rucné vyrobena stfibrna 1ZiCka, ktera je stokrat drazsi nez jeji
pramyslové vyrabény ekvivalent z hliniku. Ackoliv pouzity materidl pro primyslové
vyrobenou IZi€ku je vice vhodny pro praktickou pouZzitelnost 1ZiCky, ru¢né vyrobena IZicka
ze stiibra lahodi naSemu vkusu a naSemu smyslu pro krasné. Pokud by se v8ak ukazalo,
ze ruCné vyrobena lzicka je ve skuteCnosti pouze velmi povedenou napodobeninou,
uspokojeni, které zni jeji uzivatel Cerpa, by rapidné kleslo az na uroveh bézné

primyslové 1zi€ky. Nehraje pfitom zadnou roli fakt, Ze napodobenina je tak zdafile
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propracovana, ze skute¢né pusobi jako original. Vétsi uspokojeni, které pfinasi uzivani
drahych a udajné krasnych véci, je uspokojenim touhy po nakladnosti. Ma-li cenny
predmét uspokojit nas§ smysl pro krasu, musi byt krasny, ale i nakladny zaroven (Veblen
1999, s. 101-103).

2.1.2 Georg Simmel: Méda

Pokud v Simmelové eseji Mdda slovo méda zaménime slovem spotieba, zjistime,
ze Simmel dosSel ke stejnym nazorlm jako Veblen. Spotfeba je produktem tfidniho
rozdéleni. Spotfeba vy38i vrstvy se li§i od spotfeby nizdi vrstvy a byva opusténa
v okamziku, kdy si ji zacne osvojovat nizSi vrstva. Spotfeba tak podle Simmela znamena
pfipojeni se ke skupiné stejné postavenych lidi, nachazejicich se v urCitém uzavieném
okruhu, do které je mozné dostat se pravé skrze ekonomické statky. Pojem moda
(neboli spotfeba) podle Simmela obsahuje jak tendenci k socialnimu vyrovnani se,
tak k individualni odliSnosti a ke zméné. Napodobeni nas jako individua osvobozuje
od nutnosti volby a dava nam moznost vstoupit do urlitého socialniho okruhu lidi
stejného postaveni, pfivadi jednotlivce na cestu, po niz kraceji vSichni. Dava nam tak
moznost zapadnout do urcitého spoleCenského okruhu a potvrdit své vlastni postaveni
na hierarchickém ZebFiCku spole¢nosti. Snaha o odliSeni je Uspé&Sna pravé ztoho
ddvodu, Ze ne vSechny tfidy maji stejné moznosti k odliSeni a to nam zarucuje, Ze toto
odlideni se stane typické pouze pro onu urc€itou spoleCenskou skupinu a ne pro vSechny

Cleny spolecnosti (Simmel 1997, s. 103-110).

Ze je moda socidlni zaleZitosti a ne zaleZitosti prakti¢nosti ukazuje Simmel na jeji
nahodilosti. Zatimco jednou moda pfikazuje néco ucelného, podruhé néco tézce
pochopitelného a potfeti zase néco vécné a esteticky zcela indiferentniho. Pfikladem
muze byt stfedovéky stfevic s dlouhou zvednutou Spickou, ktery se prvné jako vystielek
vzneS$eného pana, ktery potfeboval vhodnou obuv pro vyrustek na své noze, stal modni
zalezitosti (Simmel 1997, s. 104). | vdneSni dob& nemusime patrat moc dlouho
po néfem, co je sice modni, ale zdaleka ne praktické. Smysl mody spociva v tom,
Ze je pfistupna pouze pro ur€itou skupinu, zatimco celek je teprve na cesté kni.

Tendence k odliSeni spociva v nedostatku prostfedku urcitych tfid k napodobeni vzorcl
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mody a v Casté zméné obsahi mody. Dnesni méda se li§i od médy véerejsi a zitrejSi
(Simmel 1997, s. 103). Jakmile zaénou mdédu praktikovat vSichni, ztrati svij status

odliSnosti a pfestava se oznacovat jako méda (Simmel 1997, s. 110).

Veblen se Simmelem nam timto ukazuji, ze spotfebni kultura neni vydobytkem zlaté éry
kapitalismu, spojené s naplfiovanim amerického snu, jak si mnozi kritici spotfebni kultury
mysli, ale objevuje se uz dfive. Obéma autorlim se, dle mého nazoru, podafilo velmi
presveédcivé zachytit rozdilné zplsoby spotfeby recipienty pochazejicimi z rliznych
spoleCenskych vrstev a také zpUsob napodoby, kterym se jedna spoleCenska vrstva

snhazi vyrovnat vySe postavené spoleCenské vrstve.

2.1.3 Pierre Bourdieu: Socialni distinkce

Teorie socialni distinkce v podani Pierra Bourdieho tvrdi, Ze v kazdém okamziku v kazdé
spole¢nosti je kazdy celek socialnich pozic homologicky spjaty s ur€itym celkem aktivit
a statkd, které jsou sami o sobé charakterizovany vztahové. Existuje tedy vztah mezi
socialnim postavenim jednotlivce (vztahovy pojem), jeho statusem (postavenim v socialni
hierarchii spole€nosti, Bourdieu misto pojmu status pouziva habitus) a jeho zaujimanim
postoji  k nejriznéjSim oblastem praxe. Tyto oblasti zahrnuji veSkeré cinnosti
od stravovani, pfes sport, hudbu, uméni az k politice. Symbolicka povaha statkd v jeho

podani ve spole¢nosti funguje jako diferenciacni prvek (Bourdieu 1998, s. 11-17).

Podle Bourdieho konceptu tfid na papire, tfida predstavuje soubor aktérli podobného
postaveni. Tito aktéfi maji k dispozici podobné zdroje a jsou pro né charakteristické
podobné zajmy a zvyky. MiZe se jednat o spotfebu materialni & kulturni (Safr 2008,
s. 1).

V socialnim prostoru spole€nosti jsou tedy jedinci nebo skupiny rozmistény na zakladé
dvou principu diferenciace. Jednu osu tvofi ekonomicky kapital, druhou tvofi kulturni
kapital. Kulturni kapital je urcity zpusob konzumace statki, na ktery je v dané
spoleCenské tfidé nahlizeno jako na ten spravny. NaSe spoleenské jednani je tedy
determinovano kulturnim a ekonomickym kapitalem, coz ve vysledku znamena, Ze nase
veskeré jednani a zaliby jsou socialné naucené (Bourdieu 1998, s. 11-17). S podobnym

druhem kapitalu jsme se setkali uz u Veblena.
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V jedné dimenzi se jednotlivci li§i podle celkového objemu kapitalu, ktery vlastni
a ve druhé dimenzi podle struktury kapitalu neboli podle poméru objemu ekonomického
a kulturniho kapitalu. Pokud si tyto dvé osy pfeneseme na papir a umistime do nich
jednotlivce podle jejich ekonomického a kulturniho kapitalu, jejich prostoroveé vzdaleni
na papife odpovida jejich vzdalenosti spoleCenské. Jednotlivci maji tim vic spoleéného,
¢im blize k sobé maji vtéch dvou dimenzich. Prostor socialnich pozic se odrazi
v prostoru postojl prostfednictvim prostoru dispozic, které Bourdieu oznacuje
jako habitus. Kazdé spoleCenské tfidé tedy odpovida urcita tfida habitusi a pravé
prostfednictvim téchto habitusl jsou jednotlivci patfici do urcité spoleCenské vrstvy

k sobé vzajemné spjati (Bourdieu 1998, s. 11-17).

Habitus je mozné chapat jako soubor dispozic aktér(, které jsou utvareny v procesu
socializace. Habitus urCuje jednani, pfi€emz samotni vlastnici habitusu svuUj habitus
nevnimaji a jednaji s pfedstavou, ze jednanim haji své vlastni individualni zajmy. Habitus
uréuje schémata vnimani, mysleni, zkuSenosti atd., ale nefidi jednani zcela.
Pouze ur€uje zpUsob provedeni a hranice mozného jednani. Habitusy jako systémy

dispozic napomahaji reprodukci spolecenské struktury (Pullman 2007, s. 501).

Habitus vSak jednotlivce nejen poji k sobé, ale také pusobi diferencujicim zplsobem.
Habitus je generativni princip odliSnych (a odliSujicich) praktik, ktery odliSuje mezi tim,
co je dobré a co je Spatné nebo co je spravné a co je nespravné. Zplsob stravovani
délnické tfidy se diky souboru habitusu liSi od zplsobu stravovani Slechty (Bourdieu
1998, s. 11-17).

Jak uvadi Dopita, Petrusek ktomuto upozorfiuje na nutnost dusledného odliSeni
kulturniho kapitalu od kapitalu lidského. Zatimco lidsky kapital je uhrn technickych
dovednosti jednotlivce, je to schopnost udélat praci, kulturni kapital je symbolickou
dovednosti, je to védéni o tom, jak se prace déla. Neni rozdil v kvantité mezi lidskym
a kulturnim kapitalem, protoze kvantitativni kumulace lidského kapitalu nutné neznamena
kumulaci kulturniho kapitalu (Dopita 2007, s. 80-83).
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2.1.4 Richard Peterson: Omnivore versus univore

Nez se dostaneme k dalSi obsahlejSi Casti této prace, povazuji za dulezité predstavit
kriticky nazor Bourdieho a Veblenovu teorii elite-to-mass, podle které vysSi spoleCenské
tfidé prislusi vysoka kultura a pro niZsi spoleCenské tfidy je typickd masova kultura.
Peterson s timto rozdélenim nesouhlasi, teorii elite-to-mass zkritizoval, a pfiSel se svou

vlastni teorii, kterou oznacuje jako omnivore vs. univore.

Peterson proved! kvantitativni vyzkum, ktery se zaméfil na zplsob konzumace hudby
a preferenci hudebnich zanrl s rozliSenim respondentll podle jejich zafazeni
ve spoleCenském Zebficku. Vysledek tohoto vyzkumu naboural teorii elite-to-mass
a potvrdil, Ze jedinci vyssiho socialniho postaveni se u€astni mnohem vice E€innosti
a maji sklon uc€astnit se i aktivit, které jsou typické spiSe pro nizsi vrstvy, a jejich vkus
neni natolik vyhranény. Co se tyCe hudby, pro vys8i vrstvy je typicka znalost Siroké 3kaly
hudebnich zanr(. Pfi otazce na svuj oblibeny hudebni styl nebyli vétSinou schopni vybrat
si pouze jediny. Jednodu$e fe€eno, vys&i vrstvy konzumuji mnohem vice kultury a nejsou
natolik vyhranéni, jak pfedpoklada teorie elite-to-mass. Pro vySSi spoleCenské vrstvy
je tedy podle Petersona typické vSekonzumerstvi — omnivore (Peterson 1992, s. 252-
253).

Jedinci nizSich spole€enskych vrstev nakonec ve vyzkumu ukazali omezenost svého
vkusu. Na rozdil od respondentt vysSich socialnich tfid, zastupci nizSich vrstev dokazali
vybrat svuj oblibeny hudebni zanr a tento hudebni zanr branili vici vkusu jinych. Pro nizsi

spoleCenskeé vrstvy je typicka vyhranénost - univore (Peterson 1992, s. 253-254).

Rozdil mezi teoriemi elite-to-mass a omnivore vs. univore tedy spociva v rozdilné
riznorodosti konzumovanych statkt u vySSi a nizsi spoleCenské tfidy. Kulturni v§ezrouti
konzumuji velké mnozstvi kulturnich statkl a jejich estetické preference jsou rozsahlé.
Jejich status je ziskavan a udrzovan pomoci znalosti 0 co nejrozsahlejSi nabidce
kulturnich forem. Znalost velkého mnoZstvi oborli pro né znamena sice Siroky rozhled,
ale vétSinou pouze povrchni informace. Tento Siroky rozhled vy$Sim vrstvdm umoznuje

komunikovat témé&F o Gemkoliv (Safr 2008, s.3).

Pokud si teorii elite-to-mass predstavime jako pyramidu, dole mame Siroké pole zajm,

které pfislusi niz§im spoleCenskym vrstvam a nahofe na Spici je pouze omezena vysoka
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kultura, ktera je vyhrazena pouze pro vySsi spoleCenské tfidy. U teorie omnivore
vS. univore si naopak musime predstavit pyramidu obracenou. Dole na uUzké Spici
je vyhranénost nizsi tfidy a naopak vys$Si tfidé nalezi Siroké pole zajmu, protoze vyssi
tfida je schopna mit rozhled mezi mnohem vét§im mnozstvi aktivit (Peterson 1992, s.
254-256).

Co stoji za proménou, ktera stoji za pfechodem od elitniho snobstvi ke kulturnimu
vSekonzumerstvi? Peterson a Kern (1996, s. 904-906) uvadi pét faktor(, které vedly

k této pfeméné:

1. strukturalni zmény

ZvySujici se uroven Zziti, vétSi vzdélanost a prezentace uméni skrze média,
ale i geograficka a socialni mobilita zpfistupnily elitni esteticky vkus Sir§im
vrstvam populace, coz mélo za nasledek devalvaci umeéni jako exkluzivniho
prvku. Co bylo dfive pokladano za vysoké uméni, je dnes pfistupné Siroké (a

velmi rozliéné) Skale recipientd.

2. hodnotové zmény

Pokud strukturalni zmény umoznily pfilezitosti, hodnotové zmény racionalizovaly
zménu ze snobstvi k vSekonzumerstvi. Dlouhodoby trend hodnotovych zmén

pfispél k vétsi toleranci.

3. zmény ve svété uméni

Vyvoj ve svété uméni za poslednich sto padesat let napomohl odsunu snobstvi

do pozadi a napomohl tak vdekonzumerstvi spojovanému s vysSi tfidou.

4. generaéni proména

Az do ftfeti Ctvrtiny dvacatého stoleti mladi lidé byli spojovani s oblibou popularni
hudby a popularni kultury a az v pozdéjSim véku jim byla pfisuzovana zména
vkusu. S nastupem novych hudebnich styld a mnoha kulturnich vlivi pfestala
platit rovnice, kdy vySSim vrstvam byla vymezena urcita vysSi kultura a pfislusnici

vySSich vrstev se zacinali zajimat napf. i o rock n roll nebo na tanecni styly
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puvodem z Afriky. Dnes uz tak neplati prfedstava usedlého vySSiho véku,

se kterym se poji i omezené a vyhranéné zajmy.

proména zajmu statusovych skupin

Tento bod je pro teorii omnivore vs. univore kli€¢ovym, protoze zdlrazriuje zménu
v pohledu na popularni kulturu. Lidé z vySSich spoleCenskych vrstev prestal
popularni masovou kulturu vnimat jako nizkou a nekultivovanou a naopak zacali
jeji prvky zaclefiovat do své vysSi kultury. Popularni kultura pfestala byt vySSimi
vrstvami vnimana jako néco, od ¢eho je nezbytné drzet se dal, ale naopak

se stala hybatelem vySSi kultury.
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2.2 Shrnuti

Zjistili jsme, Ze spotfebni chovani je mozné chapat jako nastroj socialni diferenciace, tedy

jako néco, co dle miry spotfeby hierarchicky rozdéluje spole¢nost.

Jak nam Veblen se Simmelem ukazali, rozvrstveni spoleCnosti na zakladé pfistupu
ke spotfebnim statkim neni vydobytkem soucasné post-industrialni spoleénosti,
ale objevuje se jiz v dfivéjsich dobach. U Veblena jsou dllezité terminy okazala zahalka
a okazala spotfeba, kdy oba tyto terminy jsou kliCové pro vysvétleni teorie zahalCivé
tridy.

Pro pochopeni spotieby jako socialni distinkce bylo také nezbytné pFedstavit Pierra
Bourdieho a jeho vyznamnou teorii socialni distinkce, podle které jsou jedinci v socialnim
prostoru spoleénosti rozmisténi na zakladé ekonomického a kulturniho kapitalu.
Kulturni kapital mdzeme chapat jako urcity zplisob konzumace statkdl, na ktery je v urcité
spoleCnosti povazovan za ten spravny zpusob spotfeby. Ekonomicky kapital potom
predstavuje souhrn ekonomickych statkd, kterymi jedinec disponuje.
Pokud tedy vezmeme v Uvahu, Ze naSe spoleCenské jednani je determinovano pravé
kulturnim a ekonomickym kapitalem zjistime, Ze naSe veskeré jednani ve spole€nosti

je socialné naucené a socialné reprodukované.

