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Anotace

Téma diplomové prace zni ,,VIiv konzumu na ¢eskou populaci od
roku 1989 a riziko shopaholismu s nim spojené“. Hlavni snahou
bylo zmapovat vliv konzumu a jeho negativni dopad na c¢eskou
populaci bé¢hem poslednich dvaceti let. Diplomova prace je
rozdélena na dvé casti, teoretickou a vyzkumnou Cast. Teoreticka
¢ast je veénovana vysvétleni zakladnich pojmt, sezndmeni se s
historickymi zménami, a dale pak problémim jenz jev
konzumerismu doprovazi, a shopaholismu pak konkrétné¢ jako
jednomu z nich. Vyzkumna c¢éast - sonda je zpracovana pomoci
dotaznikd. Hlavnim cilem bylo ovéfeni stanovenych hypotéz o
pocitu uspokojeni, jejz Cesi pii nakupu zazivaji a moznych rizik

shopaholismu, jez doprovazi konzumni zpusob Zivota lidi.

Kli¢ova slova: konzum, konzumerismus, konzumni spolecnost,
demonstrativni spotfeba, reklama, masova komunika¢ni média,
uspokojeni, shopaholistického chovani, shopaholismus, obsese,

kompulze, oniomanie



Abstrakt

The topic of the bachelor thesis is an "Impact of consumerism on a
Czech society since 1989 and a danger of a shopaholism related.”
The main effort was to survey an influence of consumerism and its
negative impact on a Czech society during last twenty years. This
work is divided into two main parts, a theoretical part and a
research. The first, theoretical part explains basic terms of the
subject, it introduces historical changes and talks about problems,
which follow the phenomenon of consumerism, further describes
shopaholism as one of them. The second part of the thesis covers a
research coming from a questionnaire survey. The main goal was
to verify presented hypothesis about feelings of satisfaction which
Czechs experience while shopping, and likely risks of shopaholism

following the consumerist way of life.

Key words: consumerism, consumerist society, demonstrative
consumption, advertisement, mass media, satisfaction of
shopahostic behaviour, shopaholism, obsession, compulsive

behaiour, oniomania
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UvVoD

VSichni se riznymi zplsoby snazime uspokojovat své potieby.
Neékteti z nas jsou vSak bezesporu natolik ovlivnéni okolnim
svétem a prostiedim, v némZz se pohybuji, ze své potieby
ptizpisobuji pravé a jen tomuto zpusobu zivota. Ten muze vést k
potizim, které, aniz bychom si to primarné¢ uvédomovali, se néas
néjakym zpisobem dotykaji a vedou k neptehlédnutelnym, avSak
podstatnym problémim. Za jeden z nich by se dal bezesporu
povazovat rostouci vliv konzumerismu v ¢eskych podminkach. V
poslednich dvaceti letech se trh oteviel natolik, Ze vefejnost mize
byt jeho pisobenim nepfiznivé ovlivnéna. To mize mit za nasledek
rizika, jez jedince ,manipuluji“ do urcitych, jemu nedostupnych
pozic ¢&i postaveni. Clovék sam se jich v$ak mnohdy snazi
dosahnout riznymi zpusoby self-promotion, a to proto, aby byl
spole¢nosti vniman jako ,schopny a nezdvisly® jedinec dneSni
spole¢nosti. Za jedno z téchto rizik lze bezesporu povazovat
shopaholismus.

Diplomové préace na téma ,,VIiv konzumu na ¢eskou populaci
od roku 1989 a riziko shopaholismu s nim spojené” se bude
zabyvat vlivem konzumerismu na ¢eskou populaci a jeho vyvojem v
priubéhu poslednich dvaceti let. Prdce se zaméfuje na rizika s timto
jevem spojend, konkrétné pak na shopaholismus. Motivem pro
psani této prace se stala témata tykajici se plnohodnotného a
smysluplného zivota v dnesni spolec¢nosti.

Diplomovéa prace obsahuje teoretickou a vyzkumnou C¢4st.
Prvni kapitola vymezuje zdkladni pojmy, jejichZz znalost je
podstatnd pro pochopeniho dalsiho textu prdce. Druha kapitola nas
seznamuje s historickym vyvojem konzumniho zplUsobu Zivota jak
ve sveété, tak u nas, a jeho zménami v poslednich dvaceti letech. Ve
spojistosti s témito jevy dochazi i k nastinéni historie reklamy.
Tteti kapitola se vénuje konzumni spolec¢nosti a problémim s ni

souvisejicim. Dochézi zde jak k nastinéni filozofické podstaty
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konzumerismu, tak i k nahledu na to, jaky vliv maji na tento jev
média a reklama. Shopahoslismu se pak ctvrtda kapitola prace
vénuje konkrétné.

Vyzkumna c¢ast — sonda, je zpracovana pomoci dotazniki
vyplnénych respondenty starSimi osmnacti let. Snahou prace je
testovani hypotézy pocitu uspokojeni, jejz Ces$i pfi nakupu
zazivaji. Dil¢im cilem je v navaznosti na ziskana data zjistit
korelaci konzumerismu c¢eské spolecnosti a shopaholismu jako
mozného rizika. Pomoci ziskanych dotaznikl tak dojde k pokusu o
vypracovani konceptu, ktery se pokusi poodhalit souvislosti a

mozna rizika tohoto tématu v kontextu dnesni spolecnosti.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

K pochopeni tématu a jeho problematiky, jiz se prace zabyva, je
potfeba si vysvétlit zakladni pojmy, se kterymi se dale budeme
setkavat.

Prvni z pojmt, s nimz se budeme v praci setkavat, je konzum,
ktery se jesSte¢ v dobé 20. stoleti pouzival puvodné pro oznaceni
obchodu, kde 1lidé nakupovali potraviny a zadkladni potfeby pro
bézny zivot. Jeho vyznam byl tedy totozny se slovem ,,samoobsluha*
nebo dnes béznéjSim ,,supermarket“. S pfichodem nové epochy, ktera
oteviela moZnosti v oblasti zkvalitiovani sluzeb a Zivota lidi, pojem
na ptelomu 20. a 21. stoleti pfiznacn¢ obmeénil svij vyznam a stal se
synonymem pro nadmérnou a nekontrolovanou spotfebu c¢ehokoliv za
ucelem okamzitého a co moZna nejsnaze dostupného pozitku. Tento
posun Vv lingvistické oblasti ndm naznacuje, ze ve spolecnosti
dochédzi ke zméné, kterd pro ni muze mit dalekosdhlé dusledky.
Jedna ze slozek lidského Zivota nabyvd pomérné velkého vyznamu
na ukor ostatnich a urcuje povahu celé spolecnosti.

Slovo konzum oznacuje spotifebu a je odvozeno z latinského
terminu ,consumere®“, ktery znamena ,spotfebovat®, ,pozivat®,
»travit“ (Prazak, Novotny, Sedlacek, 1999, s. 306).

Od pojmu konzum je odvozen vyraz, ktery pouzivame pro
zivotni  styl charakteristicky pro konzumni spolec¢nost -
konzumerismus. Ten muzeme definovat jako , sklon orientovat se v
chovani a prozitcich predevsim na ty hodnoty, které jsou spojeny s
konzumnim zpisobem zZivota.“ (Jandourek, 2012, s. 134).

Konzumni spole¢nost ma za cil svého hodnotového sméfovani
konzumerismus, ktery ve své podstaté znamend nadhodnocovani,
nebo spiSe pfecenovani vyznamu spotieby hmotnych statkid, coz
nakonec vyustuje aZz v paradoxni samoucelnou ,spotfebu pro

spotifebu*. Zptusoby, jakymi ¢lovék konzumuje materidlni statky, se
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stavaji méfitkem jeho spolecenského postaveni a Gspéchu. Dostava
se mu diky nim jak obdivu, tak i mozné souvisejici zavisti ostatnich
lidi. Jedinec, ktery podle tohoto materidlniho méfitka nemize
obstat, protoze si naptfiklad nemutze dovolit konzumovat libovolné
mnozstvi véci, nema velky majetek ¢i méa nizky pfijem apod., muze
zazivat v disledku tohoto svého postaveni pocity méné€cennosti ¢i
spolecenského vyfazeni. Méfitkem konzumerismu neni to, jaci lidé
ve své podstaté jsou (napt. dobii, slusSni, poctivi), ale co vSechno
vlastni a v jaké mife véci konzumuji (Sekot, 2012-2013). Riegel
uvadi jesté dalsi podstatnou charakteristiku konzumerismu, a to
jeho spjatost s rozvojem finan¢niho sektoru trhu, S nardstem
poskytovanych uvért a osobnich pujcek. V dobé&, kdy je vlastnictvi
,pevhnou soucdsti osobni identity a spotieba zbozZi urcitych znacek
podporuje urcity image,“ (Riegel, 2007, s. 95) je uvér idedlnim
nastrojem pro udrZzovani a rozvijeni moderniho zplsobu Zivota.
Umoznuje okamzité, bez dlouhého cekani, mnohaletého spofeni a
odfikani uspokojit aktudlni ,,potieby” a pfani jedince. A pravé tuto
bezodkladnost a touhu po okamzité ,potfeb&“ a uspokojeni
povazujeme za dulezity rys konzumerismu (Riegel, 2007).

Z podstaty pojmu konzumerismu vychédzi jesSté dalsi
sociologicky vyznamny jev - demonstrativni spotfeba. Jde o snahu
jedince poukazat na to, Ze je jeho zivotni uroven podle méfitek
konzumni spolec¢nosti vysoka. Zpusob a mira spotfeby se tady
stavaji odznakem toho, jaké spolecenské postaveni dany ¢lovék ma.
Na tomto ptikladu lze jasné€ ukazat, jak silny vliv musi mit v dané
konzumni spole¢nosti zebficek materialnich hodnot. Pochopitelné
vSak existuji i lidé, ktetfi takovéto hodnoty odmitaji a délaji to
védomé a otevien€ (napf. Clenové rtzné spolecenské elity, skupiny
vzdélancl, nadbozenské spolky apod.), jejich hlas je ale ptili§ slaby
na to, aby mohl zménit celospolecenské klima a smySleni vétSiny
(Jandourek, 2012).

Dostavame se hlavnimu bodu toho, co konzumerismus

podporuje a udrzuje. Z ekonomického hlediska je jeho hlavni hnaci
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silou zajem firem a podnikatelskych subjektd na odbytu
nejriznéjsich, jimi nabizenych produktd a sluzeb. Aby podnikatelé
tuto svou potfebu realizovali, vyuzivaji k tomu jako hlavni nastroj
reklamu a propagaci. Reklama tedy vyznamné souvisi s
konzumerismem a kvuli tomu, ze se vyskytuje predevSim v
masovych médiich, ovliviiuje zdsadnim zplsobem celou spolecnost.
Vyraznym disledkem toho je silna unifikace spoleCnosti. Jsou to
praveé reklamy, které prostiednictvim masmédii vysilaji podnéty, jez
,»nuti“ populaci k napodobovani toho, co je oznaCovano za ,modni a
trendy“, a to ve vSech moznych smérech — od volnocCasovych aktivit,
komunikace mezi lidmi (napft. prosazovani modernich
komunikacénich technologii), az k ,,nevinné*“ podpofe vzniku navyku
na ,,potfebé* téchto ,,véci“ (Sekot, 2012-2013).

Reklama tedy funguje obecné jako prostifedek pro , prenos
informace o vyrobcich a sluzbdach mezi vyrobcem a spotrebitelem*
(Hartl, 2004, s. 226). Nejcastéji dochazi k jejimu Sifeni
prostfednictvim masovych komunikaé¢nich médii, jako je televize,
rozhlas, internet nebo tisk. Tim, jak reklama propaguje urcité
vyrobky a sluzby, zdroven také S§ifi souvisejici zplUsoby vniméni
svéta a véci, utvafri postoje, které se opiraji pouze o perspektivu
né¢jakého omezeného ekonomického hlediska. Reklamu lze tedy
oznacit jako prostfedek pro propagaci konkrétnich pifedstav, hodnot,
cild a nazoru, které pfimo souvisi s konzumerismem. V koneéném
dusledku tak ovliviluje postoje a chovani spotfebiteld nejen v radmci
trhu, ale také v jejich celkovém socidlnim kontextu, ovliviiuje jejich
zivot, osobni rozvoj i utvareni smyslu zivota (Hartl, 2004).

DalSim pojmem, ktery mé v této praci vyznamné misto, je
uspokojeni, ve smyslu uspokojeni potfeb Clovéka, popt. specifictéji
jako uspokojeni potfeb zdkaznika. Vyznam slova je tfeba vnimat ve
dvou odlisnych rovinadch. Na jedné strané muzZeme na uspokojeni
nahlizet z psychologického hlediska, kde je vzdy 1uzce spjato
S potiebou, ktera je stavem n¢jakého télesného nebo

psychosocialniho nedostatku. Takovy nedostatek je pficinou toho, Ze
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jedinec hleda prostifedky, jakymi by jej odstranil nebo alespon
zmirnil. Jeho chovani se pritom podfizuje hlavnimu cili, ktery
bychom mohli oznacit jako wuspokojeni. Uspokojeni Ilze tedy
definovat jako dovrSujici reakci, kterd je vysledkem zacileného
chovani sméfujiciho k redukci potfeby (Nakonecny, 2003). Dalsi
zpuisob pohledu na wuspokojeni, tentokrat vyhradné ve smyslu
uspokojeni potfeb zakaznika, nabizi marketing. Zakladni snahou
kazdé firmy a obecné kazdého podnikatelského subjektu je preziti
vV konkuren¢nim boji a uspéch. Aby jich mohlo byt dosazeno, musi
se firmy snazit nejen produkovat dobré a kvalitni vyrobky ¢i sluzby,
ale také se musi zaméfit na zakaznika jako spotiebitele. Moderni
management klade hlavni diraz pravé na to, aby kazda firma byla
pfedevSim zdkaznicky orientovanou firmou. To v praxi znamena, zZe
musi znat potifeby svych zakaznikd a prizpusobovat se jim, nebo
vV lepSim ptipadé jich dokonce vyuzivat ke svému rozvoji
v konkuren¢nim prostfedi. Modernimu marketingu totiz nejde jen o
pouhou spokojenost zdkaznikt, ale o maximalizaci jejich
spokojenosti. Uspokojeni zdkaznika se tak stava jakousi ikonou,
kterd ma mezi dal§imi hodnotami v moderni spolecnosti velmi
vysoké postaveni. Dokonce lze fici, Ze je na ni bran ohled jen jako
na jedinou kategorii spolecenskych hodnot. Spokojenost mé totiz
vysadni postaveni a také mimotfddny vliv na formovani zéakladni
charakteristiky c¢lovéka moderni konzumni spolec¢nosti (Kotler,
2007).

Abychom porozuméli vyznamu potieb a jejich uspokojovani
vV kontextu konzumni spolec¢nosti a shopaholistického chovani,
zminime se kratce také o hierarchii potfeb. Tu formuloval Abraham
H. Maslow a obvykle byva graficky zobrazovadna jako pyramida, na
jejimz zakladu jsou potfeby fyziologické povahy, vzestupné déle
potieby jistoty, potieby soundlezitosti a lasky, potfeby sebeocenéni,
ucty, uznani a prestiZze a na nejvySSim stupni této pyramidy potieby
aktualizace (seberealizace). Toto uspofadani vychazi ze zkuSenosti,

které béhem své praxe Maslow ziskal. Zjistil, Zze vy$§i potfeby jsou
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uspokojovany teprve tehdy, kdyz jsou uspokojeny potieby na urovni
niz§i (Nakonecny, 2003). Dnes vime, ze Maslow nemé¢l tak uplné
pravdu. Nikoliv v tom, jak potfeby rozdélil, ale pravé v tom, Ze
potfeby hierarchické nejsou — mizeme totiz uspokojovat napftiklad
své socialni potfeby, i kdyz nejsou plné saturovany naSe potieby

fyziologické.

Obrazek 1: Maslowova pyramida potfeb

Potreba uznani a Gcty

Potfeba sounalezitosti

Zdroj: Fran¢k, 2011-2013, Maslowova pyramida potieb.

Termin shopaholismus, ke kterému se nyni dostavame, lze ve
zkratce definovat jako , nutkani nakupovat* (Kahn, 2009, s. 331). U
nékterych jedincti se miuze nakupovani projevovat snahou snizit
svou stresovou zatéz nebo tuto ¢innost pokladaji za urcitou formu
relaxace a rekreace. U jinych ovSem muze vést ke vzniku
chorobného syndromu. Nadmérné nakupovadni ma nékteré z rysu
obsedantné-kompulzivni psychické poruchy, napt. u nékterych lidi
miva formu ritudlu, ktery uvolnuje napéti ¢i stres. Z tohoto hlediska
je shopaholismus podobny alkoholismu nebo gamblerstvi, tedy
takovym porucham, které vykazuji prvky obsedantniho chovani
(Kahn, 2009).
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Nemén¢ dulezité je zminit také definici obsesi, kterymi
rozumime nutkavé myslenky, ,které se vtiraji proti viili dotycného a
obtézuji*“ (Orel a kol., 2012, s. 144). Jsou to stereotypné¢ se
opakujici napady, mySlenky, podnéty, jeZ maji rizné formy projevu,
které se tykaji naptfiklad uSpinéni, nakazeni, preciznosti, ale také¢
tfeba mySlenek na pofizovani novych véci. Obsese pak mohou vést
kK vné¢j§im projevim formou kompulzivniho jednani. Kompulze jsou
opakovana stereotypni jednani, kterd slouzi k neutralizaci a snizeni
nepohody nebo nepfijemnych duSevnich stavi ¢lovéka. Projevuji se
napfiklad neustdlym mytim, ciSténim, preciznosti nebo také
nakupovanim. Ac¢koliv si je ,,postizeny* jedinec védom nesmyslnosti
svého jednani, nedokédze mu vzdorovat (Orel a kol., 2012).

Lidé ,postizeni“ chorobnou potiebou nakupovat si véci
pofizuji ne proto, aby =z nich méli uzitek, pro ktery byly tyto
produkty vyrobeny, ale proto, aby odbourali svuj stres a nepohodu a
mohli tak vystoupit ze vSeho nepfijemného nebo nechténého, co
utvaii jejich zivot. Zpocatku nemusi mit takové chovani jesté prvky
skutecné duSevni nemoci, ale po case muze potfeba nakupovat
narust do takové intenzity, Ze jedinci zabira stdle vice a vice Casu v
dosazeni zlepSeni jeho ndlady nebo momentidlniho duSevniho
rozpolozeni. Potfebou zlepSit vnimani sebe sama prostifednictvim
nakupovani dochazi u shopaholiki ke zvySovani ,sebevédomi®.
Slouzi ale i ke zlepSovani jejich obrazu v oéich ostatnich lidi.
Shopaholici v podstaté prostifednictvim své ,uchylky“ touzi po
vyrovnani nerovného vztahu s jinymi lidmi, naptiklad profesné nebo
ekonomicky uspésné€jSimi (Kahn, 2009).

Shopaholismus mizeme rozdélit na dva ,,typy“. Prvnim z nich
je ten, ktery slouzi spiSe jen jako vyjadfeni zivotniho stylu. Onen
typ je charakteristicky pro konzumné smySlejiciho moderniho
¢lovéka, ktery své chovani podfizuje trendim  hldsanym
prostfednictvim médii a reklam. Nakupovani je takového jedince
nékdy i zivotni filozofii, neni ale nezbytnou soucésti jeho denniho

ritudlu. Muze sice vyvolavat pocit naplnéni a spolecenské
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seberealizace, to vSak byva v takovém pfipad¢ stavéno na uroven
naptiklad koni¢kim, setkavani s okruhem pratel, zajmovym aktivit
apod. Druhy typ uz nelze povazovat za ,zabavu®, pferusta totiz v
chorobnou zavislost. V takovém ptipadé plsobi nakupovéani na
¢lovéka podobné jako naptiklad alkohol, drogy nebo zavislost na
hrani hazardnich nebo pocitacovych her. To s sebou mize velmi
¢asto nést vazné osobni psychické i socialni problémy (Kahn, 2009).

Chorobna forma shopaholismu byva odborné nazyvana také
terminem oniomanie. Tento pojem je pfevzat z fecCtiny a sklada se
ze slova ,,onios*, coz znamena , ke koupi®, ,,na prodej“, a ,,mania*“,
coz je v prekladu ,vzteklost®“, ,Silenost”, ,ztfeSténost“ (Lepaf,
1894, s. 675 a 1176).

Vzhledem Kk tomu, ze terminy shopaholismus a oniomanie se
prakticky ptrekryvaji, je tfeba jejich uziti v této praci upfesnit.
Prace se bude zaméfovat na rozbor a popis sklond a nutkéni
k nakupovani, tedy i takovych pfipadd, které nejsou chorobné a u
kterych se nejednd o duSevni poruchu. Pojmy shopaholismus i
oniomanie se v literatufe obvykle pouzivaji v souvislosti s duSevni
poruchou psychické zavislosti. Prace vychazi z predpokladu, ze s
nadmérnym nakupovani se setkavame i u lidi, kterym toto jednéni
nepusobi zadné vyraznéjsi potize, at uz osobni, rodinné, pracovni ¢i
v okruhu ptatel. U takové skupiny lidi maze jit o pouhy projev
zivotniho stylu souvisejiciho s modernimi trendy ve spolecnosti
nebo o reakci na nevyfeSené osobni otazky a problémy bytostné
fundamentalni povahy. Nevznika u nich ale Zadnd zéavislost na
nakupovani, ackoliv pfi ném mohou zazivat pifijemné pocity nebo se
zbavovat stresu, popt. tzkosti apod. Cilem prace neni popisovat, jak
vypadad zlomovy bod, od kterého uz hodnotime nadmérné nakupovani
jako chorobnou zavislost. Proto bude pojem shopaholismus pouzivan
Vv obecném smyslu tak, ze bude zahrnovat psychickou poruchu i
pouhé sklony k nadmérnému nakupovani. Ptipadné odchylky od

tohoto pravidla budou v textu vyslovné uvedeny.
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2 HISTORIE KONZUMERISMU

Touha ¢lovéka po prepychu a spokojeném, pohodlném zivoté
existuje od nepaméti. Nase doba vychazi v tomto ohledu prfedevSim
z kiestanskych kofend, a proto se musime divat na pocatky konzumu
z i pohledu kiestanstvi, které mélo obzvlasté ve stfedovéku hlavni
slovo pfi posuzovani eti¢nosti ziskll z riznych obchodnickych nebo
finan¢nich ¢innosti.

Za velmi zajimavou praci, jez se zabyva vztahem stfedovéku
kK penézim, lze povazovat knihu ,Penize a ZzZivot“ francouzského
autora Jacquese Le Goffa. Pro kfestany byla manipulace s penézi
vzdy velmi problematickd, protoze hrozilo, Ze se ¢lovék dopusti
hitichu, pokud bude pozadovat napiiklad za pujcku néjaky urok od
svého blizniho. Kfestanstvi samozfejmé nezakazovalo obchodovani,
ale to, co oznacujeme dneSnimi slovy jako ,urok®, ,marzi“ apod.,
bylo nepfipustné a Spatné. Po cely stfedovék se velmi dusledné
rozliSovaly financ¢ni cinnosti, které byly z kiestanského pohledu
akceptovatelné, a ty ostatni, které bychom mohly oznacit terminem
»lichva®“, tj. pajcovani penéz za uplatu, ¢asto i znac¢né vysokou (Le
Goff, 2005). V samotné Bibli sice nenajdeme zadné pifimé narazky
na konzumni zpusob Zzivota, ale vzhledem k tomu, ze jej muzeme
fadit do stejné kategorie, jako je bohatstvi, pfepych a mamon
(pouzijeme-li biblickou terminologii), je ztejmé, ze =z hlediska
kifestanstvi je takovy zivot odsouzenihodny. V MatouSové evangeliu
¢teme nasledujici text (Mt 6,24): ,Nikdo nemiuze slouzit dvéma
panim. Nebot jednoho bude nenadavidét a druhého milovat, k jednomu
se prida a druhym pohrdne. Nemuzete slouzit Bohu i majetku."“
(cesky ptfeklad: Kvasni¢ka, 2009). Tato pasdZz jednoznacné
poukazuje na to, ze kfestan nesmi hromadit majetek, protoze jeho
vira v Boha je s tim neslucitelna. Nasledné¢ pak muzeme odvodit
také to, Ze konzumerismus je z hlediska kfestanstvi rovnéz

odklonem od viry, protoze jeho podstata spociva ve spotifebé zbozi,

17



které neni zivotné nezbytné, ale které slouzi k demonstraci majetku,
ptepychu a postaveni daného ¢lovéka. Ackoliv kiestané nesméli
nikomu penize na urok pujcovat, prece si Casto pujcit potfebovali
nebo z néjakého duvodu chtéli. Podobny zdkaz pujCovat penize se
ale nevztahoval na zidy, ktefi se naopak velmi c¢asto vénovali
finan¢nim aktivitdm vcetné pljcovani penéz na uUrok, protoze nad
nimi nemély kiestanské normy zZddnou moc. Tento velmi negativni
pomér k pené¢zim naruSilo az protestantské vniméani svéta.
Konkrétné to byl kalvinismus, ktery vytvofil na zdkladé uceni o
predestinaci specifickou protestantskou etiku povolani.

Uceni o predestinaci fika, ze kazdy c¢lovék ma urceno uz
piedem, zda bude spasen, nebo zatracen. Ukolem protestantského
véticiho bylo zjistit, jestli mu byla tato spdsa urcCena, ¢i nikoli. A
jedinym prostiedkem, jak to zjistit, bylo neinavné pracovat ve svém
povolani. Podle tuspéchu c¢lovéka v zaméstndni je mozné poznat,
jestli jeho duse dojde spaseni. Pro lidi to znamenalo, Ze musi vyuzit
kazdé prilezitosti k néjakému zisku, ktera se jim naskytne. Pokud by
totiz néjakou ptilezitost promarnili, mohli by ,pfijit“ o dar, ktery
jim nabidl samotny Buh. Oproti kfestanstvi, které penize a finan¢ni
transakce pouze trpélo a neumoznovalo jakékoli zisky z penéznich
operaci, zvlasté pak bohatstvi, se protestantstvi dostdva do zcela
opacné pozice. Bohatnuti bylo nejenom povolené, ale dokonce
vzhledem k potiebé zjistovani vlastniho vyvoleni kazdého ¢lovéka
bylo vlastné rovnou ,pfikdzané*“. Jedinym omezenim zustalo, Ze
veétici nesmél bohatnout pro nizké uspokojovani svych télesnych
pozitkl a tuzeb, ale pro Boha (Kubatova, 2010).