Odpovédi na Bourdieho socialni distinkci je Petersonova teorie omnivore versus univore,
ktera nabourava Bourdieho model elite-to-mass. Podle Petersona vy$Si vrstvy konzumuji
mnohem vice kultury a nejsou tolik vyhranéni jednomu nazoru €i zalibé, jak predpoklada
elite-to-mass. Pfechod k vSekonzumerstvi Peterson doklada péti faktory, které stoji

za touto zménou.
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3 SPOTREBA JAKO NASTROJ MANIPULACE

Nasledujici kapitolu jsem rozdélil do tfi ¢asti. V prvni €asti nastinim tfi zpasoby, kterymi
je mozné pohlizet na konzumerismus, v dalSi ¢asti se zabyvam typologiemi spotfebnich
praktik, o kterych mluvi John Holt, a pohnutkami, které nas vedou ke spotiebé.
Témito pohnutkami se zabyva Michael Schudson, ktery se nam snazi pfriblizit, které
vSechny faktory maji vliv na nase rozhodovani pfi nakupovani. Posledni ¢ast je vénovana

kontrakulturni rebélii a jeji kritice.

3.1 Pristupy k reklamé jako nastroji manipulace

Joseph Heath (2001, s. 3-12) uvadi nasledujici tfi pfistupy, kterymi je na reklamu

pohlizeno jako na nastroj, ktery manipuluje s lidmi:

1. ldeologicky pfistup
2. Perfekcionisticky pfistup

3. Liberalni pfistup

3.1.1 Ideologicky pristup

Toto hledisko zpropagoval a dostal do podvédomi Vance Packard v knize The Hidden
Persuaders (Skryti pfesvédCovatelé), kterd vySla vroce 1958 a ktera nasledujicich
padesat let silné ovliviiovala pohled na reklamu a jeji vliv. Podle tohoto hlediska smysl
konzumerismu spociva v tom, Ze lidé utraci hodné penéz za zbozi, které ve skuteCnosti
nepotfebuji, a které jim nepfinasi dlouhodobé&jsi uzitek nebo radost. Na druhou stranu
na propagaci téchto vyrobkl jsou vynakladany nemalé finanéni prostfedky,
které by mohly byt vyuZity spiSe na zdravotnictvi, vzdélani a jiné socialni priority. Pro¢

tedy vlastné délame to, co je iracionalni a nedélame to, co bychom méli? Co nam v tom
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zabranuje? Odpovéd spociva v iracionalité, ktera je obsazena v konzumnim chovani
jako ideologii. Praveé tato ideologie, za pomoci sociologie a psychoanalyzy, ovliviuje nase
spotfebni jednani. Tato teorie uz v soucasnosti neni tak popularni, jako tomu bylo

v nékolika desetiletich po vydani Packardovy knihy (Heath 2001, s. 3-4).

3.1.2 Perfekcionisticky pristup

Podle perfekcionistického hlediska je néco Spatné s naSimi potfebami. Smysl tohoto
pfistupu  spoliva vtvrzeni, Ze naSe potfeby jsou uméle vytvareny.
Zatimco u ideologického hlediska jsme byli za pomoci sociologie a psychologie
pfesvédCovani o nezbytnosti vlastnéni ur€itého produktu, perfekcionisticky pfistup fika,
Ze naSe potfeby a pfani jsou uméle ovliviiovany firmami, které se nesnazi uspokojovat
pouze nase jiz rozvinuté potreby, ale uméle vytvari dalSi potreby, aby tak nasli prostor
pro prodej svych produktld. BEhem konzumniho jednani tedy lidé nejednaji na zakladé
svych vlastnich autentickych pfani, ale na zakladé pfani, ktera jim byla uméle vnucena.
Stim souvisi, Ze lidé nakupovanim nemohou dosahnout uspokojeni, protoze jsou

primarné uspokojovany pravée ty nepravé potfeby (Heath 2001, s. 4-8).

3.1.3 Liberalni pristup

Hlavni aspekt liberainiho pfistupu spociva v tzv. pozi¢nich statcich. Pozi¢ni statek
je takovy druh zbozi, ktery majiteli pfinasi srovnani/porovnani s ostatnimi lidmi. Na rozdil
od predchozich dvou pfistupl, které zminovali jakési nevédomé a neautentické potreby
a zpUsoby spotfebniho chovani, liberalni pfistup je zalozen na druhu Zarlivosti, ktery nas
vede ke spotfebnimu chovani. Vlastnictvi pozi€nich statkli nam upeviiuje nasSi pozici
nebo nas posouva vySe po hierarchickém Zebficku. Timto se dostavame
do zaCarovaného kruhu, protoZe soutéz v pfedhanéni se ve vlastnéni vétSiho mnozZstvi
pozi¢nich statki nemize nikdy skon€it. MiZzeme si pfedstavit dva sousedy, ktefi pracuji
bézny pracovni tyden a oba vlastni bézné osobni automobily. Pokud ale oba budou

pracovat pfes€as, mohou si dovolit silnéjSi a vétsi auto, ale ve srovhani mezi sebou
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na tom budou opét stejné, protoze oba budou mit stejné auto a naopak pfisli o volny ¢as,

ktery mohli vyuzit pfinosnéjSim zplsobem (Heath 2001, s. 8-12).

Myslim si, ze liberalni pfistup z vy$e uvedenych tfi pfistupl nejvice odpovida skute¢nosti
a je nejvice aktualni pro souasnou dobu. Pfi zmince o pozi¢nich statcich si nemohu
nevzpomenout na reklamni tabuli v jednom z hobby marketd, ktera propagovala sekacku

na travu vétou ,fakovou Vas soused jesté nema“.

3.2 Typologie spotiebnich praktik

Co vlastné znamena spotiebovavat? Co konkrétné lidé délaji, kdyz se fekne,
ze konzumuiji? Z ekonomického hlediska jsou produkty svazkem atributd, které pfinaseji
urCité benefity. Ze symbolického hlediska spotfeba vytvafi spojovaci mosty mezi
jednotlivymi konzumenty. Mnohé studie ale Fikaji, Ze spotfebni kultura je mnohem
zpUsobem, odlisnymi spotfebnimi praktikami (Holt 1995, s. 1). Pokud si vzpomeneme
na predchozi ¢ast, to stejné jiz tvrdil i Veblen. Vyzkumem na baseballovém hfisti Douglas
Holt dospél k typologii spotfebnich praktik. Pravé toto misto pro svlj vyzkum si Holt
vybral, protoZze baseball poskytuje Siroké moznosti pozorovani chovani jednotlivych
navstévnikl (spotfebitell) a pomaly prabéh hry umoziuje mnozstvi interakce
mezi navstévniky. Vysledkem dvouletého pozorovani Ctyficeti tfi baseballovych utkani

je teorie Ctyf metafor, ktera obsahuje tyto varianty spotfeby (Holt 1995, s. 2-10) :

1. spotfeba jako zkuSenost
2. spotieba jako integrace
3. spotieba jako klasifikace

4. spotieba jako hra

Spotfeba jako zkuSenost se zamérfuje na zplsoby, jak divaci reaguji na objekt spotfeby
(v Holtové pfipadé baseball). Socialni svét baseballu neni uréen pouze oficialnimi
pravidly hry, ale také Sirokou Skalou zvyklosti, kterymi divaci hru hodnoti a konzumuji.
Svét baseballu poskytuje uc€astnikim intersubjektivné sdileny pohled, ktery aplikuji

na veskeré aspekty hry (Holt 1995, s. 3). To zahrnuje i evaluaci hry a urcitou emoc¢ni
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odpovéd divaka na hru. Divaci hodnoti zpusobem pfirovnavani aktualniho déni ve hre
vuci jejich ocekavanim a normam hry a nasledné emocné reaguji na ve hre vzniklé
situace. Emoce mohou projevovat jak nadSeni ze hry, tak také negativni pocity (Holt
1995, s. 5).

Smyslem metafory spotfeby jako integrace je pfedstava, Ze objekt spotfeby
je konstituénim prvkem identity spotiebitele. Divaci baseballu se tak identifikuji s uréitym
tymem nebo hraem. Pokud se urCity objekt spotfeby stane konstitu¢nim prvkem
subjektu, objekt zasahuje do jeho Zivota nejen béhem napf. konkrétni baseballové hry,
ale projevuje se i sledovanim zapasu v televizi, ¢tenim sportovnich novin nebo diskuzi
s prateli. Identifikace se projevuje i ve zpusobu chovani, mysleni nebo oblékani.
Kromé tohoto asimilacniho hlediska integrace zahrnuje i nasledné produkovani objektu
spotfeby a personalizaci. Personalizace je zpusob, kterym divak pfidava své vlastni
individualni elementy, kterymi si utvrdi svij vztah s objektem (Holt 1995, s. 6-8).
Pokud tuto myslenku identifikace aplikujeme na naSe prostfedi, napadne mé fanousek
fotbalu nebo fanou$ek urcitych hudebnich styld. Pomoci spotfeby urcitych objektl
je mozné vymezit se vlci ostatnim. Totemické symboly sportovniho tymu poskytuji ramec
pro rozliSovani na my versus oni. Tyto socialni vazby jsou vzdy inkluzivni i exkluzivni
(Holt 1995, s. 10).

Termin spotfeba jako hra pouZiva objekt spotieby jako zdroj interakce s ostatnimi.
Tato interpersonalni dimenze vychazi ze schématu spotfebitel-objekt-spotfebitel.
Objekt spotfeby je zde nezbytny, protoze urCuje zplsob interakce mezi spotiebiteli.
Tato dimenze obsahuje i reciproCni charakter spotfeby, ktery pFedpoklada,

Ze se spotiebitelé zabavi navzajem (Holt 1995, s. 9).
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3.3 Informacni prostredi spotrebitele

Nejen naSe vlastni pohnutky, o kterych mluvi Holt, ale stejné tak i reklama je nedilnou

soucasti spotifebni kultury.

Michael Schudson se ve své knize Advertising, The Uneasy Persuasion (Reklama,
nelehké presvédCovani) zabyva prostfedim, ve kterém pfichazi bézny spotfebitel
do styku s informacemi o vyrobku. ProtoZe efektivita reklamy zavisi na mnozZstvi
a zpUsobu podani informaci o produktu, Schudson zkouma vlivy, které pulsobi
na konzumentovo rozhodnuti vyrobek koupit ¢i nekoupit. Jednoduse fe€eno, Schudson

se zabyva tim, co nas presvédci o koupi uréitého vyrobku.

Neni dllezitd pouze reklama samotnd, ale i informace podavané spotfebiteli pomoci
neformalnich kanali a nasledna schopnost vyrobcl na tyto reakce vhodné reagovat.
Pfiklad toho, Ze vyrobci reaguji na informace dostupné spotfebiteli, je mozné najit
napfiklad v tabakovém primyslu. V roce 1952 bylo pouze 1,4 procent vyrobenych cigaret
s filtrem. O Ctyfi roky pozdéji to uz bylo téméF 30 procent a vroce 1979 jiz téméf
92 procent. Duvodem zvySovani mnozstvi cigaret s filtrem byla diskuze o Skodlivosti
cigaret. Aby vyrobci vyhovéli zakaznikovi a nepfidli tak o zisk, zacali vyrabét cigarety,
které nebudou tolik poSkozovat zakaznikovo zdravi. Védomi kufaku o tom, Ze pravidelné
koufeni zplsobuje vazna onemocnéni a smrt, se od roku 1966 do roku 1975 zvySilo
0 20 procent. Vyrobci na to zareagovali marketingem propagujicim cigarety s nizkym
obsahem dehtu. V roce 1970 marketingové vydaje na tento druh cigaret tvofily néco malo

pres 10 procent, ale v roce 1978 to bylo jiz 48 procent (Schudson 1986, s. 116).
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Jak uz z predchoziho odstavce vyplyva, chovani spotfebitele neovliviuje pouze placena
reklama, ale podili se na ném i mnozstvi dalSich faktord. Chovani spotfebitele
je vysledkem intencionalniho (zamérného, cileného) a funkcionalniho (nepfimého,
nahodilého) pusobeni (Schudson 1986, s. 125). Bézny konzument informace
o produktech ziskava ztzv. informacéniho prostfedi. Informacni prostfedi je podle

Schudsona (1986, s. 90) formovano nasledujicimi okruhy:

1. Informace spotiebitele ziskané jeho vlastni zkuSenosti s konkrétnim produktem
nebo produkty jemu podobnymi.
Informace podané ustné od pratel nebo rodiny.
3. Informace z médii, které nejsou placenou reklamou. Nékteré z téchto informaci
jsou vysledkem snahy firem o dobré public relations, ale nékteré z nich jsou
vysledkem nezavislého zkoumani napf. Zurnalistd.
Informace ziskané skrze formalni kanaly jako je napf. spotfebni vychova ve Skole.
Reklamy na konkurencni produkty a také reklamy na nesouvisejici produkty.
Skepticismus spojeny s vérohodnosti reklamniho média.
Skepticismus spojeny s vérohodnosti informacéniho kanalu.

Informace z nereklamnich kanali marketingu.

© ©® N o g &

Cena.

3.3.1 Vlastni informace spotrebitele nebo informace od znamych a
rodiny

Vlastni zkuSenost je v reklamnim primyslu povazovana za kli¢ovy bod. Podle Schudsona
ma vlastni zkuSenost vétsi efekt nez reklamy v médiich, a proto je potieba vénovat velké
usili dobrému jménu znacky (Schudson 1986, s. 95). Pro pfiklad, pro vdané Zeny
predstavuji zkuSenosti vlastniho manzela nebo rodiny celych Sedesat Ctyfi procent,
proC se rozhodnout pro dany vyrobek (Schudson 1986, s. 96). ZkuSenost je zde primarni,
reklama je az sekundarni a jejim smyslem neni zakaznika pfinutit koupit vyrobek,
ale zajistit, aby si zakaznik vyrobek koupil poté, co jej vyzkouSeli jeho pfibuzni a pratele.
S velkym procentem vyrobk(, které kupujeme, mame jiZ né&jaké zkuSenosti.

Pravdépodobné jsme vsSichni v minulosti vyzkouSeli napf. vice znaCek kolovych napoju
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a nekupujeme vyhradné jen jednu znacku bez snahy o vyzkouSeni jinych podobnych
produktd (Schudson 1986, s. 92). Lidé maiji tendenci vénovat pozornost reklamam
na produkty, které oni sami pouzivaji. Maji potfebu ziskat o produktu vice informaci
a obhajit si tak své rozhodnuti, pro¢ si vlastné zvolili pravé tento konkrétni produkt.
Zkusenost spotfebitele mize obcas ale i klamat. Vliv vlastni zkuSenosti nemusi byt vzdy
racionalni, ale je témér vzdy silnym argumentem. Pokud mame pocit, Ze nam od nemoci
pomohl uzivany medikament, pravdépodobné si jej koupime i pfisté, i kdyz ve skuteCnosti
na léCbu nemél az takovy vliv, jak si myslime. Racionalita zde ustupuje nasemu
presvédCeni (Schudson 1986, s. 93).

Silu informaci ziskanych od pratel mizeme dolozit Cetnymi pfiklady pomluv, které mély
za nasledek alesponi doasné snizeni spotfeby daného produktu. Schudson uvadi
povéry, podle kterych do Z2ZvykaCek byly pfidavany pavouci vajiCka, bonbdny,
které explodovaly v ustech a zplsobovaly rakovinu nebo hamburgery, které obsahovaly

rozemleté zZizaly kvuli snaze zvySit mnozstvi proteini (Schudson 1986, s. 94).