Vzhledem k tomu, jak silny vliv pak mélo protestantstvi
vV n¢kterych zemich, si mizeme také odvodit, jak byly tyto zemé¢
ekonomicky silné a jak se rychle dokazaly po hospodaifské strance
rozvijet. Ptikladem za vSechny mohou byt Spojené staty, které
dokazaly nastartovat zejména ve 20. stoleti velmi silny hospodatsky
rust. Na jejich piikladu muzeme velmi dobte ilustrovat, jak se

vyvijela spole¢nost smérem ke konzumerismu a co mohlo stat za
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hlavnimi pti¢inami vzniku tohoto Zivotniho stylu.

V roce 1968 vysla v USA kniha Williama H. Whytea s nazvem
,Organiza¢ni c¢loveék®“. Autor v ni poukdzal na vyznamny jev
v tehdejsi spolecnosti. V této dob¢é se hospodafstvi zemé (tato
charakteristika plati vlastné pro vétSinu vyspélych zemi 2. poloviny
20. stoleti) opiralo o velké organizace, které =zajiStovaly préci
obrovskému mnozstvi lidi. S tim souvisi vznik takzvaného
»organizovaného c¢lovéka“. Organizovani tak velkého poctu lidi
s sebou neslo urc¢ité vyhody, ale také fadu problematickych véci.
Lidé ziskali ptfedevSim stabilni zaméstnani, které si vétSinou mohli
udrzet az do konce zivota. Organizace tedy pro né byla na prvnim
misté jistotou. Tu posilovaly casto podrobné kolektivni smlouvy,
které uzaviraly odbory s vedenim firem. Na druhou stranu
zaméstnanci méli jen malou moznost kariérniho rustu, spiSe S$lo
vzdy o vyjimky. V tak velkém prostfedi nikdo nestdl o schopnd a
kreativni individua, ta byla vnimana spiSe negativné. Organizacni
¢lovék byl tedy charakteristicky svou primeérnosti. To doklada i
fakt, ze v USA v této dobé znacné rozrostla tzv. stfedni tiida, tj.
lidé, ktetfi nijak pfili§ nevynikali po strance individualni, pro zivot
jim stacily jistoty, kterych dosahli ve svém zaméstnani, a také jejich
stabilni pracovni vykon, ktery od nich ocekavali zaméstnavatelé.
Ptredpokladalo se, ze v idedlnim ptipadé muze dojit k tomu, ze se
potieby organizaci ztotozni s potfebami jejich zaméstnanct. Podle
jedné tehdejSi teorie maji byt lidé schopni naucit se skupinoveé
myslet. Ve své podstaté vSak ani tato forma hospodaiského vyvoje
nebyla trvale wudrzitelnd. Problém nastdval uz ve chvili, kdy
loajalita ke spolec¢nosti, kterd ¢lovéka zaméstnéavala, byla nadfazena
tomu, jaké mohl mit tento ¢lovék skutecné osobni nazory a postoje.
Pokud nechtél ptijit o praci, musel byt ke svému zaméstnavateli
loajalni. Jesté vaznéjsi ale bylo, ze tento ¢lovék nemohl byt témér
nikdy ni¢im vic neZ pouhym primérnym obCanem. Spousta
Ameri¢ant byla tehdy ,,nucena®“ se s timto svym udélem srovnat a

smifit. To vSe =za cenu relativniho pohodli, které ziskali.
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,Organizacni 1lidé“ pifed sebou nemaji Zzadny jasny cil, jsou
podiizeni zajmim celku a cil jejich organizace je prili§ vzdaleny
pro samotné jednotlivce. Ti jsou sice ctizadostivi, ale pouze
pasivné. Maji touhu dosahovat uspéchu, ale nechce se jim
podstupovat velké ob¢éti na cesté za nejistou kariérou. Primérnost je
pro né jistotou, kterd ma vétSi hodnotu neZ nejista snaha o rozvoj
sebe sama a uplatnéni svych schopnosti v plném rozsahu a za

kazdou cenu (Kubatova, 2010).

Nyni se dostdvame ke vztahu tohoto organizac¢niho zplsobu
zivota s konzumerismem. Lidé totiz podle Whyteovy teorie
formulované ve vySe zminéné knize netouZi po svém pfiliSném
upinani se k zaméstnadni a po kariérnim Zivoté v riziku praveé proto,
ze chtéji napliovat predevSim svlij soukromy zivot, vénovat se
rodiné, svym zalibam, koni¢kim, apod. Pokud by tento ptfedpoklad
byl pravdivy, znamenalo by to, ze nelze o této spole¢nosti mluvit
jako o konzumni v pravém slova smyslu, protoze konzumni
spolec¢nost je zaméfend na ,spotfebu pro spotiebu, kdezto podle
Whytea by tato spotfeba méla vys§s$i cil mimo okruh konzumniho
fetézce, v rodiné a v napliiovani osobniho spolecenského zivota
tohoto jedince, byt primérného. Problém spociva v tom, ze
spokojeny ¢lovék neni vlastné pro kapitalismus zadouci.
Spokojenost znamend, ze Cclovék uz po ni¢em netouzi, Ze je
spokojeny se vS§im, co ma. Kapitalismus ovSem vyzaduje, aby ¢lovék
neustale touzil po novych vécech a aby mél stidle potifebu si
pofizovat dal§i a dal$§i nové véci. Tento =zvlastni paradox
kapitalismu se realizuje tim, ze reklamni priamysl vyviji vesSkeré
usili a pouziva vSemoZzné prostiedky k tomu, aby ,donutil® lidi
nakupovat to, co tifeba ale viubec nepotiebuji (Pehe, 2007). Podobn¢
o tom hovofi i Vaclav Bé&lohradsky, podle néhoz je zakladnim
problémem konzumni spolecnosti ,,vytvorit potieby, presvedcit lidi o
tom, ze potrebuji vyrabéné predmety“ (Bélohradsky, 1992, s. 36).

Soucasné¢ i pojmenovava vztah dneSniho c¢lovéka a médii. Clovék
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neni uz svrchovanym tvorem, ktery rozhoduje o tom, ¢emu bude
vénovat svou pozornost, ale je veden a ovladan reklamou. Pro
hlavni charakteristiku konzumni spole¢nosti bychom tak mohli
vybrat heslo , hojnost®“. Jim lze vysvétlit vSechny procesy, které
Vv této spolecnosti funguji (Bélohradsky, 1992).

V poloviné 20. stoleti, kdy byl organizacni ¢lovék vétSinovym
spolecenskym jevem, byl jiz vliv reklamy naprosto rozhodujici pro
fungovani celého kapitalistického hospodafstvi. Byl to mocny
masovy prostiedek, ktery mél moc ovliviiovat smySleni a chovani
vSech socidlnich vrstev.

Od 70. let 20. stoleti nastava pozvolny obrat. Tento historicky
meznik wustanovil Gilles Lipovetsky, podle néhoz v této dob¢
nastava nova faze ve vyvoji ptistupu clovéka k jeho zivotnimu
stylu, kterou lze nazvat fazi ,divokého nezodpovédného
individualismu“. Pravé pro tento usek minulého stoleti je velmi
charakteristicky masovy rozvoj konzumerismu. Snad i to muze byt
reakce na pfedchozi obdobi vyvoje spole¢nosti, které bylo popsano
vySe jako ,doba organizaéniho c¢lovéka*“ (Lipovetsky sice tento
pojem nepouziva, ale ve své teorii pocita s viceméné podobnym
pojetim ptedchoziho vyvoje, v némz je ¢lovék postaven na uroven
zautomatizovanému stroji). Zatimco dfive byla prace poklddana za
velmi dulezitou slozku zivota, které je tfeba se vyrazné podfizovat,
nyni - v ,divokém a nezodpovédném individualismu®“ - panuji
protipracovni néalady a touha po kladné¢jSim vnimani lidské
individuality. Lidé zacinaji ztrdcet =zdjem o praci, prace se
demoralizuje a hodnoty profesniho rtastu a plného pracovniho
nasazeni ztraceji na svém vyznamu. Lipovetsky tuto zménu ve
spolec¢enském chovani vidi v souvislosti s nastupem spolecnosti
masového konzumu a jejich norem individualistického blaha.
Centrem zivota kazdého jedince uz neni prace, ale stava se jim jeho
volny €¢as (Kubéatova, 2010).

Podle Lipovetského ,divoky nezodpovédny individualismus*

konci v 90. letech 20. stoleti, kdy ho nahrazuje ,individualismus
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zodpovédny“. V té dob¢ ze spolec¢nosti opét pozvolna mizi
protipracovni nalady. V soucasnosti dochdzi k urcCitému propojeni
vSech zminénych charakteristikych etap. Vyskytuji se jak
individualistické, hédonistické a konzumni hodnoty 2z faze
»divokého nezodpovédného individualismu®, tak ale i novy vyznam
prace, pfi némz se nov¢ klade diraz na participativni zplisob fizeni
podnikl, kde se pfenasi podstatné¢ vétSi mira odpovédnosti i na
samotného zaméstnance, od kterého je tak vyzadovadna vys$Si
iniciativa, tvofivost i horlivost. Zaméstnanci tedy uz nejsou jenom
zautomatizovanou slozkou néjakého odosobnéného pracovniho
procesu, ale je mozné je vnimat jako integrovanou soucast celého
tymu lidi, ktery ma byt jak soutézivy mezi zaméstnanci vzdjemn¢,
tak ale 1 kooperativni a loajalni vic¢i zaméstnavateli (Kubatova,
2010).

Zygmunt Bauman hodnoti soufasnou spole¢nost jako
stekutou®, »plynouci®, ,rozptylenou®, ,roztfisSténou* a
,heregulovanou®“ (Kubatova, 2010). Tento nazor vychazi =z toho
zjisténi, ze dlouhodobé vztahy uz dnes nejsou preferované — byly
nahrazeny kratkodobymi. A to nejen v zaméstnaneckém poméru, ale
také v osobnim zivoté lidi. Uz se neuzaviraji zdvazky typu ,,dokud
nds smrt nerozdéli“, ale ,,dokud uspokojeni trva®“. Moderni ¢lovék
ztratil svou zakotvenost, byvalé hodnoty, které utvately zivot jeho
pifedkid. Reklamy hlasajici hesla typu ,,Nevaz se, odvaz se!“ jsou
pfiznaénym vyjadifenim této ,tekutosti®. Tato ztrdta formy znamena
sice na jedné stran¢ veétsi volnost, vEétSi moznosti a menSi svdzanost
riznymi pravidly a normami, ale na druhé stran¢ s sebou nese riziko
ztraty identity a zivotnich jistot. To muze mit kromé jiného za
nasledek pravé také snahu lidi vykompenzovat nedostatek jistoty a
pevnych Zivotnich mezi Unikem ke konzumnimu zpisobu zZivota

(Sekot, 2012-2013).
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2.1 Historie reklamy

Pfipomenme si také historii reklamy, kterd mad s namétem této
prace uzky vztah, protoZze je hlavnim nastrojem udrzujicim
konzumni chovani v celé spole¢nosti.

Stari propagace reklamy jde ruku v ruce se samotnym
obchodem a obchodovanim. Uz od nepaméti pouzivali obchodnici a
prodejci v rozvinutéj$ich spole¢nostech ruzné nastroje k tomu, aby
ovlivnili ve svij prospéch chovani ostatnich lidi. Existuji doklady
uz ze sttedovéku o existenci vyvolavaci, jejichz tkolem bylo pfimét
lidi k ur¢itému chovani — s timto druhem reklamy se muUZeme
setkavat 1 dnes — chodici poutace, studenti privydélavajici si
rozddvanim letdkt apod. (Vysekalova a kol., 2007).

Jedny z prvnich profesionalnich reklam se podle vsSeho
objevily uz na pocatku 19. stoleti. Prvni reklamni instituce vznikla
v Anglii v roce 1800, v USA pak v roce 1840 a v naSich zemich
vV roce 1927. Zprvu byly reklamy tiStény na samostatnych listech,
pozdéji se staly béznou soucdsti novin. S postupnym rozvojem
komunikacnich technologii a zpisobem prodeje zbozi muzeme
sledovat i to, jak se méni prostfedky, kterymi je reklama Sifena.
Plakaty, které stale i dnes patii mezi zdkladni propagacni material,
se zaCaly ve velkém pouzivat od poloviny 19. stoleti. Posléze se ale
reklama zacala objevovat prakticky vSude, kde to jen bylo mozné -
ve vylohach obchodl, na zbozi bézné denni spotfeby, na vyvésnich
tabulich, s ndstupem rozhlasu a televize také v téchto médiich
(Vysekalova a kol., 2007). Tyto informace povazujeme za dulezité
piedevsim z toho duvodu, Ze poukazuji na to, jak silné je dneSni
spole¢nost ovliviiovdna, a to ze vSech moznych stran, riznymi
reklamnimi néstroji, které moznad ani v bézZném dennim shonu neni
schopna vnimat.

Za vyznamny bod zlomu ve vyvoji moderni reklamy lze
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povazovat okamzik, kdy se pfi jejim vytvatfeni zacaly vyuzivat
poznatky z oboru psychologie. Tyto snahy muzeme v reklamé
pozorovat uz od pocatku 20. stoleti. Pocatec¢nim cilem bylo, aby
tento trend projevoval Gsili o maximalni zvySeni napadnosti
reklamy. Ke jejimu zviditelnéni se vyuzivaly i nékteré kontroverzni
prostfedky, jako mnaptiklad sexudlni motivy apod. Pozdé&ji se
psychologie reklamy zacCala vice zaméfovat na zkoumani procest
vnimani, na méfeni stupné znamosti a znovupoznani. Jednou z velmi
uspésSnych a Casto pouzivanych metod se na zaklad¢é téchto vyzkumt
stala technika , vybaveni si reklamy den poté“ (Vysekalova a kol.,
2007, s. 40-41).

S vyétem rozvoje vyuzivani poznatkd z psychologie pro
tvorbu reklamy bychom mohli pokradovat, cilem této prace ale neni
rozbor vyvoje reklamy. Zavérem nam k této pasdazi staci uz jen
poznatek o poslednich trendech v psychologii reklamy. MliZeme je
oznacit jako snahu o komplexni pfistup v rdmci marketingovych
strategii. Poznatky z oboru psychologie reklamy se vyuzivaji napiic
celym marketingovym mixem. Je zde zaznamendno Usili o to, aby
reklama byla vyvazena ve vSech slozkach tohoto mixu a vzajemné¢ se
podporovala, nebo dokonce néasobila svlij ucinek. Dnes u reklamy
rozliSujeme jeji emocionalni pisobeni, vliv na pamétové procesy i
schopnost pfedavat nékteré informace zakaznikim (Vysekalovd a
kol., 2007). Z tohoto ptehledu vyvoje reklamy je patrné, jak
dimyslny systém na ovliviiovdni chovédni zakaznikd to je. Vznika
otazka, zda je vibec néjakym zpisobem moZné uniknout tomuto
sofistikovanému zpisobu propagace zbozi i stylu zivota? Moderni
¢loveék je tak neustale vystaven tlakim, které chtéji pozménit jeho
chovani uréitym smérem. V souvislosti s témito poznatky se zda az
témeér neuvéritelné tvrzeni Miroslava Karlicka a Petra Krale, Ze se
vaha reklamy v komunika¢nim mixu v posledni dob¢& snizuje
(Karlic¢ek, Kral, 2011). I ptes tento poznatek je mozné konstatovat,
ze reklama je jednim z nejdilezitéjSich prvkt marketingové

komunikace a ruku v ruce s tim i konzumniho zpdsobu zivota.
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. W 4

2.2 Ceska spole¢nost od roku 1989 a jeji ovlivnéni
zapadni kulturou

Rok 1989 znamenal pro ¢eskou spole¢nost vyznamny meznik
nejen Vv jejich dé&jinach, tj. v ptfechodu od totalitniho zfizeni ke
svobodnému demokratickému systému, ale nesl s sebou i zmény
vV oblasti socidlnich vztaht, zmény v pfistupu lidi k zivotu, k praci
a k hodnotam, které jsou nedilnou soucasti jejich osobnosti. Pokud
se zaméfime na problematiku konzumniho zplsobu Zivota, tak i
kdyz pfed sametovou revoluci byly moznosti lidi touzicich po
vysoké a nadstandardni spotiebé dost omezené, tak nebylo nemozné
zit tak, aby byly naplnény podminky chorobné zéavislosti na
nakupovani. Naptiklad fenomén zvany demonstrativni spotieba se
Vv socialistické spolec¢nosti mohl wuplatnovat mnohem vice nez
v kapitalistickém systému, protoze ekonomicka situace vSech
obcant byla do zna¢né miry podobna. K tomu ptispélo predevsSim
to, ze se rezim snazil feS§it vznik moZnych probléml s obcfanskou
nespokojenosti velmi S§tédrymi socialnimi davkami. Tim se
zabrénilo vétSiné lidi v tom, aby se zajimali o politiku. V
soucasnosti se lidem dava urcitd, 1 kdyz vzhledem ke Spatnému
stavu socialistického hospodafstvi jen omezend mozZnost nasycovat
své potfeby v konzumu (Bures et al., 2012).

Situaci pied listopadem 1989 muzeme v byvalém
Ceskoslovensku charakterizovat pomoci existence jakési ,nepsané
spolecenské smlouvy®™, alespon tak ji nazyvaji historikové.
K dodrzovéani této dohody byli ob¢ané ale fakticky nedobrovolné
donuceni. Dokud stat svou <¢&ast dohody plnil a uspokojoval
relativné¢ nadstandardnimi socialnimi davkami celou spolecnost,
muzeme konstatovat, Ze obcané pasivné tento rezim tolerovali.
Poté, co se ale objevily zcela jasné problémy v hospodatstvi statu,
pfedevSim v podob¢é nedostatku bézného spotfebniho zbozi, byla
vySe zminénd nepsana dohoda ze strany statu poruSena, coZ se

stalo pozdé¢ji jednou z hlavnich pfi¢in padu celého komunistického
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rezimu (Bure§ et al., 2012). Cela situace byla samoziejmé na konci
80. let v Ceskoslovensku mnohem komplikovanéjsi, nez jak je zde
popisovana, ale v této praci jde pfedevSim o nastinéni takovych
skutec¢nosti, které s konzumnim zpisobem Zivota souvisi a tykaji se

ho.

KdyZz hodnotime pti¢iny, které vedly k pfevratnym politickym
zménam revolu¢niho roku, muzeme definovat jejich podstatu jako
spotfebitelského charakteru. Socialistické zfizeni nemélo potencial
k tomu, aby dokazalo uspokojovat potfeby obcéani spojené se
zdkladnimi vécmi nutnymi pro bézny zivot. Odtud vlastné prameni
néktera zakladni ocekavani lidi vztahujici se k nové epoSe, kterad
méla nasledovat po prevratu. V demokratickém zfizeni mély byt
nahrazeny zastaralé a nefunkc¢ni technologie novymi, hospodafstvi
mélo dostat nové impulzy a mélo se zdsadnim zplsobem pfeménit
tak, aby dokazalo uspokojovat potieby obcfant. Otevienim hranic
se k lidem dostala ptilezitost poznat moznosti kapitalistického
zpusobu zivota, ktery poskytoval ve srovnani s krachujicim
socialismem netuSené moznosti vyziti a také spotfebu na zcela
odlisné¢ urovni. K tomu, aby ceské hospodafstvi a celd ceska
spole¢nost dokazaly poskytnout svym obcanim podobnou zivotni
uroven a podobné moznosti, jaké méli obCané zapadnich zemi, je
bylo zapotfebi transformovat (Mlc¢och, Sojka, Machonin, 2000).

Transformace je jinymi slovy proces, pii némz dochézi
kK modernizaci spole¢nosti a hospodatstvi. Jeji definici je mozné
vysveétlit jako historicky specificky druh obecného kulturniho
procesu (vyznacujici se predevsim svou komplexnosti, rychlosti a
radikalismem kvalitativnich promén), tj. procesu kultivace clovéka
(osvojovani a rozvoje kultury lidskych osobnosti), vnéjsi i vnitini
prirody a socialnich vztahu a instituci,” ptficemz vysledky tohoto
procesu by mély byt ,... moderni a modernizované materidalni
kulturni produkty, duchovni kultura a jeji objektivizace, moderni

kulturni osobnosti a moderni i modernizované instituce* (MlcCoch,
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Sojka, Machonin, 2000, s. 142). Tato definice popisuje cely slozity
proces, pted kterym stala ¢eska spolecnost v roce 1989 a kterym
musela posléze postupné prochéazet. Neupfednostnuje se tady pouze
transformace hospodatiska, ale diraz je kladen na celkovou
obménu, tedy i po strance kulturni a duchovni. A pravé v kulturnim
vyvoji méla ceska spole¢nost ve srovnani se zapadnim svétem
jeden velky nedostatek. Jeji plynuly rozvoj ve vyspélou zemi byl
pferusen hned dvakrat — nejprve nacismem a potom komunismem,
¢imz se poruSila kontinuita hlavné v oblasti socidlni a kulturni.
Hodnoty, které  jsou dulezité pro  budovani uspesného
kapitalistického statu, jako jsou podnikavost, pile a iniciativa,
nemély v dob¢é komunismu Zadnou podporu a v podstaté se vytratily
Z hodnotového Zebiic¢ku obyvatel, ackoliv jeSté za prvni republiky
byly vSeobecné uznavany. V obdobi komunismu se oslabily také¢
zdkladni socialni skladebni jednotky, jako pouto socidlni
soudrznosti, které tvofila rodina, sousedstvi, spolecenské

13

organizace a také politické strany. VSechno ,to“ se v obdobi
totality zcela ztratilo nebo pozménilo svlj vyznam. Navazani
uspéSného hospodarského rozvoje ale mneni myslitelné bez
soucasné¢ho feSeni také téchto spoleCenskych a kulturnich
problémt, které po dlouhém obdobi totality ceskou spolec¢nost
poznamenaly (Kalinova, 2012).

Povazujeme za vhodné zminit se i o dilu Hannah Arendtové,
ktera se snazila uchopit totalitu v jeji podstaté a popsat jeji
disledky pro lidskou spolecnost, a to bez ohledu na to, zda §lo o
nacismus, komunismus nebo jinou formu totalitniho zfizeni. Kazda
stotalitni ideologie je podle jejich slov postavema na zniceni
povédomi o kontextu mysleni a existence clovéeka“ (Ruzicka, 2011,
s. 162). Pravé v Ceské spolecnosti na konci 20. stoleti lze tyto
dusledky pusobeni totalitni ideologie pozorovat a je
pravdépodobné, Ze mohou byt jednou z hlavnich ptfi¢in toho, Ze se
pii transformaci kladl diraz prfevazné na ekonomickd hlediska bez

dostate¢ného ohledu na kulturni, etické a dalsi hodnoty ¢lovéka.
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Mnozi odbornici se domnivaji, ze trzni ekonomika se nemuze
obejit bez respektovani kulturnich, moradlnich, a dokonce také
nabozenskych kofent. K ilustraci toho, s ¢im se potykala ¢eska
spole¢nost v prvnich dvou desetiletich postkomunistického vyvoje,
je vhodné ptredlozit néasledujici otdzku, kterou pronesl Miloslav
Petrusek: ,,Je opravnéné spojovat predstavu raciondlné fungujici
ekonomiky pouze a vyhradne s individualistickym egoismem,
S orientaci na zisk a s konzumem a zapomenout na étos, na socidlni
etiku, na kulturu, ktera takovou efektivni spolecnost predpoklada?
Opominad étos, spolecenskou etiku a kulturu potrebné pro kazdou
fungujici spolecnost? Zapomenout na obcanské ctnosti, bez nichz
se miize odvijet zcela jiny pribéh, nez jaky vypravel Max Weber?*
(Mlc¢och, Sojka, Machonin, 2000, s. 68).

Nejen jménem Maxe Webera, ale také vyctem hodnot, o nichz
jsme zde uvedli, ze jsou spojené s prvnim demokratickym zfizenim
na Uzemi naSeho statu a s jeho prioritami, se Petrusek odvolava
na tradici a kofeny spolecnosti, které jsou symbolem jistoty.
Moderni ¢eskad spole¢nost tak ziskavad obrysy, které se az napadné
shoduji s vySe uvedenymi charakteristikami tekutych konzumnich
zivotnich styld podle Baumana. Na rozdil od zapadnich
Konzumnich spole¢nosti se ovSem ta Ceskd pohybuje nékde mezi
smisenym kapitalismem a realnym socialismem. Ke kapitalismu
sméfuje, ale socialismus jeSté nebyla schopna plné opustit, alespon
takova byla situace v Ceské spoleCnosti na pocatku 21. stoleti.
Ceské transformaci byva vytykano to, ze za uéelem ziskani vysoké

ekonomické efektivnosti ob&tovala etické otdzky, ¢imz si ptfivodila

nezdar 1 Vv tolik proklamované ekonomické prosperité (Mlcoch,
Sojka, Machonin, 2000).
K transformaci pfipojujeme poznamku 0 tom, ze

instituciondlni zmény jsou vzhledem k ostatnim primarni, protoze
na jejich zékladé¢ 1ze teprve pracovat na zbyvajicich cilech
modernizace. Spravné instituciondlni zmény jsou dulezitou

podminkou pro GspésSné pfemény v dalSich oblastech spolecenského
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rozvoje (Ml¢och, Sojka, Machonin, 2000). Jenze pravé zde Cesky
proces systémovych zmén zaznamenal vazné nedostatky. Na to
navazovala jeSté necinnost politickych stran v zdsadnich otazkach
vV obdobi prvnich let po pfevratu, kdy bylo mozné efektivné feSit
spoustu problému, které se pozdéji rozrostly do vaznéjsich podob.
Zpocatku byli obyvatelé ochotni snaSet urcCitou zatéz, predevsSim
snizeni S§tédrych socialnich davek z dob komunismu. Tehdy jesté
v lidech doznivaly ucinky sametové revoluce a nadSeni z nabyté
svobody. Pozd¢ji ovSem tyto emoce vyprchaly a s tim se ztratila
také ochota snaSet dal$Si nepopuldrni opatfeni vlddy (Kalinova,
2012).