3.3.2 Informace z médii (mimo placenou reklamu)

Vyrobky se do médii Casto dostavaji i neplacenou formou. Prvni formou jsou
zpravodajské relace, které informuji napfiklad o zjisténych zavaznych zavadach vyrobku
nebo jejich Skodlivosti. Druhou je kritika filma, divadelnich predstaveni, knih nebo tfeba
restauraci. VSichni si pravdépodobné vzpomeneme na televizni porfad z nedavné
minulosti, kdy byly u nas v televizi podrobovany kritice restaurace a jejich majitelé
a kuchafi nebo na testy porovnavajici vyrobky od nékolika vyrobcu. Stejné tak i recenze
filmd nebo knih jsou C€astym obsahem mnoha Casopisi nebo webovych stranek.
Schudson uvadi, Zze S$patna recenze v New York Times muze zcela znicit hru
na Broadwayi. Naopak dobra recenze muze zvySit prodej knihy o stovky procent
a pochvalné véty zrecenzi byvaji €asto umistovany pfimo na samotny pFebal knihy.
Tretim a poslednim zpusobem, jak dostat produkt do médii je samotna snaha vyrobcl
o PR. Zatimco inzerce znamena pro vyrobce vynalozeni nemalého finanéniho obnosu,
PR pro vyrobce znamena mnohem niz$i naklady. Mimo Uspory penéz, tento zplsob
reklamy pro vyrobce znamena i vétSi duvéryhodnost nez bézna placena inzerce.

Lidé prece jenom jsou Caste¢né imunni vuci reklamé, a proto reklama, ktera se tvafi,
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ze ve skutecnosti reklamou neni, ma vétsi uspéch (Schudson 1986, s. 101).

Dnes stale vice vyuzivanou formou marketingu je tzv. product placement, neboli umisténi
produktu do filmu nebo serialu. Tato forma reklamy saha do roku 1982, kdy Steven
Spielberg nabidnul vyrobci bonbdnl propojit film E.T. s bonbény (Schudson 1986,
s. 102). Otazkou je, zda tato forma reklamy je vzdy u€inna. Osobné si myslim, ze kfiklavé
umisténé reklamy na produkty v nékterych Ceskych seridlech moc dobrou reklamou
nejsou. Pokud si vzpomeneme na Schudsonova slova, Ze reklama ma vétSi uspéch,
pokud vypada, ze vlastné ani reklamou neni, nevhodné umistény vyrobek v serialu a jeho
nadmérné zduraznovani a protlacovani do popredi se tak vlastné stava uplné obycejnou
reklamou, na kterou zakaznik nakonec reaguje méné. Smyslem product placementu
je dle mého nazoru reklama umisténa tak, aby si ji divak v8iml pouze podvédomé

a nezaméroval na ni svou pozornost pfimo, intencionalné.

3.3.3 Informace skrze formalni kanaly

Nejen marketing, ale i Skoly na své Zzaky pulsobi svou spotfebitelskou vychovou.
V matematice si zaci pocitanim slovnich uloh, ve kterych pocitaji mnozstvi ovoce
nakoupeného za urcitou finanéni Castku, osvojuji cenové hladiny zbozi. V zemépise
se uci, které vyrobky jsou typické pro které geografické oblasti. Nékteré pfedméty jsou
vSak jesté vice zaméfeny na spotfebitelské chovani. Studenti se tak uci o nutriCnich

hodnotach, vitaminech nebo o nutnosti vyvazené stravy (Schudson 1986, s. 104).

Spotiebitelskd vychova na Skolach se neomezuje jen na tuto nepfimou propagaci,
ale Casto dochazi k provazani s ur€itou spolecnosti, ktera studentim poskytuje své
vyrobky. Pfikladem je firma Apple, ktera dokazala prosadit dafové zvyhodnéni institucim
pouzivajicim jejich pocitate k edukacnim uc€elim. Jiz vroce 1983 (tedy v pocatcich
pocitacového véku) zaCala firma dodavat své pocitate do témér deviti tisic vzdélavacich
instituci jak ve vefejném, tak v soukromém sektoru (Schudson 1986, s. 105).
Pokud se podivame do Ceského prostfedi, nabizi se nam aktualni debata, do jaké miry

je vhodné provazat vysoké Skolstvi se soukromym sektorem.
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3.3.4 Reklama na jiné produkty

Pointou tohoto bodu je hypotéza, Ze &im vice je potencionalni zakaznik vystaven
reklamé, tim vice se vic&i ni stava imunnim a skeptickym (Schudson 1986, s. 108).
Néco podobného uz Schudson tvrdil v €ast tykajici se ziskavani informaci z médii mimo
placenou reklamu. Prizkum ukazal, ze pro velkou &ast respondenti rozsahla nabidka
znaCek a vyrobkd na trhu je vkoneCném duasledku limitujici, protoze znesnadriuje
moznost orientovat se v Siroké Skale produkth. Zkratka, Siroka nabidka vybéru
je pro zakazniky spiSe limitujici. S velkym mnozstvim produktl je spjata i naroCnost
na dostatek prostoru v reklamnich kanalech. Co se ty€e tisténé reklamy, zde (na rozdil
od televizni reklamy) neexistuje témér zadné omezeni. Reklamy v televiznim vysilani
jsou omezeny nejen délkou dne, ale i pravnimi predpisy regulujicimi mnozstvi vysilané
reklamy. Tlak inzerentl na umisténi reklamy v televiznim vysilani vyustil v sedmdesatych
letech dvacatého stoleti na zkraceni bézného reklamniho spotu zjedné minuty
na polovinu. Nyni tedy muze béhem stejného Casového Useku na recipienty pusobit

dvakrat vice inzerentu, nez tomu bylo dfive (Schudson 1986, s. 107).

3.3.5 Skepticismus spojeny s vérohodnosti reklamniho média a
informaéniho kanalu

RGzna média v lidech vzbuzuji rGznou miru davéry. Pro pfiklad urcité neni tfeba chodit
daleko a kazdého napadne periodikum, kterému je mozné vice véfit a periodikum,
které moc vazné nebereme. Podle vyzkumu citovaného Schudsonem, Sedesat osm
procent respondentl oznacilo reklamu v televizi jako klamavou. Pouze dvanact procent
respondentd uvedlo noviny jako klamavé, sedm procent Casopisy a Sest procent radio.
Podle jiného prazkumu, ktery se zaméfil na mladé lidi ve véku od ¢trnacti do dvaceti péti
let, jsou reklamy v Casopisech vice vérohodné nez reklamy v televizi nebo radiu.
Pro padesat jedna procent respondentd jsou reklamy v televizi obtézujici, zatimco
pouhych tfinact procent jako obtéZujici shledava reklamy v Casopisech (Schudson 1986,
s. 108).

Neni pouze rozdil v davéryhodnosti reklamy u rdznych druhG reklamnich kanald,

ale i vrizné mife divéry vramci jednoho reklamniho kanalu. VétSi uspéch bude mit
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reklama na vyrobek pro mladé umisténa v Casopise pro mladé, nez v Casopise

zabyvajicim se obchodovanim s cennymi papiry (Schudson 1986, s. 109).

3.3.6 Informace z nereklamnich kanalti marketingu

Jak jsme uz zjistili, existuje nékolik zplUsobu, jak svUj produkt propagovat.
Zatimco u zbozi jako jsou zvykacky, parfémy, kosmetika nebo alkohol jde pomérné velké
procento ze zisku na pokryti nakladd spojenych s reklamou, u jinych vyrobku je pouze
minimalni &astka vynakladana na marketingovou podporu, protoZe nékteré vyrobky
reklamu téméF nepotiebuji. Takovym vyrobkem je napfiklad chléb (Schudson 1986,
s. 111).

Nékteré nereklamni strategie propagace produktl jsou v rukou prodejcu. Pro zakazniky
neni dalezita pouze dobra reputace vyrobku, ale i dobra povést konkrétniho obchodu.
Spotfebitel ziska mnoho informaci i z tak jednoduchého faktu, jako je vybér znacek v jeho
oblibeném obchodu (Schudson 1986, s. 112).

3.3.7 Cena

Jednim z nejdulezitéjSich faktoru, které rozhoduji o prodejnosti vyrobku je jeho cena.
| kdyZz stale povazujeme cenu za index kvality, ve skute¢nosti cena obvykle nevypovida
o kvalité vyrobku. Podle ekonomicke teorie je cena vysledkem stfetu nabidky a poptavky.
Pokud je poptavka vysoka, mlze si vyrobce nasadit pomérné vysokou cenu.
Pokud je naopak Sirokda nabidka a uz ne tak moc poptavka, je nutné cenu snizit.
Spotfebitel ma kdispozici pouze omezené mnozstvi finanénich prostfedka.
Pokud je cena vyrobku za hranici moznosti zakaznika, jen téZzko mlze byt pfesvédcen
reklamou nebo jinym druhem informaci (Schudson 1986, s. 112). V praxi to znamena,
Ze mé zadna reklama nemuze presvédCit k nakupu auta za nékolik miliond korun,

zatimco reklama na levnéjsi auto mize mit mnohem vétsi uspéch.

33



3.4 Kritika reklamy jako manipulatora

Z podobného pohledu jako Heath s Potterem zpochybnuji kontrakulturni vliv jako silu,
ktera se snazi Celit spotfebni kultufe, se Michael Schudson diva na svét reklamy.
slabosti skrze jazyk &i dokonce, Ze jejim smyslem je pfesvédiit o bezhlavém nakupovani
nepotfebnych véci. Schudson (1981, s. 3) se snaZi vyvratit nasledujici dva kritické

pfistupy k reklamé:

1. Prvni pfistup se zabyva vztahem mezi zadavatelem reklamy a spotfebitelem
a fika, ze tvarci reklam diky vyzkumu trhu vi, jak se zakazniky manipulovat.
Tato teze vychazi z knihy The Hidden Persuaders (Skryti pfesvédcovatelé, 1958)

Vance Packarda.

2. Druhy pfistup se tyka vztahu mezi spotfiebiteli a jejich materialnimu vlastnictvi.
Tento pfistup tvrdi, Ze reklama vytvafi lidské potreby. Lidské potfeby jsou podle
tohoto hlediska uméle konstruovany. Tato teze vychazi z praci Johna Kennetha
Galbraitha.

Podle Schudsona je Packarduv pfistup zcela mylny a pokud chceme skutec¢né porozumét
reklamé, musime se vzdat pfedpokladd o manipulaci se zakazniky. Packard nebyl
odpurcem reklamy, pfesvédCovani nebo kapitalismu, pfi své analyze reklamy podle
Schudsona pouze udélal chybu. V Packardové knize autor tvrdi, ze ve svété reklamy
se usili nevédomé& povzbudit zakazniky k vétSimu nakupovani produktl potyka
s neobvyklym uspéchem. JednoduSe fecCeno, kazdy znas je manipulovan vice,
nez si uvédomujeme nebo dokazeme pfipustit. Tato pfedstava, ze existuji sily mimo nase
védomi, které kontroluji nejmensi detaily naSich zZivotl je podle Schudsona paranoidni.
Chybu podle Schudsona déla Packard v pfilisném nadhodnocovani vyznamu
marketingovych vyzkum(. Schudson uvadi rozdilné vysledky marketingovych vyzkumdu,
kdy jeden vyzkum tvrdi, Ze lidé se snazi odstranit své télesné pachy, zatimco druhy
vyzkum potvrdil, ze lidé se citi nesvi, pokud smyji nebo pfekryji své télesné pachy.
Vysledkem, na ktery Schudson poukazuje je, Ze vyrobci kosmetiky mohou na jednu

otazku dostat zcela odliSnou odpovéd. Marketingovy vyzkum ¢&ili nema takovy vliv
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a neovliviuje prodej v takovém mnozstvi, jak si Packard mysli. Cilem marketingového
vyzkumu tedy neni manipulovat, ale zkoumat. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit,
co si spotrebitelé vyzaduji a vyrobek pfizplsobit témto pozadavkam. Marketing tedy neni
snaha prodat to, co firma nabizi, ale nabidnout to, co zdkaznik chce. Marketing potfeby
nevyrabi, snazi se je objevit. Podstatou reklamy je jen dokreslit image produktu. U mnoha
produktl spotfebitel nechce jen fyzicky vlastnit urcitou véc, od vyrobku oCekava i jakési
psychické vlastnictvi. PoZzaduje po vyrobku i image nebo urcité tvrzeni, které vypovida
o0 spotrebiteli (Schudson 1981, s. 4-6).

Druhym, dle Schudsona chybnym, predpokladem fungovani marketingu je hypotéza,
podle které vytvafeni potieb je nezbytné pro uspokojeni produkce samotné.
Toto ekonomické hledisko, Cerpajici z Keynese, fika, Ze existuji dva druhy potieb:
absolutni a relativni. Relativni potfeby jsou podle Galbraitha pravé ty, které mohou byt
uméle konstruovany (Schudson 1981, s. 7-9). Jak uz jsme ale zminili u prvniho bodu,
podle Schudsona Zzadné potfeby nejsou uméle vytvafeny a smyslem marketingu neni tyto

pseudo-potieby propagovat.
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3.5 Shrnuti

Pro nahlédnuti na spotfebu jako na nastroj manipulace jsem v této kapitole uved! tfi
pfistupy, které reklamu povaZuji za manipulaéni nastroj ovliviujici nasSe chovani:
ideologicky, perfekcionisticky a liberalni. Podle ideologického pfistupu je nase jednani
ovlivnéno ideologii, ktera za pomoci sociologie a psychologie ovliviiuje naSe spotfebni
jednani. NaSe pfani jsou, podle ideologického pfistupu, uméle korigovany.
Podstata perfekcionistického pfistupu spocCiva ve vytvafeni umélych potieb firmami,
které potfebuji najit trh pro své vyrobky. Hlavnim aspektem liberalniho statku jsou poziéni
statky. Pozi¢ni statek je takovy druh zbozi, ktery svému maijiteli upevni misto
v hierarchické struktufe spole¢nosti nebo mu zajisti misto na vySSim stupni
ve spoleCnosti. Stim je spojen kolobéh, kdy se jednotlivci navzajem snazi dohnat

a pfedehnat ve vlastnictvi pozi¢nich statku.

V Casti vénované typologii spotfebnich praktik jsem d&erpal z Douglase Holta,
ktery na zakladé dlouholetého pozorovani baseballovych zapas( vytvofil ¢tyfi metafory,

které odrazi Ctyfi varianty spotfeby: spotfeba jako zkuSenost, integrace, klasifikace, hra.

Dalsi ¢ast jsem zaméfil na to, co nas vlastné presvédCuje a koupi urc€itého vyrobku.
Nejen placena reklama v médiich, ale i dal$i vlivy plsobi na nase rozhodnuti, kterému
vyrobku dame piednost. Podle Schudsona nas ovliviuji i nase predeslé zkuSenosti
s produktem, zkuSenosti pratel, informace z médii, které v3ak nejsou placenou reklamou,

cena produktu a dalSi faktory.
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4 SPOTREBA JAKO NASTROJ KULTURNI HEGEMONIE

Pro odleh&eni tématu si vyplj¢im ukazku ze seridlu Simpsonovi, kterou ve své knize
pouzil i Mark Paterson (2006, s. 58), a ktera je trochu nadnesenym pfikladem toho, jak
nadnarodni korporace pronikaji stale vice do naseho zivota. Po vzoru svého kamarada
Millhouse se Bart rozhodnul nechat si pichnout nausnici do ucha. Bart nemohl zlstat
pozadu za timto trendem, ktery mu pfinese obdiv jeho vrstevniki. Na obrazovce se
objevuje scéna Barta jdouciho nakupnim stfediskem. Bart prochazi kolem jednoho
Starbucksu za druhym, nasledné kolem obchodu v rekonstrukci s napisem Brzy
otevirame: Starbucks. Jakmile kone¢né& dojde do toho spravného obchodu, fekne mu
majitel: ,Jdeme rychle na to, za chvilku se z tohoto mista stane Starbucks.“V dalSi scéné

Bart odchazi s propichnutym uchem a v ruce si drzi kelimek s kdvou od Starbucksu.

4.1 Spotreba jako jediny cil

Vypada to, Ze po prfevratu vroce 1989 existenci Ceského ob&ana zahltit jediny sen.
Timto snem je dostihnout spotfebu zapadu. V dobé, ktera u nas uplynula od zmény
ekonomického a politického systému se u nas zrodily zvlastni a ekologicky riskantni

lidské postoje a aktivity. Symbolem blahobytu se stal automobil (Librova 1994, s. 89).