VSechny tyto pficiny vedly k postupnému znechuceni ceské
spolec¢nosti  politikou, do které byly plvodné vkladany
vV polistopadové dobé velké nadéje. Cilem prace neni komentovat
nebo vykladat politickou situaci v na8i zemi, ale pravé znechuceny
pohled lidi na politiku miuze byt jednim z dilezitych motivi, které
ovliviiuji vztah lidi ke konzumu, a to v negativnim smyslu. Pokud
plati ptfedpoklad, Ze obc¢ané se chovaji podle toho, jaké maji ptfed
sebou vzory, potom musime konstatovat, ze pravé Ceska politicka
scéna je plna kauz, které poukazuji na to, jak néktefi politici
preferuji ziskdvani moci a bohatstvi za cenu korupce. Samoziejmé
nemusi platit toto tvrzeni o vSech, nebo dokonce ani o vétSiné
politikii. Ale praveé korupcni kauzy se stdvaji medidlné velice
pfitazlivé, a také proto zapliuji velmi casto pfedni strany denikd
nebo hlavni zpravodajské relace v rozhlasu a v televizi.

Tento medidlni obraz ceské politické scény pak mulze
utvrzovat ¢eské obCany v tom, ze preferovadni materidlnich hledisek
je spolecenskou normou. Dokladem toho mohou byt rozmanité
novinové Cclanky, které se objevuji v ¢eskych médiich stabilné
vV poslednich dvou desetiletich od paddu komunismu. Pro ptiklad lze
zminit publikované texty Jitiho Pehe uz v roce 1996 ve Svobodném
slovu pod ndzvem ,,Ob¢ané jsou znechuceni politikou a politiky*

(Pehe, 1996), nebo z posledni doby ¢lanek od Vratislava Mynafte
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sZnechuceni politikou ptfesahlo unosnou mez*“ (Mynat, 2013), a tak
bychom mohli v tomto vyc¢tu pokracovat dale. Uz jen pfi zadani
hesla sznechuceni politikou* do bézného internetového
vyhleddvace nalezneme desitky ¢lankt z posledni doby, které
dokumentuji nelichotivy stav ¢eské spole¢nosti, na némz maji svij
podil osobnosti ve vedeni statu a nepochybné také média, ktera
pasivné tento trend podporuji. Spisovatel Ivan Klima v rozhovoru
s Karlem Hvizdalou, ktery byl uvefejnén pod pfiznacnym nazvem
»Narod bez elit je odsouzen ke zkaze*“ potvrdil, ze ¢esky narod je
vV podstaté zbaven svych elit, které by ho vedly: ,,Chybi elity a
seriozni média, kterd by soustavné tento stav pojmenovavaly a
uspisily konec epochy spojené se jmény Kozeny, Olovény, Zelezny a
Médény a i nékterych politiku.” (Hvizdala, 2003, s. 93).

Velmi  vystizné  vyjadfil situaci v ¢eské spolecnosti
vV posledni  dob& Jiti Pehe ve svém ¢lanku s ndzvem
,Konzumerismus a demokracie v Cesku“ zroku 2007. Z jeho
charakteristik muzeme pfipomenout »infantilnost* a
,hepfipravenost“ cCeského naroda na svobodu, kterou ziskal po
Ctyficeti letech dlouhého cekéani v roce 1989. Hlavni problém
spoc¢iva v tom, ze lidé si ztotoznovali svobodu se svobodnym
spotfebovavanim cehokoliv, co se jim zlibilo. To je ale ponékud
scestné chapani tohoto pojmu, ktery ma ve skutec¢nosti mnohem
hlubsi filozoficky a socidlni kontext. Lidé ptijali ze zépadni
kultury pouze to, co pro né¢ bylo na prvni pohled nejvice viditelné -
,blystivé  pozlatko“. Ve skutecnosti ale nepostiehli to
nejpodstatnéjSi, co tuto prejimanou kulturu utvaii a co je jeji
podstatou. Je§té jednou zde pfipomeneme to, 2e Cedi ztratili pted
listopadem 1989 své hierarchie hodnot i své elity, kterymi by se
mohli nechat vést. Ani ndbozenstvi nemohlo tento nedostatek
nahradit, protoze, jak je znamo, Ce$i patii v Evropé mezi

vvvvvv W

nejateisti¢téjsi zemé. Pehe samoziejmé netvrdi, Ze by v zapadnich
zemich konzum neexistoval, ale fika, zZe jeho struktura je podstatné

odlisna - pftili§ zaméfend na kvalitu na ukor kvantity. Kvuli
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nedostatku elit, hodnot, tradic a nejspis také urcité pokory pied
transcendentnem je Cceska spolecnost vydana konzumu zcela
napospas (Pehe, 2007).

V prispévku proneseném v roce 2000 na konferenci nazvané
»Hledani odpovédi na vyzvy soucasného svéta“ nahlizi Michal
Nekvasil na zapadni kulturu vice z pohledu ekologického, ktery
ovSem s konzumnim stylem Zzivota velmi uGzce souvisi. Zapadni
kultura je velmi nakazlivd pro obyvatele zemé, kteii si prosli
realnym socialismem. Je orientovana pfedev§im na budoucnost, coz
S sebou nese uréité negativni rysy, jako jsou ,,velmi volnd rodinnad
pouta, prilisna mobilita (ve vsSech smyslech toho slova), jista
vykorenénost z prirozeného vztahu generaci, nezdjem a neucta k
vysledkum prdace svych predku* (Nekvasil, 2000). To vSechno je ale
charakteristické také pro postkomunistickou konzumni spolecnost.
Zatimco napfiiklad americkd kultura se muze jako o svou pojistku
opirat o pohled na zkuSenosti s timto zplUsobem rozvoje ze své
minulosti, ¢eskda spolec¢nost ma v tomto ohledu znacné omezené
moznosti.

I pfes tuto nesnaz lze spatfovat urc¢itou nadéji v tom, ze jsou
Ce$i schopni si uvédomovat spravné hodnoty. Sociologicky
prizkum, ktery provedla v roce 1996 agentura GfK Praha, poukazal
na to, ze ¢eska spolec¢nost vnima otdzku potieby ochrany zivotniho
prostiedi velmi odpovédné a poklada ji z témét 95 % za jednu
z nejvysSich hodnot dnesSka. Jenze 1 pfes toto zjiSténi nelze
pozorovat zmény k lep§imu Zzivotnimu stylu Cecht, ktefi tak
paradoxné¢ vzhledem k vySe uvedenému poznatku setrvavaji ve
svém konzumnim zplsobu Zivota orientovaném na kvantitu. Nad¢ji
na zlepSeni vidi Nekvasil pfedevS§im ve zméné obcanské
spole¢nosti a v racionalnim ptistupu k problematice rozvoje a
konzumerismu. Zdakladnim prostiedkem ke zméné smySleni a

orientace spole¢nosti jsou pak rovnéZ média (Nekvasil, 2000).
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3 KONZUMNI: SPOLECNOST A PROBLEMY S Ni
SOUVISEJICI

Abychom mohli porozumét tomu, jak ¢lovék ziskava svou identitu
ve sveéteé, nebo jak ji naopak ztrdci, a pochopit tak lidskou svobodu a
jeji spéti s prirozenym svétem Clovéka, je potfeba se zaméfit i na
filozoficky pohled na c¢lovéka a na analyzu jeho byti ve svéte.
V tomto sméru vykonal zasadni kroky Martin Heidegger, jehoz dilo
»Byti a Cas“ hledd objasnéni vztahu c¢lovéka a jeho svéta. Tato
filozoficka odbocka ndm muze pomoci 1épe pochopit sklony ¢lovéka
ke konzumerismu, a pfipadné také patologické chovani shopaholiki,
ktefi zcela podlehli svému nutkdni nakupovat za kazZdou cenu
cokoliv a kdykoliv. Bezesporu na tento jev maji vliv i média - tém

se v kapitole vénuji nasledné.

3.1 Filozoficka podstata konzumerismu

Podle Heideggera je ziti ¢lovéka tfeba rozdélit na dvé formy —
,byti u svéta“ a ,byti ve svéte“. ,Byti u svéta“ se vztahuje
k pfirozenému svétu ¢lovéka a je zalozeno na ruznych zpusobech
,obstaravani“ (ném. Sorge, muzeme pieklddat slovem ,starost“). To
znamena, ze jedinci jde vzdycky o jeho vlastni byti, o néz se musi
starat (Blecha et al., 1998, heslo: starost). Pfi tomto obstaravani
musi ¢lovék s né¢im manipulovat, néco k obstardvani pouzivat. To
Heidegger nazyva ,prostfedkem®. Kazdy z prostfedkli je soucasti
celku prostfedkd, které k nécemu slouzi a maji mezi sebou urcité
vztahy, napftiklad jsou vhodné k tomu, aby jeden byl pouzity na
opracovani jiného prostfedku. Clovék je tedy schopen tyto vztahy
mezi prostfedky odkryvat tak, ze zkousi, jak jsou rizné véci vhodné
k jistym ¢innostem. Tim se ¢lovék nejen obstarava, ale stietdva se
tak v pfimém kontaktu i se svym pfirozenym svétem. Pfirozeny svét
neni jedinci nijak vlastni, ale je u né€j, a tak se s nim musi osobnost

¢loveéka diavérné prakticky obeznamovat (Kubatova, 2010).
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»,Byti ve svété“ je na rozdil od ,byti u svéta“ (které je
zalozené na obstaravani a praktickém jednani) vztahem clovéka k
jeho vlastni existenci. Heidegger pro to pouziva vyraz ,,das In-der-
Welt-Sein®“, ktery byva piekladan jako ,byti-ve-svété” (Biemel,
1995). Hloubka pojmu byti ve svété vede Heideggera az k potiebé
existencialni analyzy, kterd podrobuje moZnosti a zplUsoby byti.
Nejde mu o nahled na to, kdo ¢lovék je, ale ,,jak je*“. Rozlisuje tfi
zpusoby, ,jak byt“: naladéni, rozuméni a fte¢. To jsou tzv.
fundamentdlni existencidly, protoze pomdhaji clovéku odemykat
jeho svét a tim mu oteviraji jeho existenci (Kubdatova, 2010). Je ale
tfeba odliSit existencialy vztahujici se pouze k pobytovému jsoucnu,
tj. k ¢lovéku, od bytostnych uréeni nepobytového jsoucna, tj.
kategorii. Pouze ¢lovék, »pobyt® (Dasein), muze byt
charakterizovan pomoci této existencidlné¢ fundamentdlni analyzy
(Heidegger, 1996). K existencialim je tfeba poznamenat, Ze jsou to
takové zplUsoby byti, které si ¢lovék pfimo ani neuvédomuje. Jsou
mu vlastni uz samy od sebe. Proto je muze odhalit teprve
fundamentalni analyza. ,Naladéni®“ umoznuje c¢lovéku ptistup ke
svétu tim, ze mu ho odemykd a zpusobuje, ze véci a cely okolni svét
je pro clovéka uz navzdy néjak zabarven a ze ho chape. Naladéni
vlastné ¢lovéka do svéta ,,vrhne“. Tato ,vrzenost“ pak pro jedince
znamena to, ze uz pred kazdou volbou nebo reflexi se nachazi ve
svété a mezi vécmi a ma za tuto svou fakticitu plnou zodpovédnost.
,Vrzenost® nuti ¢lovéka neustale volit mezi alternativami, které se
pfed nim naskytuji. Ten tak miuZe své volby bud pfijimat a
realizovat své byti aktivné (podle Heideggera autenticky), nebo se
rozhodnuti vyhnout. Tim své byti také realizuje, i kdyz pasivné (tj.
neautenticky) (Blecha et al., 1998, heslo: vrzenost). At uz je ¢lovék
ve svych volbach aktivni, nebo pasivni, vzdy této své situaci ,,uz*
rozumi.

Tak se dostavame k druhému existencidlu — rozuméni.
»Rozuméni“ je schopnost pocitovat moznosti ¢lovéka, z nichz tou

krajni mozZnosti je samotna smrt. Rozuméni nasleduje po naladéni,
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nebo jinak: ,predpokladem rozuméni je naladéni“ (Kubatova, 2010,
s. 120). To, ze jedinec svétu rozumi, mu odkryva novou
charakteristiku svéta — jeho vyznamnost (slovo ,,vyznamnost® je zde
chapano spise ve smyslu ,obsahu®“, nikoli ,ceny“ mnebo
»dulezitosti®). ,,Vyznamu®“ uz ¢lovék vzdy rozumi a dokaze svét
vnimat jako vyznamovy celek.

K uchopeni tohoto svéta mu pak slouzi ,fec“. Ta je tietim
fundamentalnim existencialem. Clovék pomoci fe¢i ucélefiuje to, co
nazyvame vyznamovym celkem (Kubatova, 2010).

Starost je pro ¢lovéka vzdy hlavni vlastnosti, at uz se stara o
sebe nebo o druhé. Je podminkou pro to, aby nalézal svou
autentickou identitu. Kdyz se ¢lovék vyhyba starosti a s ni spojené
volbé, upadd neautenticky do svéta, coz je vlastné totozné s utékem
¢lovéka pred sebou samym. Tim se dostavame k otazce, co Clovéka
muze pfimét, aby neautenticky do svéta upadal. Podle Heideggera za
to muze uzkost. To je takovy duSevni stav c¢lovéka, ktery v ném
vyvolava pocity podobné strachu, pouze s tim rozdilem, ze uzkost
nemda svuj pfedmét. Nelze mit totiz uzkost pfed nécim, to lze fict
pouze o strachu. Uzkost mize mit pro &lovéka i pfes svou negativni
charakteristiku také velmi pozitivni vyznam. Ten spocivd podle
Heideggera pravé v tom, ze diky tGzkosti muze byt ¢lovék schopen
poznat svou autentickou moznost byt ve svété, moznost svobodné
volit a uchopit sebe sama (Kubatova, 2010). Uzkosti obvykle
dosdhne tak, Ze je vystaven néjakému meznimu zazitku, ktery ho
vyvede z kazdodenniho stereotypu. Mize tak byt vyzdviZen
z lhostejného pobytu mezi ostatnimi vécmi a lidmi. Uzkost je
prostifedek pro dotyk c¢lovéka s nicotou, coz ale naopak umoznuje
¢lovéku navazat pivodni autentickou vazbu jeho existence na celek
byti, nebo mu alespoil miize ukazat tuto moznost jako volbu, které si
difive nemusel povSimnout (Blecha et al., 1998, heslo: uzkost).

Heideggerova filozofie nam pfedkldadd pochopeni situace
¢lovéka, ktery je vrzen do svéta. Kazdému z nés jsou dany

existencialy, bez ohledu na situaci, v jaké se ocitdme. Naplnit je
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miuzeme ale jenom my sami a zalezi pouze na nés, v jaké mife to
udélame. Uzkost nam maze byt ndpomocna v hleddni vlastni
autenticity a moznosit zivotnich voleb v plné §ifi.

Pokud vztdhneme zavéry Heideggerovy filozofie na poznatky
o konzumni spole¢nosti a ¢lovéku, ktery vyznava konzumni styl
zivota, muzeme ho interpretovat jako ono neautentické byti.
Neosobni vefejné vyklady svéta a vefejné minéni, dale rozptylenost,
té¢kavost a puzeni po novych a neobvyklych zéazitcich muze jedinci
pfinadSet jakousi miru jistoty a zabydlenosti ve svété, ale s tim
nebezpecim, Ze ztrati sdm sebe, svou autentickou identitu.
Konzumni zpisob Zzivota a shopaholismus tak muze byt projevem
ztraty autenticity lidské totoznosti se vSemi duasledky, které to
s sebou nese. V takovém ptipadé ovSem nemusi byt shopaholismus
vzdy psychickym problémem, ale mize u nékterych lidi spadat spise
do oblasti filozofické (Kubatova, 2010).

Viktor Emanuel Frankl, ktery vyuzil Heideggerovy poznatky,
docela opodstatnéné pfipomina, ze lidé, ktefi hledaji smysl svého
zivota a z tohoto duvodu néjak trpi, nemohou byt pokladani za
dusevné nemocné. Jejich hledani vlastni identity se mlze projevovat
napfiklad i tim, ze propadnou vasni nakupovani nebo podobnému
impulzivnimu chovani jako formé& uniku ptfed feSenim skutec¢ného
(transcendentniho) problému, ktery na né doléha. Mlze u nich byt
jista forma reakce na stavy uzkosti, které je velmi silné tisni.
Takové chovani pak nelze hodnotit jako patologické (Kubdatova,
2010). Frankl rozpoznal, Ze v centru lidského byti stoji
sodpovédnost a v okamzicich ztraceni se této odpovédnosti se zacina
ztrdacet i jedinec” (Blecha et al., 1998, s. 145-146, heslo: Frankl
Viktor Emil). Chce tim pomoci lidem nalézat jejich smysl zZivota,
¢ehoz je ale mozné dosahnout jen tehdy, kdyz se ,odpovédné*
postavi k ukolu svého byti. Je Spatné, aby se C¢lovék ptal jakoukoli
otazkou po smyslu svého Zivota. Zivot sam totiz pfed ného tuto
otazku jiz klade. Clovék, ktery si je své odpovédnosti vzhledem

k ukolu svého byti védom, nemize Zivot vnimat jako danost, ale

35



jako to, co je mu ulozeno ke splnéni jako tukol. Kazda situace
s sebou nese ukoly, které je tieba fesit, ale také jedinecné hodnoty.
Frankl pokladd kazdou lidskou existenci za jedinecnou a
neopakovatelnou, kazda z nich ma ptfed sebou jedinecné moZnosti,
které mizeme bud vyuzit a naplnit nebo zcela promarnit a nechat je
nenavratné pominout. Tento vyklad lidského byti ukazuje smysl
lidského Zivota v jeho aktivnim pojeti. Smyslem Zivota je odpoved
na samotnou jeho vyzvu, kdyz se pifed ¢lovéka predklada (Kubatova,
2010).

Frankl, spiSe vSak ale Heidegger, pfesn¢ odhalil ptfic¢iny a
charakteristiky toho, co dnes muZeme oznacCovat za konzumni
zpusob zivota. Kdyz Heidegger mluvi o odosobnéni c¢lovéka,
pouzivd k tomu specificky némecky vyraz ,man*“, ktery je
ptelozitelny jako ,ono se“. Tento pojem odkazuje na vyrazny rys
neautenti¢nosti lidského byti, které upadlo do pramérnosti. To
nasledné¢ vyjadfuji i véty obsahujici vySe zminéné slovo ,,ono se“:
,Ono se vstava“, ,,ono se chodi do prace®, ,,ono se nakupuje* atd. Je
to velmi puasobivé vyjadieni priumérnosti a ztradty identity ve
stereotypnich kazdodennich c¢innostech, v nichz se skutecné byti
doslova utapi. Clovéku je toto obvykle docela pfijemné, protoze
takové byti je docela snadné: ,,Forma byti tohoto ‘ono se‘ je
charakterizovana ulehcéenim, jelikoz za vSechna rozhodnuti nemd uz
rucit jednotlivec, nybrz ,ono se ‘. *“ (Biemel, 1995, s. 63).

Clovék, ktery upadl do nezakotveného a neautentického
kazdodenniho byti si nijak neuvédomuje tento svij upadek, protoze
vefejny vyklad mu tvrdi opak, tj. Ze se mu podafilo dosahnout
vzestupu. Helena Kubatova shrnuje Heideggerovy projevy upadku do

svéta v nasledujicich bodech:

x . Propadnuti véecem a oddavani se vécem.
xPodlehnuti tékavosti, ktera se tak stava zakladnim

naladénim clovéka.
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xPodlehnuti zvédavosti, jehoz diisledkem je povrchni
rozumeéni sveétu.
xPodlehnuti nutkavému pidéni po vSem novém.
xPodlehnuti verejnym vykladim svéta, jehoz diisledkem je
povrchni zabava, povrchni 7eci, které slouzi pouze

k zabaveni.“

(Kubatova, 2010, s. 129)

Tento vycet zplsobd upadnuti do neautentického byti velmi vystizné
pfedjiméd moderni charakteristiky konzumerismu.

Nez ptistoupime k rozboru jednotlivych Zivotnich konzumnich
stylti, poukdzeme jeSté na prdci Hannah Arendtové ,,O nasili®“. I
kdyZz se autorka v knize zamétuje hlavné na totalitni zplsoby moci a
jejich nasilné projevy, na nedostatky v lidské komunikaci a
disledky neochoty pfistupovat na kompromisy a dosahovat
konsenzu, ma toto dilo co fici také k otazkdm konzumniho zpisobu
zivota. Technologicky pokrok podle ni vyrazné souvisi
S mocenskymi a nasilnymi dobyva¢nymi tendencemi v mezinarodni
politice. Néasili ma jednu specifickou charakteristiku — ke svému
projevu potiebuje vzdy néstroje, proto mizeme jeho povahu oznacit
za instrumentdlni. VS§ima si toho, ze pravé ve vojenstvi dosahuje
technologicky pokrok patrné nejvétsiho rozvoje. Skute¢nd povaha
nasilnych ¢ind je podle ni ,,podrizena kategorii prostredku a ucelu*,
ale zde je tfeba myslet na to, zZe pii aplikaci na lidské zalezitosti
hrozi ucelu ,,ovidadnuti témi prostiedky, které ospravedlnuje a které
jsou potirebné k jeho dosazeni* (Arendtova, 2004, s. 7). Kdyz
pifeneseme toto pravidlo na moderni konzumni spolec¢nost, kde sice
nehrozi vale¢né konflikty, ale kde je o to vice realny souboj
riznych zdjmovych (podnikatelskych, politickych apod.) skupin o
ovladdnuti mySleni a chovéani spotiebitelt a obfani, zjistime, Zze ma
spotfebni  ndsili uplatiované pomoci masovych medialnich
reklamnich akci v mnohém podobnost s ndsilim totalitnim.

Arendtova se zminuje také o extrémnim technologickém rozvoji
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prostfedkt k niceni a k realizaci nésili, které podle ni dosdhly
takové urovné, Ze zacina vale¢né ndasili v rukach téch, kdo jeho
nastroje zdokonaluji, ,,tvari v tvar ucinku prostredkit v jejich drzeni
ztracet smysl® (Arendtova, 2004, s. 8). Ani zde nam nemize
uniknout analogie s neustalym navySovanim konzumni produkce,
kterou je nutné neustale spotiebovavat. Hospodatsky rozvoj se zde
stavd pseudohodnotou nad ostatnimi hodnotami a smysl lidské
spole¢nosti se obraci k tomuto hospodaiskému pseudosmyslu jako
ke své hlavni meté.

Velmi podnétna je také uvaha o vyznamu smrti pro jedince a
spolec¢nost. Jedinec se totiz ve vztahu ke své smrti citi osamoceny,
opusStény a bezmocny. Pokud ale prozivd blizkost své smrti ve
skupiné, pak se situace obraci. To znamend, Ze v ramci kolektivu je
¢lovék schopen smrti vzdorovat mnohem snaze, nez kdyz je sam. To
miuze v mnohém vysvétlovat snahu lidi, jejichz zivotni jistota byla
néjak otfesena (napfiklad ztratou zZivotniho smyslu nebo vzbuzenym
stavem uzkosti), pro¢ maji sklon uchylovat se k jednani, které
z nich déld neautentické soucasti davu a primérné vétSiny

(Arendtova, 2004, s. 50).

3.2 Konzumni Zivotni styly a jejich nasledky

V obdobi 60. letech 20. stoleti si Herbert Marcuse povsiml,
ze rozvoj soucasné industrialni spolec¢nosti je v rozporu se
zédkladnim demokratickym ptedpokladem svobody ¢lovéka. Pravdou
je, ze zivotni standardy ¢lovéka  20. stoleti se nesmirné zvySily.
Mnohé, dfive obtizné véci se staly snadnéjsSimi, to, c¢eho bylo mozné
difive dosahnout jen s velkym tsilim a ndmahou, je dnes dosazitelné
rychle a s veskerym komfortem. Za vSechny tyto vyhody se ale plati
- ¢loveék se dostal pod vliv nepravych potfeb masového konzumu.
Jde tedy pouze o jiné vyjadfeni toho, co jiz formuloval Heidegger
jako upadnuti do svéta. Tento konzumni styl Zivota je

charakteristicky tim, Ze se chovani vsSech lidi napadné unifikuje.
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Vétsina v nich ma v oblibé stejné véci a jiné ma zase v nelibosti,
¢asto pouze podle toho, jakda je moéda, nebo podle toho, jak se chova
oblibena osobnost (zpévak, herec, umélec apod.) dané spolecenské
skupiny. Clovék ztraci moznost byt autentickym, coZ je vlastné
hlavni rys nesvobody. Nemiuze se realizovat podle vlastniho
nejvnitiné¢jsSiho jadra své osobnosti, protoze Casto by takovy pokus
mohl skoncit tim, protoze by mohl byt ze spole¢nosti vylouc¢en na
jeji okraj, nebo by pfinejmensim pusobil na své okoli podivinskym
dojmem (Kubatova, 2010).