Jak uvadi Keller, podle Ericha Fromma se vyvinul novy druh: homo consumens.
Lidé sami sebe posuzuji pfedev8im v zavislosti na tom, jakymi spotfebnimi statky
se dokazali obklopit. Mentalita homo consumens je nuti, aby konzumovali stale vice,
protoZze to, co uz dokazali spotfebovat, je stale méné uspokojuje. Pomijivé uzivani
konzumnich statkd a jejich rychla sména za nové statky vytvofila bezvychodny kolobéh
spotfeby (Keller 1995, s. 35).

Erazim Kohak pojem konzumerismus pouziva jako oznaeni pfedstavy, Zze smyslem
lidské existence je spotfebovavat, a Zze smyslem spole€nosti je umoznit stalé stupriovani
spotfeby, kterou se udajné vyresi vSechny problémy jak osobniho ziti, tak spoleCenského
souziti. Pravé tento konzumerismus podle Kohaka oznaCujeme jako pokrok

a podfizujeme mu vSe ostatni. Chamtivost, sobectvi a kratkodobé stupriovani spotfeby
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neslouzi zajmam cEloveéka, ale jen kratkodobym zajmum vyrobcu a prodejcu. A to za cenu
snizovani zivotaschopnosti nasi planety, na které je nas veSkery zivot zcela zavisly.
Nas souc€asny problém je, ze svoji spoleCnost zakladame na pfibéhu o konzumerismu,
pravé stale vySSi osobni spotfeba je smyslem kazdého jednotlivého Zivota.
Konzumni pfibéh je nenasytny (Kohak 2006, s. 79-80). Keller ale uvadi, Ze ritual
blahobytu, kdy vyrabime véci na jedno pouZiti, neni modernim vydobytkem naSi
spoleCnosti, ale kmene Kwakiutll dfive Zzijicich na jiznim pacifickém pobfezi Kanady.
Tento kmen jednou ro¢né pofadal slavnosti zvané potlach, b&éhem kterych spotfebovali
a znehodnotili, co se dalo. Sekerami rozbijeli nikdy nepouzité kanoe, do ohné vylivali ole;.
Pozvani sousedé na tuto zbyteCnou spotfebu reagovali jesdté vétsi spotfebou.
Kdo dokazal zni€it vice majetku, ziskaval vid&i postaveni pro nadchazejici obdobi (Keller
1997, s. 106-107). Podle Kellera Ize konzum chapat jako preferenci materialnich statk
pfed nematerialnimi druhofadymi hodnotami. Konzum nepfipousti spokojit se s urovni
spotfeby predchozi generace, ale pfedpoklada neustaly rast stale odvozenéjSich potreb
(Keller 1997, s. 47). Kohak vychazi z Ala Gorea, ktery tvrdi, Ze problém
neni v jednotlivych lidech, ale v celé struktufe civilizace, ktera nas formuje. Nestaci tedy
meénit lidi, je potfeba ménit pravidla souziti a odménovat to, co vede k dlouhodobé
udrzitelnosti a zabranovat tomu, co nici trvalou udrzitelnost Zivota a jeji predpoklady.
Je tedy potfeba preferovat danové zvyhodnéni recyklace pfed uzivanim novych zdroja
nebo zvyhodnéni hromadné kolejové dopravy pfed individualnim automobilismem.
Je nezbytné vytvofit civilizani strukturu, ktera by podporovala vse, co je v lidech zdravé
a zabrarfovala tomu, ¢im lidé sami sebe ni¢i (Kohak 2006, s. 81). Konzumerismus neni
soucet individualnich chamtivosti, ale je to naSe sdilena pfedstava, Ze smyslem Zivota
je ziskat a mit. Smyslem neni maximalizace zisku a smyslem spole¢nosti neni umoznit

vvvvvvvv

a o to je tfeba usilovat za kazdou cenu. Vychodiskem ztéto situace je dobrovolna
skromnost neboli antisnobismus — zahodnéjsi je to, co je méné nakladné, méné narocné
a co méné zatézuje lidskou pospolitost a pfirodu. V protikladu zde tedy stoji pozadavek

na maximalizaci proti poZzadavku vazit si malého mnozstvi (Kohak 2006, s. 82-83).

Komercionalizace je, jak piSe Keller, v nasi spole€nosti jednim z hlavnich kli¢u
k prosperité. Prosperita sice nevypovida o stupni Stésti & spokojenosti, spiSe odpovida
o stupni obchodovatelnosti, kterého bylo dosazeno. Cim vice zboZi je k dispozici

na prodej, tim vétSiho stupné prosperity bylo dosazeno. Komercializace neni dosazeno
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pouze maximalizovanim statk( k prodeji, i vSe ostatni musi byt zménéno v plsobivy
nastroj, ktery prodejné statky dokaze uspésné prodat. Dobfe na odbyt jde matefska laska
nebo starost o zdravi. Pfi vhodném naaranzovani je mozné prodat cokoliv (Keller 1997,
S. 44-45). Pravou rukou komercionalizace je globalizace. Spoustu vyrobk(, které jesté
nedavno nikomu nechybély, dnes nutné potfebuje mnoho lidi. Televizni vysilani je dnes
mozné sledovat i v nejzapadlejSich Castech svéta, takze i indi¢ti vesni¢ané, ktefi
az donedavna zili tradi€nim zpdsobem, dnes maji moznost vidét, po €em vSem je mozné

touZit. Podporuje globalizace spiSe svobodu nebo nezavislost? (Keller 1997, s. 39)

4.2 Spolecénost nevolnosti

Co mé na kritice spotfebni kultury jako kulturni hegemonie zaujalo je, ze velmi €asto je
ostfe kritizovana cela soucasna spole¢nost. Neni kritizovana pouze samotna spotiebni
kultura, popfipadé vlivy, které za spotfebou stoji, ale podle vétSiny autorli se cela
souCasna spoleCnost dostala do slepé ulicky. Neni tedy S$patné jen to, ze
spotfebovavame zbyte€né moc, je Spatna cela spolecnost. Vaclav Bélohradsky nasi
soucasnou postindustrialni (postmoderni, chcete-li) nazyva spole€nosti nevolnosti. Pocit
nevolnosti je podle n&j vdeobklopuijici a vSudypfitomny. Mame vic nez dostatek informaci,
jidla, odpadkd, lidi, obald, knih, znakd, politickych programu nebo tfeba nabidek na
finanéni pajCky. Existuje ale néjaka hranice, za niz uz nelze véci tohoto svéta vyuzivat a
konzumovat, ale jen uctivat? Podle Bélohradského zatim nevime, kde pfesné tato mez
stoji (Bélohradsky 2009, s. 13). Vstoupili jsme do epochy, ve které bez rychlého rustu
schopnosti Cist tvar€im zpusobem nelze prezit jako lidské, jazykem ustavené,
spole€enstvi (Bélohradsky 2009, s. 56).

Masova vina, ktera postupné zbavila obsahu a podstaty veskeré instituce, hodnoty a cile,
proménila spoleCnost na organ zbaveny pavodniho uUcelu. Prazdnota se rozSifila
do vSech oblasti a absolutni a nedotknutelné principy pFestaly fungovat. VSichni jsme
v né prestali véfit a nikdo uz do nich nevkladame zadné nadéje (Lipovetsky 2008, s. 56).
Spole¢nost transformovala hédonismus, ktery byl pfed sto lety vysadou pouze
omezeného poc¢tu umélcl, a ten se dnes vlivem masové spotieby stal ustfedni hodnotou
nasi spolednosti (Lipovetsky 2008, s. 165). Clovék v dneéni spoleénosti a veskery vefejny

prostor je obsazen agresivnim molochem bavi¢ského primysiu (srov. Bélohradsky 2009,
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s. 14). Bavi¢sky moloch vytlagil pavodni smysl kultury a misto néj nastolil pouhé kulturni

udalosti, které maji své manazery, sponzory a loga (Bélohradsky 2009, s. 13-14).

Co se tyCe loga, odbodim a navazu praci Naomi Kleinové, ktera uvadi, ze pfiblizné
od konce Ctyficatych let se logo stalo vic nez jen maskotem, reklamnim sloganem
nebo jen pouhym obrazkem na obalu vyrobku, ale zacdala se preferovat znackova
identita. Kazda firma zacala hledat podstatu své znacky a ptat se, co znacka znamena
pro kulturu a Zivot ¢lovéka. Firmy se prestali soustfedit na vyrobu produktd a zaméfili
se na tvorbu znacky. MySleni se otocilo. To, co spotfebitel zacal kupovat uz nebyl jen
produkt, byla to znaCka. Nejvétsi zlom v chapani znaCky ale pfiSel az v roce 1998,
kdy Philip Morris koupil spole¢nost Kraft za 12,6 miliardy dolar(, coz podle odhadu je asi
Sestkrat vys3i cena, nez je skute€na hodnota této firmy. Tuto cenu vytvofilo samotné
slovo Kraft a naklady na reklamu této znacky. Naklady na reklamu tak definitivné pfestali
byt povazovany za pouhou soucast vydaju na obchodni strategii, ale staly se investici

do zcela realného zhodnoceni celého podniku (Kleinova 2005, s. 7).
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4.3 Teorie masového vkusu

Teorie masového vkusu se zaméfuje na masovou kulturu a snazi se vysvétlit uspéch
masové kultury. Nejprve je vSak potifeba vysvétlit pojem masa. Pojem masa neoznaduje
zadny konkrétni dav lidi, ale predstavuje souhrn vSech moznych davl. Pravé z toho
vychazi, Ze pojem masa nepfedstavuje nic realného, ale je pouze velmi abstraktnim
pojmem. K pojmu masa je podle Zahradky (2009, s. 56-70) obvykle pfistupovano

ze dvou UhlG pohledu: konzervativniho a marxistického.

1. Konzervativni pohled

Mezi intelektudly zastavajici konzervativni pfistup patfi Mathew Arnold, Frank

Raymond Leavis, José Ortega y Gasset nebo Ernest van den Haag.

Pfedstavitelé tohoto proudu vnimaji masovou kulturu jako ohroZeni socialniho
a kulturniho fadu. Masa vtomto pojeti je povazovana jako jednotvarny
a nerozliseny celek, jeho prestavitelem je primérny Clovék.
PFiznivci konzervativniho pohledu nepouzivaji pojem masy jako deskriptivni
pojem, ale pouzivaiji jej spiSe ke zdlraznéni jejich kulturni a socialni nadfazenosti.
Pojem masa je vtomto pojeti vniman pejorativné. Nizka estetickd hodnota
masoveé kultury je disledkem nekultivovanosti recipientd masové kultury, tedy
nizsich spoleCenskych tfid (Zahradka 2009, s. 58-64).

2. Levicovy (marxisticky orientovany) pohled

Zastanci levicového proudu jsou Theodor Adorno, Max Horkheimer,

Leo Loewenthal, Herbert Marcuse, Dwight Macdonald nebo Clement Greenberg.

Z tohoto Uhlu pohledu pFedstavuje masa a masova kultura oporu stavajiciho
kapitalistického systému. Tedy pravy opak nez jak ji vnimaji konzervativci.
Na masu je pohlizeno jako na pasivni a konformni pracuijici tfidu, ktera pod vlivem
masové kultury ztratila zajem o politicky zZivot a misto toho se, pomoci popularni
kultury pro masy, vénuje uspokojovani faleSnych, neautentickych potreb.
Pravé potfeby, jako je touha po svobodé, spravedinosti, socialni rovnosti

nebo nezavislém a kritickém mysleni, jsou pomoci vytvoreni faleSnych potfeb
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odsunuty az na druhou kolej. Zde nizka estetickd hodnota masové popularni
kultury spociva v tom, Zze masova kultura slouzi jako mocensky nastroj v rukach
vySSi tfidy na ovladnuti spoleCensky nize postavené tfidy. Depolitizovana masa

nemuze naplnit marxisticky cil, tedy svou revoluéni ulohu.

Ma-li se vyrobek stat predmétem masové spotieby, pak musi byt zaméfen na néco, co je
spoleéného pro co nejvétsi mnozstvi potencialnich spotfebiteld. Tento spolecny
jmenovatel je oznaCovan jako masovy vkus a vyrobci se snazi najit co nejpresnéjsi
prinik, ktery prochazi co nejvétsim mnozstvi lidi, ve snaze o co nejvétsi prodejnost
vyrobku, popfipadé co nejvétsi oblibenost uméleckého dila. Kli¢em k co nejvétsi
Tato hypotéza je vSak pomérné lehce napadnutelna, a proto se hovofi o pfizplisobeni se
primérnému vkusu. Zatimco nejniz8i Uroven vkusu muize byt ve skuteCnosti zalezitosti
minority, argument primeérného vkusu se opira o poznatek, ze nejvysSi prodejnosti
je mozné dosahnout pfizpasobenim se vkusu primérného &lovéka. Popularni masova
kultura musi byt nevyhranéna a neosobni, protoZe jen tak je mozné zaujmout co nejvétsi
mnozstvi zakaznikd (Zahradka 2009, s. 52-56).
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4.4 Kontrakulturni rebélie

4.4.1 Narod rebell

Joseph Heath a Andrew Potter se ve své knize Nation of Rebels (Narod rebelll) zabyvaiji
vlivem tzv. kontrakulturnich rebelt (nebo také kulturni sabotéfi podle Kleinové)
na spotfebni kulturu. Z pohledu kontrakulturnich rebell predstavuje konzumerismus
konformitu. Tito rebelové se snazi uniknout masové kultufe a vytvofit si svou vlastni
komunitu, subkulturu, ktera bude nezavisla na hlavnim proudu konzumerismu. V této
situaci nastava boj, kdy na jednu stranu se subkultura snazi obratit od popularni masové
kultury, na druhou stranu se ale opét masova popularni kultura snazi nové vzniklou
subkulturu absorbovat a prevratit ji zpét na hlavni proud konzumerismu. Z tohoto ddvodu
jsou snahy kontrakulturnich rebeld pfirovhavany kboji s vétrnymi  mlyny.
Usili kontrakulturnich rebell je tak nejen zbyteéné, ale pravé naopak poméaha udrzovat

popularni masovou kulturu v chodu (Heath 2001, s. 2).

Heath s Potterem stoji za nazorem, ze idea kontrakultury je zalozena na chybé.
Kontrakulturni rebélie je pro né pseudo-rebélii. Rebélie pouze slouzi rebelim k zabavé
(Heath, Potter 2004, s. 65). Pro€ vlastné potfebujeme pravidla, ktera kontrakulturni
rebelové odmitaji? Heath Cerpa z Rousseaua, ktery tvrdil, Ze pfestoze se Clovék narodi
jako svobodny, vdude je svazan fetézy. Retézy nerozumi jen zéakony, ale i neformalni
spoleCenské normy a ujednani, které fidi kazdou minutu naseho Zivota. NezaleZi,
zda jdeme po ulici, jedeme v autobuse nebo s nékym konverzujeme, naSe interakce
v socialnim prostfedi je neustale silné strukturovana. Tato pravidla uréuji, co si mizeme
dovolit v urcitych situacich a co ne, spada sem schopnost rozeznat témata vhodna
k diskuzi nebo tfeba jaka gesta jsou od nas o€ekavana. Rousseau nepochyboval,
Ze urcita pravidla musi existovat. Otazka, kterou se Rousseau zabyval, je jak je mozné
tato pravidla legitimizovat. Naproti tomu kontrakulturni rebelové tvrdi, Ze nic tato pravidla
nemuze legitimizovat a to je pravé ten dlvod, pro¢ se Heath s Potterem stavi na stranu
spotfebni kultury a odmitaji jeji kritiku (Heath, Potter 2004, s. 68).

Kofeny kontrakultury Heath s Potterem vidi v transcendentalistickém  hnuti,
jehoz nejvyznamné;jSimi pfedstaviteli jsou Henry David Thoreau a Ralph Waldo Emerson.

Transcendentalistické hnuti bylo zaloZzeno na vife v jakousi nadpfirozenou silu pfirody
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nebo na preferenci vSeho pfirodniho na ukor kulturniho (Heath, Potter 2004, s. 69).
V praci téchto autorll Ize nalézt snahu o odmitnuti spole¢nosti a prfedevsim politického
systému. Vzdyt pravé Thoreau ve své stati ObCanska neposlusnost nabada k vypovézeni
poslusnosti, pokud vlada jedna v rozporu s osobnim pfesvéd€enim jedince. Thoreau

dokonce zménil motto ,nejleps$i viada je ta, ktera viadne co nejméné“ na ,nejlepsi viada

je ta, ktera neviadne vibec” (srov. Thoreau 1993, s. 1).

Heath s Potterem vidi kontrakulturu jako béznou soucast spoleCnosti. Postoj proti
mainstreamové spole€nosti je pravodnim jevem spolecnosti a nutné neznamena néjaké
ohroZeni sou€asného stavu spole€nosti. Jiz v dobach romantismu je béZznym jevem
odmitnuti stavajiciho fadu. Pfikladem muze byt Giacomo Puccini a jeho opera Bohéma
oslavujici bohémsky zpusob zivota (Heath, Potter 2004, s. 16). Ani anarchisté
devatenactého stoleti nestali v protikladu ke spole¢enskému fadu. V mnoha pfipadech
vubec neusilovali o svrhnuti statu. JednoduSe se jen stavéli proti natlaku spoleCenského
fadu a militarismu pfitomného v moderni Evropé. Bakunin, rusky anarchista a ideolog
anarchismu, nevolal po ni€¢em radikaln&jsim, nez byl svobodny federalismus jako narodni
uspofadani. Bakunin se tak stal prvnim, kdo se angaZoval za vytvofeni tzv.
~Spojenych statl Evropskych®. Heath s Potterem se snazi poukazat na to, Ze ona udajna
radikalni revolta neni zdaleka tak vaznym narudenim chodu spole¢nosti, jak ji nékdy lidé
vnimaji, ale je béznou a neSkodnou soucasti spolec¢nosti (Heath, Potter 2004, s. 18).
Podstatou kontrakultury zde neni osvobodit utlaCované tfidy nebo zni€it systém,
ktery vrhnul lid do chudoby. Smyslem kontrakultury je uniknout konformité. A cestou
k tomuto uniku zkonformity je postaveni se proti spoleCnosti jako celku.
Pro kontrakulturni rebely je tedy primarni stat se nonkonformnimi vi&i spoleCenskému
fadu (Heath, Potter 2004, s. 31). Prvni generace hippies délala vSe pro to, aby narusila
tzv. dress-code’ vétdinové spolednosti. Muzi si nechali narlist dlouhé vilasy a vousy,
odmitli nosit obleky a kravaty. Zeny oblékly minisukné a odhodili podprsenky, prestali
se li¢it atd. Nedlouho poté se pravé tyto prvky staly pfredmétem reklamy v modnich
magazinech a zacaly se spole€né& s mirovym symbolem hippies objevovat ve vykladech
modnich butikl. Kontrakultura se stala hlavnim moédnim proudem. Jako odpovéd
na hippies vznikl punk a opét rebelska méda punkového hnuti se stala prodejnim artiklem

londynskych butikd. To stejné mizeme pozorovat pozdéji i u hip hopu a i v souasnosti

! Pojem obsahujici psana & nepsana pravidla tykajici se obleéeni, pro pfesnost ale ponechavam
puvodni anglicky vyraz.
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jsou obchody pIné mody Cerpajici z punkové nebo hip hopové subkultury.
Heath s Potterem tak vyvraci Marxovu teorii tfid vedouci k revoluci a nastoleni lepsi
spolecnosti, nevidi v kontrakultufe ten revoluéni potencial, ale vidi ji jako sou€ast udrzeni
spoleCenského fadu. Podle nich prosté jedno obdobi plynule navazuje na druhé.
Rebelové kontrakultury véfi, Ze to co délaji, je radikalni zménou spoleénosti. Svou rebélii
berou jako potencionalni hrozbu pro kapitalismus. Navzdory jejich radikalismu,
nezanechali po sobé vSak téméf Zzadnou zménu. Neuvédomuiji si totiz, Ze jejich vymezeni
se vlCi vétSinové spoleCnosti bylo mainstreamem obraceno o stoosmdesat stupnd
(Heath, Potter, s. 34). Kontrakultura neni nebezpeéna, protoZe svou revoluci nevytvari
v oblasti politiky, ale pouze v oblasti Zivotniho stylu (Frank 1997, s. 15). Jednim
z nejviditelnéjSich pfFipadu, kdy byla puvodné alternativni ikona pfeménéna v masové
popularni ikonu, je Kurt Cobain, frontman kapely Nirvana, oznaCovany jako obét
kontrakultury. Zatimco on sam o sobé pfemyslel jako o punk-rockerovi, manazefi stojici
za jeho zady prodali miliony jeho desek a udélali z néj ikonu pop music, ktera i dnes, vice
nez patnact let po jeho smrti, je dobrym prodejnim artiklem. Stacilo, aby samolepka
.hardcore® byla vyménéna za méné radikalni a pro vétSinovou spolecnost pfijatelngjsi
,grunge“ (Heath, Potter, s. 14). Pfipomerime si, co o teorii napodoby fika Simmel. Smysl|
mody spociva v tom, ze je pfistupna pouze pro urcitou skupinu, zatimco celek je teprve
na cesté k ni. Jakmile zatnou modu praktikovat vSichni, ztrati svlj status odliSnosti

a moda se prestava oznacovat jako méda (Simmel 2006, s. 110).

Stejny pohled na model napodoby ma i Pierre Bourdieu, ktery ve svém pojednani
0 spoleCenském a symbolickém prostoru tvrdi, Ze kdyz se plvodné néjaka aristokraticka
praktika zacne byt stale vice oblibena mezi méstany, maloméstaky nebo v lidovych
vrstvach, stava se, Ze ji aristokracie opusti a naopak né&jakou pavodné lidovou praktickou
¢innost maze prevzit Slechta. Jako pfiklad Bourdeiu uvadi box, ktery byl v devatenactém

stoleti oblibenym sportem Slechty (Bourdieu 1998, s. 12).

Tato napodoba ale nemusi byt vzdy stoprocentni a bezchybnym odrazem puvodni
kultury. Jak uvadi Peterson, stfedni tfida se snazi zvyky vySSi tfidy napodobit
bez nutnych znalosti nebo bez dostatku Casu a penéz potfebnych ke stoprocentni
napodobé jednani vysSi tfidy. Vysledkem toho je, ze pro stfedni tfidu vznikaji
zjednodusené a predpfipravené verze. Nezalezi, zda se jedna o hudbu, literaturu
nebo obleceni, tato nedokonald napodoba se muze objevit v jakémkoliv segmentu

kultury, ktera se stala pfedmétem napodoby (Peterson 1992, s. 245).
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Na Heatha s Potterem navazuje i Naomi Kleinova, kterou je sice obvykle mozné zaradit
spiSe do kategorie kritické ke spotfebni kultufe, zmifiuje se vS8ak i kriticky k tzv.
kontrakulturni rebélii. Kleinova piSe o rebélii naruby a uvadi pfiklad, kdy se kontrakulturni

rebélie stala oby€ejnou masovou kulturou.

V radikalngjsi €asti spektra kulturniho sabotérstvi se sice zformovaly decentralizované
anarchistické medialni kolektivy, které bojuji proti pfemife reklamy ve vefejném prostoru
a mainstreamu vSeobecné, a ktefi své utoky kombinuji s vydavanim casopisu
nebo provozovanim piratskych radii. Kleinova ale mluvi o pohlceni nékterych téchto
skupin mainstreamovou spolecnosti, kdy se rebélie otoCila o stoosmdesat stupnud a stala
se pouhym koleCkem v mainstreamové kultufe. Jako pfiklad uvadi znamy cCasopis
Adbusters, ktery mél byt zakladnou kulturniho sabotérstvi, ale postupem Casu se z néj
stal oby&ejny reklamni letak pro nakup potfeb k neutralizaci reklamy. Z Adbusters
se prosté stala jen dalSi znacka. Kleinova tak potvrzuje, Ze kulturni sabotérstvi nema
potencial zastavit spotfebni spoleénost, ale je spiSe jen dalSim atributem,
ktefi se obchodnici snazi ve stale vétsi mife vyuzit. Sabotovani reklamy predstavuje
spiSe mddni vystielek nez skute¢nou smysluplnou kritiku. U Kleinové najdeme i stejny
vybér styld subkultury, které se podle Heatha s Potterem staly mainstreamem.
Kleinova piSe, Ze kulturni sabotérstvi ma diky kombinaci hiphopového postoje
a punkového vzdoru vuci autoritdm obrovsky prodejni potencial. To, co puvodné vzniklo
jako metoda drzého nesouhlasu s reklamou, zacalo spi§ pusobit jako ddkaz toho,

Ze jsme reklamami dokonale kolonizovani (Kleinova 2009, s. 283-292).

Co se tyCe Casopisu Adbusters, Heath uvadi, Ze podobné jako Kleinova na né&j pohlizi
i Kalle Lasn, samotny zakladatel Adbusters, ktery fekl, Ze zabrafiovani reklam v jejich
poselstvi nebo prevraceni tohoto poselstvi naruby se pro nadi dobu stane tak typickym,
jako byla oblanska prava pro Sedesatda léta, feminismus pro sedmdesata léta

a ekologicky aktivismus pro osmdesata léta (Heath 2001, s. 1).

Nesouhlas s pravidly trhu, ktery znevyhodrioval producenty, vyustil ve vznik fair trade
produktl, které predstavovaly skute¢nou alternativu béznych vyrobk(. Fair trade se stalo
jakymsi hnutim, dalo by se fici az kontrakulturni rebélii. Ale i fair trade bylo pohlceno,
jeho principy sice stale zlstaly, ale dnes fair trade vyrobky produkuji i ti vyrobci,
na zakladé boje proti jejich trznim praktikdm puvodné vzniklo. V sou€asnosti mnoho

velkych vyrobcl nabizi fair trade vyrobky, a i Nestlé — nejvétSi potravinarska korporace
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na svété — se loga fair trade chopila a profituje na ném (Ransom 2011, s. 7). Tuto situaci

muzeme dnes vidét v kterémkoliv vétSim fetézci s potravinami i u nas.

4.4.2 Kontrakulturni rebélie a homogenizace

Heath s Potterem podrobuji kritice i ¢asty nazor kontrakulturnich rebell, podle kterého
je s masovou spotfebni kulturou spjata nutna homogenizace veSkerého zbozi a vyrobk.
Zatimco kontrakulturni rebelové Ffikaji, ze kapitalismus tihne k homogenizaéni tendenci,
Heath s Potterem dokazuji opak a tvrdi, Ze vétSina kritiky sméfované k bydleni
na americkém  pfedmésti je vzdalena od reality moderniho  pFedmésti.
Americka pfedmésti podle nich nejsou stovky stejnych domd srovnanych v fadé jeden
vedle druhého. Odmitaji homogenizaci bydleni pravé na zakladé zkuSenosti se stavbou
jednoho z téchto domd na proslulém americkém predmésti Levittown, které se stalo
jakymsi prototypem tohoto druhu bydleni. Tvrdi, ze zakaznik od stavebni firmy dostane
rozsahlou nabidku s moznosti vybéru nejmensSich detaild. Kromé samoziejmosti,
jako je rozméru domu, pocet poschodi nebo stavebni material, je mozné specifikovat
kazdou mali¢kost. Tato nabidka variability dosahuje az nékolika tisici polozek,
mezi kterymi se zadkaznik mize rozhodovat. Aby se zabranilo tomu, ze budete mit stejny
ddm jako Vas$ soused, je nutné nejdfive specifikovat své pozadavky na dum a az teprve
potom si mulzete vybrat misto pro sv(j dum s ohledem na jiz stojici okolni domy
(Heath, Potter 2004, s. 224).

Sam William Levitt k tomu fika: “Zatimco v Detroitu auta jedou po pasu a pracovnici stoji
na svych mistech, my jsme tuto situaci obratili a nasi pracovnici se pohybuji z mista
na misto a délaji ty stejné ukony, zatimco domy stoji na svych mistech. Pokud vim, nikdo

pfed nami tohle nevymyslel” (Penez-Pena 1994).

Co je tedy vlastné Spatné na homogenizaci? George Ritzer, ke kterému se dostaneme
v dalSi ¢asti, by odpovédél, Ze homogenizace je iracionalnim efektem dneSniho svéta.
V globalnim méfitku nas ¢ekd méné diverzniho a vice davérné znamého (Ritzer 2000,
s. 135). Pokud si lidé dobrovolné vyberou Zit ve stejnych domech, nosit stejné obleceni
nebo se podilet na stejnych aktivitach, kdo jsou ti, co je za to kritizuji? Pokud masova

produkce umozriuje jednotlivedm dosahnout na statky, které by si jinam nemohli dovolit,
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je nesmysliné zakazovat jim je pouze na zakladé nasich vlastnich estetickych predsudku.
Pokud by si lidé méli vybrat mezi snizenim stupné homogenity za cenu zvySeni své

vlastni chudoby, preferovali by radéji vétSi miru homogenity s vlastnictvim vétsiho
mnozstvi statkd (Heath, Potter 2004, s. 227).
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4.5 Mcdonaldizace spoleénosti

Prestoze Ritzerlv termin mcdonaldizace nevidim jako nutné kriticky, fadim je do této
Casti prace, ve které prezentuji nazory kritizujici spotfebni kulturu. Ritzer sice na pojem
mcdonaldizace pohlizi spiSe z pejorativniho Uhlu pohledu, na druhou stranu ale sam
pfiznava, Ze pokud by mcdonaldizace byla skutecné tak Spatna, nebyla by moZzZna
tak rozsahla expanze téchto systému do celého svéta a do stale vétsi ¢asti naSich zivota.
(Ritzer 2000, s. 16) Nejednoznacny pohled na tento pojem najdeme i u Jana Kellera,
ktery tvrdi, ze ,mcdonaldizace Cini zivot rychlejSim a technicky lépe zvladnutelnym, aniz
by to nutné mélo kladny dopad na vnitini smysl provadénych aktivit” (srov. Keller 1997,
s.60). Cini tedy mcdonaldizace svét lépe zvladnutelnym nebo nema kladny dopad
na na$ svét a naSe aktivity? Pfed Ctenim nasledujici Casti také povazuji za dllezité
upozornit, Zze Ritzer mcdonaldizaci nepovazuje jako kritiku jednoho konkrétniho fetézce
rychlého obcerstveni nebo systému rychlého stravovani jako celku, ale pojima

ji véeobecné deskriptivné jako systém organizace mnoha aspektu naseho zivota.

V dobé, kdy se slovo globalizace zacalo sklofovat vice nez &asto, pfisel George Ritzer
s terminem mcdonaldizace. Ve zkratce je tento termin mozné definovat jako proces,
kdy principy fastfoodovych restauraci dominuji stale vétSimu a vétSimu mnozstvi sektor(
nejen americké spolecnosti, ale i celému svétu (Ritzer 2000, s. 1). Mcdonaldizace
nepfinasi nic nového, pouze kulminuje veSkeré racionalizaCni procesy, které byly
vynalezeny béhem 20. stoleti. Ritzer vychazi z Maxe Webera a jeho teorie racionalizace
a vytvofil kritickou analyzu dusledkl zmén v socialni struktufe (Ritzer 2000, s. 37).
Jak ukazal nejen Ritzer, ale i mnozi dalSi autofi na néj navazujici, tento termin Ize kromé
restauraCnich zafizeni aplikovat napfiklad i na S$kolstvi, zdravotnictvi, volnodasové
aktivity, politiku, rodinu a vice méné veSkeré sektory nasi soudobé spole€nosti.
Mcdonaldizace se ukazala jako neuprosny proces zasahujici veSkeré instituce po celém
svété (Ritzer 2000, s. 2) Na praktiky, které zcela rutinné provozuje McDonald’s, mizeme
pohlizet jako na fungovani nerealistického primyslu. lluze jsou lehce zamérnovany
za skute¢nost. Mcdonaldizované systémy jsou proménény v zabavni parky s jidlem,
kde se pomoci dovedné zvolenych kulis, kostym( a pusobivych dekoraci zakaznici krmi
iluzemi, ze zde neobvykle levné dostavaji neobvykle velké porce a pfitom se jesté bavi
(Keller 1997, s. 60-61).
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4.5.1 Ctyfi dimenze mcdonaldizace

Pro vysvétleni terminu mcdonaldizace jsou stéZejni Ctyfi dimenze. Podle Ritzera (2000,

s. 12-15) je to efektivita, vypocitatelnost, pfedvidatelnost a kontrola:

1. Efektivita

Dllezitym  elementem  Uspéchu  spoleCnosti McDonalds a  vSech
mcdonaldizovanych systému je efektivita, neboli optimalni metoda, jak se dostat
Z jednoho bodu do daliho. Pro konzumenta to znamena, Ze McDonald’s nabizi
nejoptimalnéjsi cestu, jak se z hladového stane Clovék nasyceny. Ve spolecnosti,
kde oba rodiCe pracuji a lidé jsou ve spéchu, pfedstavuje (nebo se minimalné
alespon tvafi, ze predstavuje) fastfoodové stravovani skuteCnou efektivitu.
Co nabizi McDonald’s ve formé stravovani, ostatni mcdonaldizované spole¢nosti
nabizi napfiklad b&éhem snahy zhubnout nebo pfi nakupu bryli a kontaktnich

cocek.