Erich Fromm vytvofil pro ¢&lovéka vyznavajiciho konzumni
zivotni styl oznaceni ,homo consumens®, coz v prekladu znamena
skonzumni ¢lovék*. Na téchto lidech si v§ima, ze jim nejde ani tak
o hromadéni majetku, ktery by si stale udrzovali, ptipadné
navySovali, ale spiSe o neustalou obménu véci, které uz jsou staré a
opotfebované. Mirou konzumniho c¢lovéka neni to, kolik majetku
ma, jeho vysSe nebo hodnota, ale to, jak je schopen véci
spotifebovavat a obménovat. Diktat konzumu bychom tedy mohli
formulovat néasledovné: ,,Sleduj trendy, hlavné spotiebovavej
nakoupené pocity Stésti, zdani seberealizace i naplnéni smyslu
Zivota a snaz se okamziky cekani na uspokojeni téchto svych potveb
zkracovat na minimum.*“ (Urban, 2011, s. 249). Protoze je jedinec,
ktery je stoupencem tohoto druhu konzumerismu, neustale pod
tlakem vyvstdvajicich novych obsesi a hladu po novych vécech,
které na druhy den pro néj ztrdceji vyznam, patfi k zadkladnim
charakteristikdam jeho osobnosti ,nervozita, neklidné sledovani
okoli, zZivot v permanentnim pokuseni, Zivot rozdrobeny do epizod
samoucelného touzeni* (Urban, 2011, s. 251). Tyto projevy
konzumerismu jsou doprovdzeny fadou financ¢nich ndstrojt, jejichz
jedinym smyslem je uspokojit konzumni potfeby clovéka v co
nejkratSim case a co nejsnadnéjsi cestou. Patfi mezi né napiiklad
(avérove) platebni karty, kontokorent, rychlé plijcky na cokoli bez
nutnosti ¢ekani, piajcky typu ,schvalime ihned*“ nebo ,penize na

ruku az do domu® atd. VSe sméfuje k tomu, aby c¢lovék nemusel

39



vibec ,vytahovat penézZenku a utrdacet z ni skutecné penize, treba
posledni drobné“ (Urban, 2011, s. 249). Veskeré tyto financni
sluzby a néastroje maji za cil vytvofit pro zdkaznika pocit, ze je vSe
velmi snadné, ze cely Zivot je vlastné jen plny krasnych pociti a
vSechno si muze dovolit bez nédmahy a jakychkoli komplikaci.
Soucasné se v tom skryva riziko, a to predevSim pro lidi postizené
chorobnou formou nakupovani nebo pro ty, ktefi nejsou schopni mit
skutec¢ny stav svych volnych finan¢nich prostfedkt pod kontrolou.
Tento konzumni spotifebni styl zZivota se tedy podstatné 1isi od
zpusobu Zivota zaloZeného na vlastnéni. M4 také ponékud odchylnou
charakteristiku. Majetek, jeho shromazdovani a udrZzovani uzce
souvisi s touhou po moci. Kdo ma potftebu vlastnit a rozSifovat své
jméni, ma také tendenci se vyvySovat nad ostatni, byt jim né&jak
nadfazen. Vlastnéni majetku lze spojovat také s touhou ¢lovéka po
nesmrtelnosti, coz také objastiuje, pro¢ je toto nutkani vlastnit a
rozmnozovat majetek tak silné. Povazujme za dulezité v této
souvislosti pfipomenout opét dilo Heideggera, ktery urcil lidské
byti kromé& jiného jeho uvédoménim si své vlastni smrtelnosti, coz
je vlastné také jeden z dulezitych momenttd, které mohou clovéku
pomoci nalézt v odosobnéném svété sebe sama (Kubatova, 2010).
Svuj prispévek ke zpusobu zivota zaloZzenému na majetku
pfinesl také Tim Kasser, jehoz védecky vyzkum, méa za cil zkoumat
materialni potfeby a postoje mladych generaci. Zjistil pfi ném, Ze
»Cim materialistictéjsi mladi lidé jsou, tim neuspokojivéjsi jsou
jejich vztahy*“ (Gerhardt, 2011, s. 35). Ukazuje se zde tak jeden
z velmi vaznych negativnich disledkt konzumniho zptGsobu Zzivota,
ktery se projevuje nejen Vv povrchnich nazorech mladych lidi na
zivot, ale také v jejich osobnim a spolec¢enském Zivoté, napfiklad na
neschopnosti mit trvaly a dlouhodob¢ tspésny partnersky vztah.
Reklama ma vliv na zivotni postoje lidi, jejim principem je
vzbudit v ndas zédjem a podnitit nas k tomu, abychom si zakoupili
néjaky vyrobek. Kromé¢ toho ale reklama také udava mista, kam

mame pro propagované zbozi chodit, tj. ridzné supermarkety,
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obchodni centra, internetové nakupni portdly apod. Problémem
podle Kassera neni ani tak masovy vliv reklamy jako spise
zakotfenénost obecnych trendd nakupovani, které jsou reklamou
pouze podporovany. Tim, Ze mame v sobé zajem o zboZi pevné
usazeny a ze poklddame neustalé pofizovani véci za béznou, vSedni
zalezitost, umoznujeme tak reklamé, aby naSe chovani podnécovala
ur¢itym smérem. Lze to formulovat i tak, Ze ,, ‘presvédcovaci usili’
reklamnich agentur apeluje na jiz vzity konzumni postoj a zpétné jej
dale posiluje” (Bauman, May 2004, s. 186). Oba autofi se na
podstatu konzumerismu divaji z jiného thlu, nez naptiklad Fromm
nebo Herbert Marcuse. Ptaji se po tom, co vlastné je zaujimani
konzumniho postoje. Podle nich je to schopnost vidét zivot jako
fadu problémt, které jsou definovatelné, specifikovatelné a rovné
vzdy néjak tfeSitelné. Pokazdé, kdyz se totiz dostaneme pied néjaky
problém, existuje nékdo, kdo jej fesil pfed nami — néjaky odbornik,
firma, organizace apod. Kazdé feSeni naSeho problému tak Ize
vlastné¢ snadno koupit a neni nutné se tim néjak hloub¢&ji zaobirat.
Toto konzumni uméni Zit tedy spociva vlastné jen v uméni
nakupovat, kterému pfedchazi uméni ziskat penize k realizaci téchto
nakupt. Zivotni styly se tak prakticky piekryvaji se styly spotieby.
Podle Baumana je to charakteristicky rys moderni ,tekuté*
spolec¢nosti (Kubatova, 2010).

Jan Keller ve své knize ,,AZ na dno blahobytu® charakterizuje
konzumniho clovéka jako toho, komu chybi vlastni nédpady, kdo
neméa dostatek vzdélani a informaci a také neni dostatecné
autonomni, napfiklad svym vlastnim opodstatnénym nazorem a
odstupem od véci, které se bézné ve spolecnosti fesi. Ve skutecnosti
vlastné bloudi, a proto jsou pro néj informace z letakli, mdédnich
Casopist, televiznich reklam a mnoha dalSich nastroji propagace
spotifeby vlastné¢ jedinym prostifedkem, ktery mu pomaha nalézt sebe
sama (Urban, 2011).

Teorii Lipovetského lze fadit mezi narcistické zivotni styly,

protoze jejim hlavnim rysem je odkaz na hédonistickou podstatu
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konzumerismu. Na to poukazuje pojmem ,svadéni®, ktery
vysvétluje, jak je Clovék puzen k dosahovani slasti a k pozitkam.
Veskera produkce reklamniho primyslu je vlastné zaméfena na
svadéni lidi ke koupi riznych produktd a sluzeb. Konzumni
spolec¢nost ale neni redukovatelnd jen na hédonismus, ale souvisi
také s informovanosti, s komunikovanim a rozvojem sdélovacich
prostiedki. LClovék si md uzivat Zivota, ale ma byt také informovan,
starat se o sveé zdravi.“ (Kubatova, 2010, s. 137). Lipovetsky jde ale
ve svych mySlenkach jeSté dale. V§Siméa si toho, Ze v dne$Sni moderni
spolec¢nosti uz ani takové jevy, jako je tfeba hospodatiska a
energeticka krize, nebo ekologické uvédoméni, nemaji moc zastavit
nebo omezit projevy konzumni spole¢nosti. I pies vSechny
raciondlni dtvody, které se <¢asto uvadéji na obranu svéta a
spolec¢nosti pfed konzumnim c¢lovékem samotnym, se konzumuje
stale vic a dal, dokonce i to, o ¢em by jesSté pied nékolika desitkami
let nikdo neuvazoval v tom smyslu, Ze je to ,konzumovatelné*
(sport, cestovani, vzdélavani, hudba, Iékarska péce apod.).
Postmoderni spole¢nost neni schopna konzumnost pfekonat, naopak
ji jesté zbozstila (Urban, 2011).

V tomto ohledu s Lipovetskym souhlasi také Bélohradsky,
ktery pfipomnél vyrok Ivana Dejmala, podle kterého ,nds muze
zachranit jen mensSi ekologicka katastrofa, schopna probudit nas
Z namésic¢nictvi prumyslového rustu®“ (Bé&lohradsky, 2007, s. 50).
Bélohradsky vsSak tento vyrok opravuje a fikd, Ze uz ani mensi
katastrofa neni schopnd pohnout touto spole¢nosti. Teprve mohutna
katastrofa by mohla otfdst dneSnim c¢lovékem a pfimét ho k nové
»solidarité otfesenych®. Nebezpeci zédpadniho kapitalismu
vychdzejiciho z USA spatfuje v tom, Ze to, co ma byt otiesné, uz
nikym neotifdsda a je tedy normalizovdno. Za tuto normalizaci
otfesného mohou média, kterd jsou schopnéd poskytnout otfesnému
moralni neviditelnost. Média tak stoji za dalSim negativnim rysem
konzumerismu, ktery ovliviiuje celou spolec¢nost (Bé&lohradsky,

2007).
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Podobné¢ hovoii o konzumu 1 dalsi myslitelé. Naptiklad
Stephen J. Hunt piSe: ,Konzum je tak centrdlni zdlezZitosti zapadni
kultury, Zze miuze byt popisovan jako forma religiozity.* (Hunt, 2003,
s. 225). Jestlize spolec¢nost ztratila své tradi¢ni hodnoty, ke kterym
patiilo i ndbozenstvi, citi se nutné¢ vyprazdnénd a hledd nahradu za
boha svych predkli. Konzum je proto jednou z moznosti, ktera muaze
tuto potifebu transcendentna ¢lovéku nahrazovat. Ve skutecnosti to
muze pro ceskou spoleCnost znamenat, zZe se sice tvari navenek
pfevazné jako ateistickd, ale jeji chovani je stejné ovlivnéné
potiebami duchovni povahy, které ale ponékud paradoxné
uspokojuje materialnim zptisobem.

Nakonec jesté jeden typ konzumniho Zivotniho stylu. Jde o
burzoazné-bohémskou spotiebu, kterd je v mnohém odliSnd od
bézného konzumu, tak jak ho zname. Jejimi predstaviteli se
V Americe stali ,bobos®“. ,Spraveny bobo neuzndava hromadeéni
majetku, ale chce byt kultivovany. Musi utracet penize tak, aby
ukdazal, ze je svedomity, a ne hloupy. (..) Viastné muzete utratit
kolik chcete za cokoliv, pokud to lIlze oznacit za ndstroj...“
(Kubatova, 2010, s. 139) Zivotni styl bobos tedy nespoéiva
vV né¢jakém okéazalém vynakladani prostiedkd, napi. za ucelem
ziskdvani respektu a obdivu svého okoli. Klasickd demonstrativni
spotieba u bobos neméd Sanci najit uplatnéni, naopak je spise
vnimana jako hanba. Bobos utraceji své penize ve velkém sice také,

ale vzdy pouze za praktické a ospravedlnitelné véci.

V této kapitole doSlo k pokusu o predstaveni zéakladnich
zpusobi realizace konzumniho zpisobu Zzivota. Pro kazdy z téchto
zivotnich styll je charakteristické, ze si ho ¢lovék mizZze zvolit a Ze
vV ném muze spatiovat své naplnéni. Stejné tak ovSem byvaji tyto
zpusoby zivota vnimany jako odosobnéné a neautentické a rtuzni
filozofové a myslitelé nabizeji cesty uniku z jejich zajeti formou
hledani svého skutecného smyslu zivota a své autentické

seberealizace.
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3.4 Vliv médii a reklamy v kontextu konzumni
spole¢nosti

Béhem rozboru konzumnich zivotnich styld se ukézalo, Ze
dtulezitou roli hraji pfi ovliviiovani chovani spotfebitelt média a
masova reklama. N¢&které 2z hlavnich vlivih médii na cilové

spotfebitele stru¢né¢ shrneme:

x,.Zména postoje, mysSleni a poznavani“. Média modifikuji
postoje lidi k nejriznéjSim tématim.

x Kolektivni reakce / moralni paniky*“. Média mohou
vyvolavat nepodlozené obavy a uzkosti.

x Individualni reakce / emocionalni odezvy*“. Médii
ptedkladané obsahy mohou vyvolavat v lidech emociondlni
odezvy.

x Nastolovani agendy*. Média mohou urcovat hierarchii
témat, kterd maji nyt pro spolec¢nost dualezitd. Nckteré
informace mohou zestejnovat, jiné naopak zesilovat
x,.0dcizeni*. Masovy charakter medidlni komunikace muaze
zpusobovat u lidi pocit odcizeni.

x Znecitliveni.“ Lidé se mohou pod vlivem neustalého
pusobeni médii stat vici nékterym obsahlim necitlivi.

x Uceni*. Média mohou ptfeddvat lidem nové poznatky, ale 1
postoje a pfesvédceni.

x Socializace®“. Média pifedavaji lidem normy, hodnoty a
vzorce chovani.

x Spolecenskad kontrola®“. Média mohou kontrolovat nebo
dokonce i fidit své publikum tim, ze ddvaji pfednost
takovym argumentdm, které jsou v souladu s aktudlnim
spolecenskym konsenzem. Naopak mohou potlacovat jiné
typy argumentaci.

x Definovdni skutecnosti“. Média lidem definuji socidlni
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skutec¢nost, tj. co je moralni, spravné, opravdové atd.

x Podpora a posilovani dominantni ideologie*.

x Trivializace®“. Média zjednodusuji ¢asto mnohé informace
S cilem udrzet pozornost divak.