2. Vypocitatelnost

V mcdonaldizovanych systémech se kvantita stala ekvivalentem kvality, takze
velké mnozstvi zbozi nebo tfeba rychlé doru€eni zbozi znamena, Ze to nutné
musi byt i dobré. Muzeme si tak objednat Ctvrtlibrak, Big Mac, velké hranolky
nebo dokonce dvojitou (a €asto i trojitou) porci. Touto kvantifikaci tak dostavame

pocit, Ze mame velké mnozstvi jidla za béZnou cenu.

Lidé (dle mého nazoru je tato ¢ast aplikovatelna spiSe na americkou spole¢nost
nez na tu Ceskou, popfipadé evropskou) také prepocitavaji Cas, ktery jim
stravovani ve fastfoodovych restauracich zabere a srovnavaji jej s Casem pfipravy
jidla doma. Dochazi tak k zavéru (nékdy spravné, nékdy Spatné), ze konzumace
jidla ve fastfoodu je rychlejSi nez domaci pfiprava. | tato Casova efektivita
je typicka pro vSechny mcdonaldizované systémy. Ritzer jako pfiklad

vypocitatelnosti u jinych spole€nosti uvadi firmu, ktera slibuje zhotoveni
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dioptrickych bryli do hodiny. Nékteré firmy v USA nabizi pizzu zdarma, pokud
nebude na stole zakaznika do péti minut. Pokud se podivame kolem sebe,
muzeme vidét tfeba nabidku pasovych fotografii na pockani, doruéeni pizzy
po mésté do hodiny nebo odeslani objednaného zbozi ve stejny den a doruéeni

nasledujici den az do domu.

3. Predvidatelnost

Pfedvidatelnost znamena, Zze produkt bude kdykoliv a kdekoliv stejny.
To znamena, ze pokud jste si v€era dali v New Yorku hamburger, bude stejny
jako ten dnesni, ktery si date v Los Angeles nebo ten, ktery si zitra date na letisti
v Hong Kongu. Ritzer argumentuje, Zze chceme zit ve svété, kde nas co nejmin
véci pfekvapi. Chceme mit jistotu, Ze v8e bude tak, jak ofekavame. Nemame
zajem o sveét plny prekvapeni. Ztohoto ddvodu se zaméstnanci
mcdonaldizovanych spole¢nosti chovaji s velkou davkou predvidatelnosti
a pfi jednani se zakazniky se fFidi pfedurenym scénaifem, ktery specifikuje
mantinely, ve kterych je nutné vést rozhovor se zakaznikem. To znamena,
Ze jednaji a fikaji véci, které jsou jim nafizeny a vzdaleni se od tohoto scénare
by znamenalo nové, neCekané a nepfedvidatelné situace. Pravé tento scénar

pomaha usnadnovat jednani mezi zakaznikem a zaméstnancem.

4. Kontrola

Ctvrtym a poslednim elementem Uspéchu je kontrola. Kontrola spogiva jak
v jednani vaci zakaznikim, tak v jednani viaci zaméstnancim. Zaméstnanci jsou
precizné Skoleni kvykonu pouze malého mnozstvi jednotlivych ukond.
Zaméstnancum je také Casto vyhrozovano jejich nahrazenim  stroji.
Pomaly pracovnik mlze zpUsobit, Ze pfiprava a doru€eni hamburgeru prestane
byt efektivni. Zaméstnanec, ktery spravné neumisti na hamburger okurku nebo
da dvojnasobné mnozstvi keCupu, naruSuje predvidatelnost. Toto nahrazeni
pracovnikl technologiemi muzeme vidét napfiklad v uvedeni napojového
automatu, ktery automaticky davkuje mnozstvi napoje podle predvolby.
Zaméstnanec pouze zmackne tlacitko a nema jiz ve své moci ovlivnit mnozstvi

napoje. Naprogramovana pokladna zase neumoziiuje nauctovat polozky, které
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by mohli narusit pfedvidatelnost. Pozadavku napf. dvojité davky keCupu nemuze
byt tedy vyhovéno ani z toho dlvodu, ze pokladna neumoznuje nauétovat tyto
specialni pozadavky. Technologie prebirajici kontrolu nad zaméstnanci umozriuje
udrzovat konzistentnost. Podobnym zplsobem je kontrolovano i chovani
zakaznikl. Omezena nabidka, vybér maximalné z nékolika malo moznosti
a nepohodiné Zidle maiji spinit jediny cil — rychle se najist a odejit. V pfipadé
systému drive-through, zakaznik z restaurace odjede jesté dfive, nez vlbec

zacéne jidlo konzumovat.

45.2 Pozitiva mcdonaldizace

Jak jsem jiz zminil na zacatku této kapitoly, dle mého minéni Ritzer pracuje s pojmem
mcdonaldizace spiSe vjeho pejorativnim pojeti a zaméfuje se spiSe na kritiku
mcdonaldizovanych systému nez na jejich vyhody. Sam vsSak uvadi, ze pokud
by mcdonaldizace byla skuteéné tak Spatna, nepronikla by tak hluboko do naSi
spoleC¢nosti a neovliviiovala by naSe Zzivoty vtakové mife, jako dnes ovlivAiuje.
Proces mcdonaldizace se stal uspéSnym, protoze vede k mnoha zménam, o kterych
se da fFict, ze predur€uji vyvoj nasi spolecnosti. Zde uvadim nékolik pfikladd, jak je uvadi
Ritzer (2000, s. 16):

1. Sirsi nabidka produktd a sluzeb je dnes pfistupnda mnohem vétsi &asti

obyvatelstva, nez tomu bylo kdy dfive v minulosti.

2. Dostupnost zbozi a sluzeb jiz neni natolik vazana ¢asem nebo geografickym
uréenim. Lidé dnes mohou nakupovat nebo vybirat penize tfeba i v noci nebo

béhem svatku.
3. Zbozi a sluzby jsou vice unifikované, coz znamena, ze minimalné urcité

mnozstvi lidi dnes dostava lepSi zbozi a sluzby nez pfed vznikem

a rozmachem mcdonaldizace.
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Diky kvantifikaci maji zakaznici moznost lIépe porovnat vice produktd a vybrat

si tak ten nejlepsi.

Zbozi a sluzby jsou k dispozici i lidem, ktefi pracuji déle a maji méné volného

casu.
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4.5.3 lIracionalita racionality

U kofenl byrokracie stoji némecky sociolog Max Weber, ktery ve své teorii procesu
racionalizace popsal, jak se moderni zapadni svét stava stale vice racionalizovanym.
Ritzerovu mcdonaldizace tedy muzeme chapat i jako rozSifeni Weberovy teorie
racionalizace. Co pro Webera byla racionalizace, je pro Ritzera mcdonaldizace
(Ritzer 2000, s. 23).

Navzdory tomu, Ze se efektivita, vypocCitatelnost, pfedvidatelnost a kontrola pomoci
technologii mohou jevit jako zakladni komponenty racionalniho systému, je mozné
na systém mcdonaldizace pohlizet také jako na iracionalni. Ritzer zde mluvi o iracionalité
racionality a paradoxné& pravé tuto iracionalitu racionality vidi jako patou dimenzi
mcdonaldizace. Pokud budeme Cerpat z Maxe Webera, ze kterého Ritzer vychazi, nabizi
se zde Weberlv pojem zelezné kleci racionality. Zakladni mySlenkou iracionality
racionality je, Ze racionalni systémy mohou produkovat iracionalni dusledky. Na jedné
strané nam tak stoji poZzadavek na uniformni vzhled hranolek vychazejici z pfedpokladu
prfedvidatelnosti, na druhé strané stoji mnozstvi chemického hnojiva pouzZivaného
k vypéstovani pozadovaného vzhledu brambor, coz ma za nasledek znecisténi podzemni
vody (Ritzer 2000, s. 16). Na mcdonaldizaci je tak paradoxné& mozné pohlizet i jako
na neefektivni, nepfedvidatelnou, bez moznosti kalkulability a se ztratou kontroly (Ritzer
2000, s. 123).

Racionalni systémy, navzdory svym predpokladim, ¢&asto mohou byt i pomérné
neefektivni. Na prfikladu fastfoodovych restauraci jsou neefektivni fady lidi nebo aut
Cekajicich v koloné na jidlo. Co se plvodné mohlo jevit jako efektivni cesta, jak se najist,
se stalo pomérné neefektivni volbou (Ritzer 2000, s. 124). Co je vSak, z mého pohledu
na Ritzerové kritice neefektivnosti komické je fakt, Ze Ritzer zdlrazruje efektivnost
domaciho stravovani a jako vyhodu domaciho jidla uvadi vyhody pfedpfipravenych jidel,
které staci pouze ohfat v mikrovinné troubé&. Nejsou praveé tato jidla typickym produktem
mcdonaldizovanych systém? Nechytil se sam Ritzer do pasti mcdonaldizace? Je vubec

jeSté mozné predstavit si svét bez prvkd mcdonaldizace?
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4.5.4 Mcdonaldizace celé spoleénosti

Na Ritzera navazalo velké mnozstvi autord, ktefi mySlenku mcdonaldizace aplikovali
na mnozstvi sfér obklopujicich na$ Zivot. Konstrukt mcdonaldizace tak byl aplikovan
nejen na rychlé obcCerstveni, ale i na rodinu, internet, Skolstvi, nabozenstvi nebo

na pracovni pfileZitosti.

Co se tyCe pravé pracovnich pfileZitosti, do podvédomi se dostal vyraz McJob,
ktery oznaduje nekvalifikovanou, malo placenou, nestalou, vyCerpavaji a vysoce stresujici
zaméstnani. Zaméstnanci firem McDonald’s a Starbucks vydélavaji obvykle méné
nez zaméstnanci restauraci a kavaren, které maji pouze jednu provozovnu. Znamy
je pfipad z roku 1997, kdy firma McDonald’s ve Velké Britanii zazalovala dva aktivisty
Greenpeace za vyroky o jejim zachazeni se zaméstnanci. Aktivisté sice byli v nékolika
bodech obzZaloby shledani vinnymi, ale pfedseda nejvy$siho soudu rozhodnul, Ze jejich
tvrzeni bylo opravnéné a Ze tento fetézec ma negativni vliv na platy v celém odvétvi
(Kleinova 2005, s. 239).

Typickym pfikladem znaéné mcdonaldizovaného, pfili§ racionalizovaného systému
je zadbavni park Disney World. Jak pide Keller, v dnedni dobé& uz Clovék neni sbératem
potravy ve volné pfirodé, dnes se Clovék stal lovcem neobvyklych prozitki a zazitkd
(Keller 1997, s. 154). U nékterych autorli se mimo termin mcdonaldizace mizeme setkat
i sterminem disneyfikace nebo McDisneyfikace (Paterson 2006). | v prostfedni

zabavnich park( neni tézké naijit ¢tyfi dimenze mcdonaldizace:

1. Efektivita

Dlkazem efektivity Disney Worldu je fakt, Ze na pomérné malém prostoru
je mozné zabavit velké mnozstvi lidi. Na efektivitu narazite hned pfi pfijezdu
do Disney Worldu, kdy budete zaméstnanci nasmérovani na jedno z mnoha
parkovist pojmenovanych podle postavicek z animovanych filmi. Kazdé auto
na parkovisti ma své Cislo, které je nutné si po pfijezdu poznamenat. Poté jste
pozadani, aby jste vyCkali na viacek, ktery vas odveze do parku. Pravé tento
model je nezbytny pro zvladnuti velkého mnozstvi pfijizdéjicich aut. Aby bylo
mozné zvladnout velké mnozstvi navstévnikl, vase pfitomnost u kazdé z atrakci

je monitorovana a regulovana tak, aby navstévnici proSli veSkeré atrakce,
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ale zaroven se u zadné znich netvofily nepfiméfené dlouhé fronty.
Efektivita vztahujici se na velké mnozstvi navstévnikld je v tomto typu zabavnich
parkl zajisténa nemoznosti zlstat u jedné atrakce delSi Casovy Usek
(Bryman 2002, s. 46).

2. Kontrola

V zabavnich parcich je kontrola jednou z nejdulezitéjSich véci. Systém chodniku
navstévnikovi predur€uje jeho cestu od jedné atrakce k druhé a je téméF nemozné
zvolit si svUj vlastni plan cesty. Jakmile navstévnik navstivi jednu z hlavnich
atrakci, vzdy je nasledné nutné projit pfes obchod nabizejici upominkoveé
suvenyry inspirované pravé navstivenou atrakci. Pokud se i pfes poZadavek
efektivity u atrakci tvofi fronty, vZdy jsou kontrolovany, aby vzdy byly smérovany
tak, aby se zdali krat3i. Jakmile se zda, Ze uz jste jen kousek od atrakce, fronta

vas mlze nasmérovat jinam (Bryman 2002, s. 46-47).

3. Predvidatelnost

Jednim zddvodd, pro€ jsou zabavni parky tak oblibené je pravé jejich
pfedvidatelnost. Navstévnik vi, Zze mlze ocekavat zabavni svét, ktery
je bezpecny, bez odpadkl, bez dopravni zacpy. V zajmu udrzet pfedvidatelnost
byly ztohoto druhu zabavnich park( vSechna Zziva zvifata nahrazena lidmi
v kostymech napf. znamych postaviek z animovanych film{ a seriall. U zvifat,
na rozdil od lidi, totizZ neni mozné zaru€it pfedvidatelné chovani (Bryman 2002,
S. 48-49).

4. Vypocitatelnost

Zatimco Bryman nepochybuje o pfitomnosti vSech predchozich faktord,
u dimenze vypoditatelnosti si uz sam tak neni jisty a sam Fika, Ze si neni jisty,

jestli tato dimenze u zabavnich park( vabec existuje (Bryman 2002, s. 49).

Nejen restaurace rychlého obcCerstveni a zabavni parky podlehli mcdonaldizaci.

Americti sociologové poukazuji na mcdonaldizujici tendence téméF vSech aspektl
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naseho zivota. Jak fikda Matthew B. Robinson, neexistuje zadna ¢ast naSich zivotu,
ktera by vuc¢i mcdonaldizaci byla imunni (Robinson 2002, s. 77). Robinson se zabyva
mcdonaldizaci policie, soudnictvi a vézeristvi. Znamé pravidlo, kdy po tfetim prestupku
pachatel nastupuje k vykonu trestu, se v souc€asnosti uplatiiuje ve vice neZ poloviné
Spojenych statd americkych se stalo symbolem efektivity soudnictvi (Robinson 2002,
s. 77). | tady vSak racionalizaCni metody zpuUsobuiji iracionalitu a efektivita se ztraci.
Tato politika tfi prestupkd si vyzaduje obrovské mnozstvi finan€nich prostfedkl
vynalozenych na jeji aplikaci v praxi a zpuUsobuje pfehlcenou soudl a prfeplnénost
napravnych zafizeni (Robinson 2002, s. 78). VypocCitatelnost vézenského systému
se podle Robinsona projevuje v kladeni ddrazu na kvantitu na ukor kvality. Stale vice
odsouzenych se tak dostava do vézeni, ktera se nasledné stavaji preplnéna, ackoliv
by mohly u mnoha odsouzenych byt pouzity napf. alternativni tresty (Robinson 2002,
s. 82). Predvidatelnost se projevuje v typologii potencialnich pachatell prestupki
a trestnych ¢€inu. Policisté se snazi pfedvidat u koho je vice pravdépodobné, ze prekroci
zakon, jesté nez potencialni pachatel stihne cokoliv spachat. Zaméruji se na urcité typy
lidi podle své vlastni zkuSenosti nebo podle toho, co jim nadfizeny organ predepiSe.
Tato praktika, znama také jako policejni profilovani, se zaméfuje na lidi urcité barvy kdze,
etnicity, tenderu nebo socialniho postaveni. Pokud muz afro-amerického pavodu pojede
po dalnici rychlosti pfekracujici povolenou rychlost, je u né& automaticky zvySené
podezfeni, Ze pfevazi drogy. Tyto elementy pfedvidatelnosti mohou vést
k znevyhodriovani lidi napf. ur€ité barvy kize (Robinson 2002, s. 85). Systém stéle
se zvysujici kontroly je patrny ve stale vétS§im durazu kladeném na nezbytnost rozsahlého
vézenského systému a mnozstvi financnich prostfedkd ze statniho rozpoctu na uUkor

lékarské péce, vzdélani nebo tfeba stavby dalnic (Robinson 2002, s. 87).
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4.6 Kritika McDonaldizace

Ackoliv je Ritzer mnohymi kritizovan za pfehnany pesimismus, nemizeme mu vytknout,
Ze napsal knihu, ktera je znama jak ve védeckych, tak v popularnich kruzich a jeho

termin mcdonaldizace se dostal do podvédomi mnoha lidi.

Podle Parkera je problémem McDonaldizace to, Ze je na ni mozno pohlizet pouze
z kritického Uhlu a neni dan Zadny prostor pro alternativni pohled. Pokud
se na McDonaldizaci podivame z pravicové orientovaného politického  uhlu,
McDonaldizace pro nas predstavuje nebezpeli homogenizace, v8echno se stava
stejnym. Pokud se na McDonaldizaci podivame naopak zlevicové orientovaného
hlediska, uvidime pouze zajmy nadnarodnich koncernu, které se nam snazi naservirovat
co nejvice produktd. Obéma témito pohledy je McDonaldizace vnimana negativné, rozdil
spociva pouze vtom, Ci zajmy jsou hajeny. Jiny pohled McDonaldizace neumoziuje
(Parker 1998, s. 2-3). S ohledem na ostatni pfistupy ke kultufe, Ritzerova kniha plsobi
zastarale a neaktualné. Podle Parkera kniha nereflektuje soulasnost, je jen stézi
neutralni k sou¢asnym praktikam a nostalgicky se vraci ke Etyficatym a padesatym létim
minulého stoleti, kdy bylo v americkych domacnostech bézné stravovani doma
(Parker 1998, s. 8-9). Pokud se podivame, co o domacim vareni piSe Ritzer, zjistime,
Ze skute¢né nostalgicky vzpomina na minulost, kdy se stale rozSifujici se nabidkou
v obchodech s potravinami a vynalezem ledni¢ek a mrazniek se domaci vareni stalo
skute¢né efektivnim (Ritzer 2000, s. 49). Ritzer je zbyte¢né kriticky a pesimisticky, kdyz
vSe moderni porovnava s minulosti, kterou vyvySuje nad vSe soucasné.
Jidlo z mikrovinné trouby je ménécenné nez uvaiené jidlo, cestovni zajezdy jsou
ménécenné nez skuteCné cestovani a baseball, motely, univerzity, domy a viceméné
snad v8e uZ neni jako dfiv. Restaurace rychlého obcerstveni jsou podle né&j dobré,
jen kdyz uz Elovéku nezbyva nic jiného a to nejlepsi na nich je, Ze je to rychle za nami
(Parker 1998, s. 8-9).

Ritzerem kritizovand homogenizace je také pouze nafouknutou bublinou, protoze
industrialni systém se bé&hem uplynulého stoleti ukazal jako extrémné efektivni.
Vy$Si uroven zivota v industrializovanych zemich muze byt pfipisovana pravé vyhodam
masové vyroby. Homogenizace nejen snizila cenu, ale pro spotfebitele pfinesla i mnoho

vyhod. Pokud se podivame na sektor levnych hoteld/motell, které Ritzer také kritizuje,
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zZjistime, Ze lidé si ubytovani v motelovych fetézcich vybiraji z didvodu spolehlivosti.
Pokud lidé preferuji jiny zplsob ubytovani, stale zde existuje mnoznost ubytovat se mimo
tyto fetézce (Taylor, Smith, Lyon 1998, s. 107).

Ritzer byl podroben také silné kritice Josepha Heatha a Andrewa Pottera, ktefi rezantné
odmitaji pfipodobnovani lidi Cekajicich ve fronté na Big Mac ke stejnym obétem
brainwashingu jako ¢leny Hitlerjugend zdravicich svého vidce. Na druhou stranu, fetézec
McDonald’s je podle nich pouze obétnim berankem a odkazuji na Subway, druhy nejvétsi
fetézec s rychlym obcerstvenim v USA. Zatimco McDonald’s je ¢astym teréem kritiku,

Subway se s kritikou potyka vyrazné méné?. (Heath, Potter 2004, s. 240)

2 Zde je potfeba pfipomenout, Ze sam Ritzer mcdonaldizaci nevnima jako kritiku jednoho
konkrétniho fetézce rychlého obcerstveni nebo systému rychlého stravovani jako celku,
ale pojima ji vSeobecné deskriptivné jako systém organizace mnoha aspektl nasSeho Zivota.

Paterson (2006) pouziva termin disneyfikace nebo McDisneyfikace.
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4.7 Shrnuti

Pro tuto kapitolu jsou podstatné pojmy konzumerismus, komercionalizace a globalizace.

Dozvédéli jsme se, jak néktefi autofi vnimaji spotfebni kulturu jako nastroj kulturni
hegemonie, a Ze zména spotfebniho chovani v nadich podminkach souvisi s politickymi
a ekonomickymi zménami po roce 1989. Pro homo consumens (termin, ktera pouZziva
Erich Fromm) je smyslem lidské existence spotiebovavat, a smyslem spole€nosti je
umoznit stalé stupniovani spotieby, kterou se udajné vyfeSi v8echny problémy jak
osobniho Ziti, tak spoleCenského souZiti. Tato stupfiujici se spotfeba je povazovana za

pokrok.

Teorie masového vkusu vysvétlila pojem masa a predstavila dva uhly pohledd na tento
pojem: konzervativni a levicovy pohled. Podle konzervativniho pfistupu predstavuje
masova kultura ohrozeni socialniho a kulturniho fadu. Pojem masa je pejorativné uzivan
ke zdlraznéni kulturni a socialni nadfazenosti ¢lend tzv. nemasové tfidy. Nekultivovanost
masové kultury se odrazi v nizké estetické hodnoté masové kultury. Naopak podle
Z levicového pohledu je masova kultura stéZejni pro udrZeni stavajiciho systému.
Masa je pasivni a konformni tfida, kterd pod vlivem masové kultury ztratila zajem
o politicky zivot, ktery vyménila za zabavu, pomoci které uspokojuje faledné, neautentické

potfeby.

DalSi podstatna cast této kapitoly je vénovana kontrakulturni rebélii a jeji kritice.
Predstavou kontrakulturnich rebelll je boj proti masové spotfebni kultufe. Konformita
pro kontrakulturni rebely znamena souhlas s konzumerismem. Smyslem kulturni rebélii
je uniknout masové spotiebé a vytvofit alternativni subkultury, které nebudou zaloZeny
na spotfebnim chovani. Joseph Heath a Andrew Potter jsou ale pfesvédCeni o opaku
atvrdi, ze kontakulturni rebélii spotfeb& prospiva. Postoj proti hlavnimu kulturnimu

proudu je béznou soucasti spoleCnosti a neznamena vazné ohrozeni stavu spoleCnosti.

Dlvod, pro¢ kontrakulturni rebélii napomaha popularni masové spotfebé, spociva pravé
ve snaze o odliSsné chovani rebeld a napodoba vétSinové spolecnosti. Diky této
napodobé subkulturni prvky pronikaji do bézné spolecnosti, a co bylo dfive odlidné

a predstavovalo alternativu, se stava jednim z prvki masové popularni kultury.
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Timto zpusobem subkultury pomahaiji utvaret masovou kulturu a v kone¢ném dusledku

se paradoxné stavaji nedilnym hybatelem masové kultury.

Nejvétsi Cast kapitoly byla vénovana Ritzerovu pojmu McDonaldizace, ktery oznaduje
proces, kdy principy fastfoodovych restauraci dominuji stale vétSimu a vétSimu mnozstvi
sektorll nasSich Zzivotu. Pfi tvorbé tohoto pojmu Ritzer vychazel z Weberovy racionalizace.
Pro McDonaldizaci jsou podstatné tyto &tyfi dimenze: efektivita, vypocitatelnost,

predvidatelnost a kontrola.
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5 ALTERNATIVNi ZPUSOBY SPOTREBY

V této posledni obsahlejSi ¢asti se zaméfim na to, jak se spotfebou nakladat a pokusim
se zjistit, jestli je mozné konzumovat néjakym spravnym zplsobem. Zastanci spotiebni
kultury se nas snazi presvédCit, ze spotieba je v pofadku v jakémkoliv mnozstvi.
Jejich odplrci se nas snazi presvédCit o opaku a k tomu tvrdi, Ze jedinym feSenim
je kompletni zména celého spoleCenského systému. Odmitam nazor, Ze jakakoliv
konzumace je 38patna, a proto jsem se snazil zjistit, zda existuje moznost,
jak konzumovat, ale nestat se pfi tom terem kritiky odpurcd spotfebni kultury.
Zaroven si uvédomuji, Ze souCasné tempo spotfeby neni udrzZitelné, a proto je nutné
se zamysSlet nad alternativnimi zpUsoby spotifeby. Netvrdim vSak, Zze nasledujici pfistupy

k odpovédné spotiebé jsou mySlenkami spasy a sam v nich jista omezeni vidim.

Jako alternativu k sou€asné spotfebni kultufe na nasledujicich stranach uvadim tyto ftfi

moznosti:

1. Dobrovolna skromnost
2. Spotfeba omezené hodnoty

3. Socialné odpovédna spotfeba
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5.1 Dobrovolna skromnost

Jako prvni zpusob se nabizi dobrovolna skromnost. Termin dobrovolna skromnost
se unas dostal do podvédomi predevSim diky Kohakovi. Kohak (2006, s. 83-84)

pfi vysvétleni tohoto terminu vychazi ze tfi druhG argumentd, které nacrtnul Duane Elgin:

1. Moralni argumenty

Clovék snese mnoho smysluplného stradani, ale malo nesmysiného
nadbytku. Nadbytek je sziravy a vulgarni. Ten, jehoz §tésti zalezi na tom,
aby mél vic, nikdy nemlze mit dost a je tak odsouzen k vécné

nespokojenosti.

2. Socialni argumenty

Konzumace vede k rozevirani nizek mezi nadbytkem a bidou. Zatimco
zapadni svét bohatne, zemé tfetiho svéta upadaji do stale vétsi bidy.
Proto je nutné snizovat stupen svého konzumu a vydat se cestou

dobrovolné skromnosti, aby se urover téch nejchudSich mohla zvednout.

3. Ekologické argumenty

Pfedstava, Ze vzestup spotfeby vyreSi vSechny problémy, ma katastrofické
ekologické nasledky. Odlesnéni Zemé se urychluje a argument, ze dnesni
bézna kancelar diky elektronizaci spotfebuje méné papiru nez dfive
je zcela mylny, protoZe ve skute€nosti dnes spotfebujeme mnohem vice
papiru, nez tomu bylo dfive. Je tfeba zastavit a obratit narlist spotfeby,

abychom dosahli ekologické spravedIinosti.

O nezbytnosti dobrovolné (nenucené) skromnosti se zmifiuje i Hana Librova, ktera pise,
Ze predstava skromnosti byva vzdy mylné spojovana s usporami: skromny c&lovék
ma uspory, protoze Setfi. Jak vSak ukazal sociologicky vyzkum, o kterém Librova mluvi,

tato hypotéza se pro vétSinu respondentll ukazala jako neplatna. Skromni lidé nemaiji
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moznost vytvofit si Uspory, protoze i jejich pFijmy jsou obvykle nizké a neumoznuji
jakékoliv odkladani ¢asti finanénich prostfedkl. Pokud by tito lidé chtéli naSetfit néjaké
penize, museli by si zvolit Iépe placené zaméstnani a zaroven rezignovat na své zivotni
hodnoty a na svuj pfistup k zivotu, ktery je pro né rozhodujici. Skromnost tedy znamena
spiSe spokojit se snizkym pfijmem nez Setfit si vétSi cast ze svych pfijma
(Librova 1994, s. 101).
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5.2 Spotfeba omezené hodnoty

Spole¢nost touhy nas stale vice vzdaluje od stavu nasyceni. Konzument uzavieny
ve svété zbozi pocituje neutéSitelnou zizen po rozkoSich a novych produktech.
Preje si vice, nez si mize dovolit a jeho nespokojenost je stale vice prohlubovana.
Podle Gillese Lipovetskeho neni tézké tuto hypotézu tragického konzumentstvi ovliviujici
nade Zivoty zavrhnout. K pocitu potéSeni neni podle néj potfeba nic vyjimeéného
a pfedstava, Ze udélem hyperkonzumenta je katastrofalni stradani neni na misté.
Nemoznost koupit si drahé auto nam nemuze pokazit radost z obyCejnéjSiho auta, bézna
dovolena nam muze zcela nahradit exotickou dovolenou a nemoznost koupit si luxusni
vilu se zahradou v nas nemuze vzbudit odpor k bytu, ve kterém zijeme. Uspokojeni
konzumenta se odviji od novinek a obmén, nikoliv od sménné hodnoty vyrobku.
Spokojenosti tak mizeme dosahnout i pfi védomi omezené hodnoty vSeho, co kupujeme
a vlastnime. Zivotni $té&sti pro vétSinu z nas odviji od vztahu k sob& a k druhym.
Mezi slozkami zivotniho $tésti jsou na prvnich mistech déti, partnersky vztah, rodina
a laska. Nedostatek penéz je sice zmifnovan jako kliCova prfekazka k dosazeni stésti, vliv
tohoto faktoru pro nds ma ale vétSinou mensi vyznam nez kontakt s blizkymi. Pravé diky
osobnim vztahlUm rodinného nebo citového Zivota, nedostatek statkll v nas
uz nevyvolava pocit frustrace, jakmile jsou pokryty zakladni potfeby (Lipovetsky 2007,
s. 205-208).

Je vSak skute€né mozné dosahnout toho, aby se vSichni vzdali nadmérné konzumace
a spotfebovavali pouze statky nizSi ekonomické hodnoty? Myslim si, Ze teorie
Lipovetského je v praxi neuskuteCnitelna a velmi lehce napadnutelna. Vzpomerme
si na teorie Bourdieho nebo Veblena, které miluvi o snaze nizSich vrstev vyrovnat
se pomoci napodoby vysSSim vrstvam. Pravé tato teorie napodoby, kdy se lidé snazi
spotfebovavat statky typické pro vyssi tfidy, je dle mého nazoru silnym argumentem proti

Lipovetského navrhu.

65



5.3 Socialné odpovédna spotieba

Spotiebni zivot v souCasnosti neslouzi pouze k uspokojovani individualnich potfeb
a k upevnéni své vlastni pozice na hierarchickém rozlozeni spole¢nosti, ale stal
se i politizovanym zplGsobem aktivismu. Politicka ekologie je novym hybatelem
alternativni konzumace v rozvinutém svété. Zachovani Zivotniho prostfedi a socialni
spravedinost jsou vnimany jako moralni benefity, kterych je mozné dosahnout pravé
skrze uvédomeélou spotfebu. Spotfeba se tak dnes stava zdanlivym zplsobem,
jak zachranit svét. Prodej alternativniho zboZi, oznaCovaného jako fair trade, eticky
uvédomélé nebo vypéstované bez pouziti chemickych aditiv znamé pod pojmem bio®,
nam na pultech obchodu vypravi svuj pfibéh skrze obrazky a text, ktery mluvi o odliSném
zplUsobu péstovani a produkce téchto komodit. Tyto pfibéhy jsou vypravény politicky
zabarvenym ekologickym ténem, a vypravi pfedevdim o Urodné tropické pfirodé a tvrdé

pracujicich producentech (Bryant, Goodman 2004, s. 344-347).

Zatimco dobrovolna skromnost a spotfeba omezené hodnoty je spiSe utopickou
mysSlenkou, ktera je jen stézi aplikovana do praxe, socialné odpovédna spotfeba
predstavuje alternativu, ktera se jiz stala souc€asti ekonomického systému, a proto
ji vénuji vice prostoru. Zaroven je vSak nezbytné upozornit, Ze uvédoméla spotieba neni
odpovédi na vétsinu kritiky vztahujici se ke spotfebni kultufe. Pokud odpUrci spotfebniho
chovani kritizuji zbyte€né nakupovani nepotiebnych véci, socialné odpovédna spotieba
neni odpovédi na tuto kritiku. Socialné odpovédna spotfeba je pouze moznym zmirnénim
dopadu spotfebniho Zivotniho stylu zapadnich zemi na producenty v zemich tfetiho
svéta. Socialné uvédoméla spotieba je tak feSeni pouze jednoho negativniho dopadu

spotfebniho chovani.

¥ V anglicky mluvicich zemich se miizeme spide setkat s terminem organic, v &esting se viak vic ujal pojem
bio nez organicky.
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5.3.1 Fair trade jako realizovatelny systém socialné odpovédné
spotieby

Fair trade® predstavuje sit’ neziskovych organizaci, které spojuji vyrobce ze zemi tretiho
svéta a s prodejci v ekonomicky vyspélejSich zemich. Fair trade je hnuti, které se pomoci
ur€itych pravidel pro spravedlivy obchod snazi rozvinout alternativu mezinarodniho
obchodu (Fridell 2007, s. 23). Je nezbytné podotknout, ze fair trade neni jedina
organizace, ale rozmanité svétové hnuti, které spojuje snahu o vytvoreni spravedlivych
obchodnich podminek pro producenty zrozvojovych zemi vramci konceptu trvale
udrzitelného rozvoje (Co je fair trade? Co je cilem fair trade?). Vyhoda fair trade spociva
v tom, ze umoznuje vstoupit na svétovy trh i producentdm s nizkym socialnim a kulturnim
kapitalem, bez dostate€ného institucionalniho zazemi a bez znalosti marketingu (Fridell
2006, s. 7). Cilem této aktivity je tedy podpora malych vyrobcld a zemédélcl
Z rozvojovych zemi Asie, Afriky a Latinské Ameriky tak, aby se dokazali uzivit vlastni
praci, ktera je v souladu s ekologicky Setrnym a socialné ohleduplnym pfistupem (Co je

fair trade? Co je cilem fair trade?).

Jak jsem uz zminil, smysl fair trade spociva v dodrzovani urcitych principl. Ransom

e Cena pokryvajici produkéni naklady — tento bod je, podle mého nazoru, pro fair
trade kliCovy. Poskytnuti zaruky minimalni ceny bez ohledu na svétové ceny
komodit producentim zarucuje, Ze za svou praci dostanou odpovidajici odménu
bez ohledu na vykyvy cen na trhu. Napfiklad kavové boby odridy Arabica je na
trhu prodavana za cca 15,- K& (pfepoc¢teno z USD na K& dle aktualniho kurzu
platného 9.3.2012), minimalni vykupni cena v pro fair trade producenty je lehce
pres 23,- K& (What Price Virtue?).

o Demokraticka organizace — producenti maji produkci pod kontrolou na zakladé

vlastnického prava, obdélavani pldy a spol€ovani se do druzstev.

*V prekladu se obvykle uziva terminu spravedlivy nebo férovy obchod, v textu se véak budu drzet

pavodniho terminu, ktery je i v Ceské republice hojné uZivan a dle mého minéni i vice pouzivan.
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Pravo na odbory — pokud producent hospodafi na pldé, ktera patfi nékomu
jinému, museji mit pracovnici zaru€eno pravo na sdruzovani se a kolektivni

vyjednavani pomoci nezavislych odboru.
e Zadna détska prace
e Sludné pracovni podminky
e Udrzitelnost vuci zivotnimu prostfedi

e Dlouhodobé vztahy

Co je to ale vlastné férova cena? Definice férové ceny muze znit jako trzné stanovena
cena, ktera je navySena o urCitou ¢astku, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za zaruku
socialni odpovédnosti (Yanchus, Vannsay 2003, s. 3). Zjednodu$ené fe€eno, férova cena
zarucCuje producentovi takovy pFijem, ktery odpovida béznému Zivotnimu standardu

v producentské zemi.

5.3.2 Historie fair trade

Korfeny fair trade mizeme hledat v povaleCnych &tyficatych letech, kdy nékteré cirkevni
organizace zacaly do USA a do Evropy dovazet zboZi a vyrobky ze zemi tfetiho svéta.
Az do Sedesatych let se ale jednalo o aktivitu, které bylo vé&novano pouze malo
pozornosti. Zlom pfiSel v roce 1964, kdy se Organizace spojenych narodd pfihlasila
k novému pohledu na rozvojovou pomoc a deklarovala upfednostnéni rozvojovych
trznich feSeni pred jednorazovou pomoci. Tomuto novému zplUsobu rozvojové pomoci
se vedlo pomérné dobfe az do poloviny osmdesatych let, kdy ceny komodit na burze
prudce klesly. Odpovédi byla domluva mezi nizozemskou nevladni organizaci a farmafi
kavy z mexického Chiapasu. Vznikla tak prvni fair trade znacka, ktera byla oznacena
logem upozorfiujicim, Zze se jedna o produkt spravedlivého obchodu. Tento zplsob
znaCeni se brzy dostal i do dalSich zemi a pod hlavi¢kou fair trade se zaCala produkovat

nejen kava, ale i ¢aj, cukr, kakao, ¢okolada nebo banany (Historie fair trade).
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5.3.3 Kritika fair trade

Jednou z nejCastéji adresovanych kritik vici systému fair trade je vysoka cena. Princip
fair trade zaruCuje pfedem dohodnutou cenu, ktera je producentim vyplacena. Lidé tedy
pocitaji s tim, Ze fair trade produkty jsou drazSi nez bézné vyrobky. Toho zneuzivaji
prodejci, ktefi si na nékterych fair trade vyrobcich pfidavaji mnohem vy35i marze,
nez na bézné vyrobky. Britsky fetézec Sainsbury’s prodava fair trade banany C&tyfikrat
draz nez bézné banany a za Sestnactkrat vySsi cenu (sic!) nez za kterou banany péstitel
prodal (What Price Virtue?).

Dalsi kritikou z liberalniho pohledu je tvorba ceny u fair trade a zvyhodriovani urcitych
producentll nebo producentskych zemi a nasledné pokfiveni trhu uméle vytvofenou
cenou. Jakmile urc€ita zemé jednou zacne produkovat vyrobky za fair trade ceny, hrozi
vysoké riziko, Ze se na této politice tvorby ceny stane zavislou. Ackoliv se mySlenka
férovych cen zda byt vyhodna, ve svém dulsledku se tento zpuUsob tvorby cen stane

neefektivni jak pro producenta, tak pro kupujiciho (Yanchus, Vannsay 2003, s. 1-7).

Slavoj Zizek pouziva pojmu kulturélni kapitalismus, pod ktery zahrnuje i systém utvareni
fair trade. Zizek nefika, Ze socialné nebo environmentalné odpovédné spotiebni chovani
je Spatné, ale snazi se upozornit na pokrytectvi, kdy se sice snazime nakupovat
odpovédné, zaroven ale pfi tom ale nakupujeme od firem, které jsou pfimo zodpovédné
za $patny stav v zemich tetiho svéta. Zizek spojuje konzumaci s jejim protikladem:

s antikonzumerismem, charitou a pé&i o Zivotni prostfedi (Zizek 2001, s. 128).
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5.4 Srovnani

Cilem této casti vénované moznym zplsobUm alternativni spotfeby bylo zjistit,
zda existuji zpusoby spotieby, které by byly pfijatelné jak pro zastance spotfebni kultury,
tak predevsim pro jeji odplrce. Tedy jakési pfijatelné spotfebni chovani, které by bylo
prisecikem mezi kritiky i zastanci spotfebniho chovani tak, aby sou¢asné uspokojilo obé
tyto strany.

V literatufe jsem narazil na tfi mozné alternativni zplsoby spotfebniho chovani:
dobrovolna skromnost, spotfeba omezené (ekonomické) hodnoty a socialné odpovédna

spotfeba.

Zatimco prvni dvé moznosti predstavuji myslenku, dle mého nazoru pouze utopickou
ajen tézko aplikovatelnou na celou spoleCnost, socialné odpovédna spotieba
pfedstavuje v praxi jiz realizovany a pomérné rychle rozvijejici se systém produkce
a distribuce zbozi. Socialné odpovédna spotieba je ale odpovédi pouze na malou ¢ast
kritiky spotfebni kultury. Jedna se konkrétné o lepsi pfistup k producentim v zemich
tfetiho svéta. Ekologicka kritika spotfebni kultury je uspokojena jen c&asteCné,
protoze systém fair trade sice klade duraz na ekologické hodnoty pfi produkci, nicméné
ale nefesi, zda je zboZi zbyte€né pfevazeno na velké vzdalenosti. Socialné odpovédna

spotfeba je tak odpovédi pouze na &ast kritiky spotifebni kultury.
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5.5 Shrnuti

V této kapitole jsem se pokusil najit alternativni zplsoby spotieby, kterymi by bylo mozné
uspokojit pfedevsim odpurce spotiebni kultury, ale zaroven i pfiznivce spotfebni kultury.
Jako mozZna vychodiska uvadim dobrovolnou skromnost, spotfebu omezené hodnoty

a socialné odpovédnou spotiebu.

Dobrovolna (omezena) skromnost tak, jak ji chape Erazim Kohak nebo Hana Librova
se opira o tfi body: moralni, socialni a ekologické argumenty. Moralni argument hovofri
0 nemoznosti napInéni sebe samotného a uspokojeni skrze spotfebu. Socialni argument
poukazuje na stale vice rozeviené nlzky mezi obyvateli zapadniho svéta a obyvateli
zemi tfetiho svéta. Ekologicky argument varuje pfed zbyte¢nou spotiebou a hrozbou

ekologickych nasledk( spojenych s pfemirou spotreby.

Smyslem spotfeby omezeného hodnoty tak, jak o ni mluvi Lipovetsky, je pfesvédcit nas
0 mylné predstavé uspokojovani svych potfeb skrze produkty vysoké sménné hodnoty.
Lipovetsky sice tvrdi, Ze nase uspokojeni se odviji od novinek a obmén, na druhou stranu
ale Fika, ze uspokojeni je mozné dosahnout i pfi védomi omezené hodnoty. V praxi
to znamena, Ze levny vyrobek uspokoji nase potfeby stejnym zplsobem jako podobny
vyrobek z drazSi kategorie. Lipovetsky také upozorfiuje, Ze nade Stésti se odviji
prfedevsim od vztahu s druhymi, a proto bychom se méli zaméfit na uspokojovani svych

potfeb také prostfednictvim vztah( s rodinou a prateli.

Socialné odpovédné spotfebé jsem v této kapitole vénoval nejvétSi prostor, protoze
na rozdil od dobrovolné skromnosti a spotfeby omezené hodnoty se nejedna o pouhé
navrhy, ale jde o jiz fungujici ekonomicky systém. Z moznosti socialné odpovédné
spotfeby jsem se vénoval fair trade, neboli spravedlivému obchodu. Cilem této aktivity
je podpora malych vyrobcl a zemédélcl z rozvojovych zemi Asie, Afriky a Latinské
Ameriky tak, aby se dokazali uzivit vlastni praci, ktera je v souladu s ekologicky Setrnym

a socialné ohleduplnym pfistupem.
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6 Zaver

Tato magisterska diplomova prace vysvétluje a vzajemné porovnava nékteré z moznych

pristupl ke spotfebni kulture.

Jednim z téchto pfistupt je hledisko socialni distinkce, ktera Fika, ze jednotlivci konzumuiji
rozliSnym zpUsobem podle svého umisténi ve spolecenské struktufe. DalSim pfistupem,
kterym je mozné pohlizet na spotfebni kulturu, je kriticky pohled, ktery ve spotfebé vidi
nastroj manipulace. Posledni, také kriticky pfistup fika, Ze spotfeba slouzi jako nastroj

kulturni hegemonie.

Cilem této prace nebylo pouze zjistit a popsat tyto mozné pfistupy ke spotfebni kultufe
a spotfebnimu chovani, ale také zjistit, zda existuji moznosti spotfebniho chovani,
kterymi by bylo mozné vyvratit argumenty kritik spotfebni kultury. Témto alternativnim
zpusobim spotfeby jsem se vénoval v posledni ¢asti, ve které jako mozné vychodisko
vidim v dobrovolné spotfebé, spotiebé omezené (v ekonomickém smyslu) hodnoty
a v socialné odpovédné spotiebé, pod kterou zahrnuji systém spravedlivého obchodu.
Systém spravedlivého obchodu byl vybran pro ilustraéni ucely a vysvétleni toho,

jak mize socialné odpovédna spotfeba vypadat v praxi.

Dobrovolna skromnost se opira o moralni, socialni a ekologické argumenty a apeluje
na jednotlivce ve snaze o spokojeni se s niz8im pfijmem. Dobrovolna skromnost nefika,
Ze je potfeba byt skromny ve smyslu ukladat si bokem vétsi €ast financniho pfijmu,
ale spiSe se snazi poukazat, ze i s niz§im pfijmem je mozné vyjit a neni nezbytné nutné

snazit se o vysSi finanéni zisky za kazdou cenu.

Spotfeba omezené hodnoty navazuje na dobrovolnou skromnost tim, ze smysl| spotfeby
také neni nutné utracet vysoké finanéni €astky. Uspokojeni spotiebitele se podle této
teorie odviji od novinek a obmén, nikoliv od ekonomické hodnoty zboZi. Spokojenosti
tak mizeme dosahnout i pfi védomi omezené hodnoty. Spotfeba omezené hodnoty spise
nez materialni statky preferuje socialni vazby a fika, Ze spiSe nez k vyrobkim se mame

obracet ke svym bliznim.

Pokud bych mél shrnout tyto dvé moznost alternativni spotfeby, jedna se dle mého

nazoru bohuzel o utopické myslenky, kterymi je mozZné inspirovat se jako jednotlivec.
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Nicméné jen tézko jsou aplikovatelné na celou spole¢nost.

Posledni forma alternativni spotfeby je socialné odpovédna spotieba, u které jsem
se vénoval predevSim systému fair trade. Tento alternativni zplisob spotreby je, na rozdil
od prvnich dvou, proveditelny v praxi a pomérné dlouha praxe jiz ukazala, ze tento
zplUsob spotfeby je pfijatelny jak pro konzumenty, tak pro producenty. V soucasnosti
se v8ak jedna pouze o maly zlomek veskeré produkce. | pfes pomérné velky Uspéch fair
trade, ani socialné odpovédna spotfeba pravdépodobné nemulze uspokojit kritiky

spotfebni kultury, protoze je odpovédi pouze na Cast kritiky tykajici se spotfebni kultury.

Z vySe uvedenych alternativnich zplsobu vyplyva, ze pravdépodobné neexistuje zadny
zpusob spotieby, ktery by byl odpovédi na kritiku spotfebni kultury a zaroven by byl

pfijatelny i pro pfiznivce spotfebni kultury.

| tak si ale myslim, Zze kapitola vénovana alternativhim zplsobim spotfeby ma v této
praci misto, protoze se podafilo najit zplsoby spotiebniho chovani, které zatim sice
nejsou dotazené do konce (ve smyslu, aby uspokoijila hypotézy pfijaté pro tuto kapitolu),
ale nacrtavaji moznou cestu, kterou se vydat pfi hledani praseciku mezi kritikou spotifebni

kultury a zajmy zastancul spotfebni kultury.
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