(Burton, Jirak 2001, s. 353-357)

Reklama samotnd neni zadnym novym nebo odliSnym typem
komunikace od ostatnich medidlnich produkti, proto pro ni v zasadé¢
plati stejnd vymezeni jako pro vSechny medidlni produkty obecné.
Z vySe uvedenym vlivi medialni komunikace je patrné, Ze média
spole¢nost pifedevSim unifikuji, coz je pfedpokladem vzniku vySe
kritizovaného odosobnéného primérného vefejného minéni, které
zbavuje clovéka jeho autenticity.

Zminime jes$té riziko souvisejici s velmi problematickou
reklamou urcenou détskym spotiebitelim. U nich muze reklama
zpusobit mnohem vétsi Skody nez u dospélych spottfebiteld, ktefi
jsou schopni se vétSinou branit tém medidlnim sdélenim, ktera se
k détské reklamé se zabyval vyzkum spoleénosti Ogilvy & Mather
vV roce 2012, ktery zjistil, ze ¢im je dité mladsi, tim je snadné&jsi
upoutat jeho pozornost a také mu pfeddvat nové informace. DéEti se
neumi vyjadfovat k obsahu medidlnich sdéleni, ale jsou schopné
velmi dobfe napodobovat. Zavér vyzkumu znél, Ze reklama je pro
déti nebezpecéna z hlediska jejich manipulovatelnosti, a proto je
vhodné reklamu pro déti velmi dobie kontrolovat. Kromé toho tento
vyzkum prokédzal, Ze z hlediska marketingového je mnohem
dtlezitéjsi pro odbyt détskych produkti reklama zacilena na rodice,
ktefi détem produkty pofizuji. Z toho divodu je mozné do budoucna
uvazovat o uplném zruSeni reklamy pro dé&ti, ta totiz nema
rozhodujici vliv na odbyt détskych produktd a rizika s ni spojena
pifevysSuji jakékoli pfedpokladané pozitivni ucinky, pokud vibec

néjaké jsou (Ogilvy & Mather, 2012).
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4 SHOPAHOLISMUS A MOZNOSTI JEHO LECBY

Tato kapitola se bude vénovat shopaholismu jako jednomu
z projevi konzumniho Zivota i jako projevu kompulzivniho chovani
dusevné naruSenych osob. I kdyz mu v ¢eské odborné literatuie po
dlouhou dobu byla vénovana jen okrajova pozornost, pokusime se
tyto poznatky shrnout a poukazat 1 na zplhsoby zvladdéani

shopaholistického chovani.

Kniha autort Slavomila Fischera a Jifiho Skody »Socialni
patologie®“ sice obsahuje kapitolu vénovanou navykovym a
impulzivnim porucham, ale o existenci zavislosti na nakupovani se
zde dozvime jen na jejim uUplném konci. K tomu snad jen vagni
konstatovani, ze ,,psychické a socialni dusledky mohou byt riizné,
diagnostika je velmi obtizna*“ (Fischer, Skoda, 2009, s. 135).
Stejné strucna je i kniha ,,Diagnostika a terapie dusevnich poruch*
(Dusek, Vecetova-Prochazkova, 2010). Tyto ptiklady jsou
dokladem toho, Ze tento problém nemusi byt pro odbornou
literaturu natolik dalezity, aby mu byl vénovan dostate¢ny prostor.
Je to dano moznéa také tim, ze do naSeho prostfedi tato nemoc
teprve zacind pronikat, zatimco v zédpadni Evropé a USA je uz
mnohem znédméjsi. Zatimco =zapadni civilizace mohla prochézet
témeéf nerusSené¢ svym kapitalistickym vyvojem a s tim také
zakouSet specifické poruchy souvisejici s konzumnim zpisobem
zivota v industridlni spoleénosti, Ceska republika méa v tomto
sméru za sebou pouze prvnich dvacet let svobodného rozvoje, coz
muze byt jednou z hlavnich pfi¢in, pro¢ v ¢eské odborné literatuie
neni tématu shopaholismu vénovano vice mista. Ceska republika
musela teprve dospét k tomu, aby mohla ziskat zéavislosti tohoto
druhu (Hubinkova a kol., 2008).

Jak jiZ bylo uvedeno v prvni kapitole, shopaholismus je
Shutkava potreba nakupovat vic, nez clovék potrebuje, a utrdacet

vic, nez si miuze dovolit“ (Hubinkova a kol., 2008, s. 239-240).
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V kapitole Ojsme se také =zminili o rizicich souvisejicich
S konzumnim zpusobem zivota, jimiz jsou ohrozeni pfevazné
shopaholici, tj. lidé s duSevni poruchou chorobného nakupovani.
Nastroje finan¢niho trhu jsou uz vétSinou natolik ptizplsobené
potfebam konzumeristi, ze je velmi snadné pfi troSe nepozornosti
upadnout do velkych dluhd a =ztratit zazemi domova 1 dalSich
zivotnich jistot. Pro shopaholiky jsou ale vétSinou nakoupené véci
uz zcela bezcenné. Jedinym davodem, pro¢ si je pofizuji, jsou
pravé pocity, které jim to pfindSi (Hubinkova a kol., 2008,).
Nadmérné a nekontrolovatelné zadluZovani shopaholika miZe mit
vazné nasledky: v krajnich pfipadech nejen finanéni bankrot
jedince, ale i pokusy o sebevrazdu nebo jiné jednani nebezpelné

v w

viuci sobé i svému okoli. Shopaholik muze vazné zanedbévat na
ukor nakupovani vSechny ostatni bézné denni C¢innosti a
zaméstnani, muze mit také naruSené socialni interakce. Takovou
formu shopaholismu je tfeba skute¢né 1éc¢it pod dohledem
odbornikt (Kahn, 2009).

Jednou z moznych ptficin vzniku shopaholismu je strach
z odmitnuti. Kazdy z nés touzi po uznani a pftijeti ze strany svého
okoli, coz je projevem potieby soundlezitosti. V okamziku, kdy
jedinec vidi na ostatnich lidech lepSi vlastnosti nez na sob¢,
pozoruje, jak jsou druzi ,krdasni a cool®“, a chce se k nim pficlenit,
soucasn¢ v sobé ale méa zabrany, které mu v tom brani. Ty se pak
snazi odbouravat tim, Ze hledd cestu ke svému zdokonaleni pomoci
plastické chirurgie, nakupovani modnich doplnkli, omezovéni
pifijmu stravy s cilem zhubnout atd. Riziko, ze u takovych jedinct
vznikne zavislost shopaholismu neni =zanedbatelné. VSechny
ptiznaky, které jsou u tohoto projevu nemoci popisovany, totiz
plné¢ koresponduji s vyse uvedenymi charakteristikami
odosobnéného zivota ¢lovéka, ktery se snazi srovnavat s vefejnym

primérem, ktery pokladd za smérodatny, ale pfitom ztraci svou

vlastni identitu (Nirnberger, 2011).
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Shopaholismus byl pojmenovan a definovdn pod nazvem
oniomanie Emilem Kraepelinem uz na pocatku 20. stoleti. Ten
oniomanii definoval jako patologické a nekontrolovatelné nutkani
nakupovat véci 1 presto, ze takové jednani s sebou nese ruzné
skodlivé néasledky. Svycar Eugen Bleuler ji popsal jednoduse jako
simpulzivni Silenstvi“ (Steketee, Frost, 2010, s. 71). Oba tito
odbornici pokladdali oniomanii uz ve své dobé za velmi vazné
onemocnéni. Zdokumentovali také prvni pfipady, které byly v této
dob¢ diagnostikovdny u pacientli, z nichz nejzndm¢éjs$i byly ptipady
dvou zen Mary Todd Lincolnové a Imeldy Marcosové. Navzdory
tomu, Ze byla oniomanie uz tak brzy rozpoznana a popsana, obory
psychologie i psychiatrie ji po dlouhou dobu ignorovaly. Teprve
v 90. letech 20. stoleti se tato problematika dostala opét do vétsiho
povédomi, tentokrat jako ,chorobné nakupovani®“ (compulsive
buying), a stala pfedmétem nového badéani nejen v psychologii Ci
psychiatrii, ale také v dalsSich oborech, jako je obchod, marketing
nebo antropologie (Steketee, Frost, 2010, s. 70-71).

Podle statistickych 1udaji trpi zavislosti na nakupovani
pfiblizné 10 % obyvatelstva planety. A neni piekvapivé, ze
z tohoto poctu tvofi plnych 90 % zeny. Pro né jsou nejcCastéjSim
pifedmétem nakupovani véci slouzici ke kosmetickym ucelim, ruzné
druhy odévniho materialu, Sperky apod. Ac¢koliv bychom ocekavali,
ze nejcastéji budou néjakou formou shopaholismu trpét ptevazné
zeny bohaté a z vys$si spoleCnosti, opak je pravdou. Shopaholismu
propadaji zeny vSech vékovych kategorii, rizného stupné vzdélani
i1 spolecenského postaveni, s pfijmem i bez pfijmu (Vysekalova a
kol., 2011).

O tom, Zze shopaholismus nelze opomijet jako néjakou
vedlejsi a nepodstatnou hrozbu tykajici se jen nékolika malo
jedincu, svédéi mnohé studie, které se v posledni dobé& timto
problémem zabyvaji. Napiiklad studie rakouské Zaméstnanecké

komory (AKO) se tyka nejen rakouskych obcéani, ale i Ceské
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republiky. Tento materidl pfitom hodnoti shopaholismus jako
vaznou hrozbu pro spolec¢nost, a to nejen kvili nebezpeci
finan¢nich kracht jednotlivel a riziku naristu jejich sebevrazd, ale
také kviali tomu, Ze svym jednanim mohou poSkodit kromé& sebe
sama také své blizké a celou rodinu. Vysledky studie varuji pted
novym ndristem rozvratd manzelstvi a kromé jiného také
nepochybné kriminality a drobnych delikti materialné-financni
povahy (Vysekalova a kol., 2011).

Zpusoby zvladani shopaholistického chovéani byvaji c¢asto

formulovany v podobném znéni. Mohou mit napfiklad tuto podobu:

x Nakupuj se seznamem a kupuj jen to, co je na nem.

xNakupuj se svym partnerem, ktery ti pomuze odolavat

nutkani.

xVyhybej se prochazeni se obchodem a vyhybej se

vyprodejum. Nahlé vzruseni miize vyvolat nekontrolovatelné

nakupovani.

x*Najdi si nové misto v néjaké skupiné lidi, kde se budes

moci zbavovat véci. Vytvarej si skupiny pratel, se kterymi

miuzes sdilet néjaké aktivity jako zdravé alternativy

K nakupovani.

x*xNauc se alternativnimi zpusoby zvladat stres. Lidé ve

stresu obvykle nejsou schopni dobve zvladat navykoveé

nemoci.

xFyzické cviceni je dobry prostredek pro uvoliovani stresu

a vyjasni tvou mysl, aby ses mohl(a) pozdéji lépe

soustredit.

xVyhni se pouzivani platebni karty. Pouzivej ji jen pro

potireby podnikadani, pokud je to nutné.*
(Kahn, 2009, s. 331)

49



Tyto a jim podobné rady predstavuji navod, jehoz dodrZovani muze
vést k vytesSeni vsech navykovych problému spojenych
S kompulzivnim nakupovanim. Je vSak nutné k tomu poznamenat,
ze to samo o sob¢ jeSté nevede k vyfeSeni hlavni pfic¢iny, ktera
mohla zpusobit vznik této zéavislosti. Pokud byla spoustéCem
potieba hledani, nachazeni a potvrzovani si své identity, tak musi
byt vyfeSen jesSté tento ukol, aby bylo mozZzné skute¢né¢ do budoucna
zamezit navratu nemoci. Jak uz ale bylo uvedeno, hledani smyslu
svého zivota je otazkou fundamentalniho pfistupu ke sSvému

vlastnimu byti.
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VYZKUMNA CAST

Vyzkumna ¢ast vychdazi z teorie a poznatka, které byly predstaveny
v casti teoretické. Dojde zde k vyhodnoceni dotazniku, ktery
slouzil jako prostiedek pro ovéfeni stanovenych hypotéz.
Primarnim cilem vyzkumné cCasti prace je koncept, jenz se snazi o
potvrzeni hypotézy: ,Obéany Ceské republiky uspokojuje
nakupovani“ (dale jen H1). Dil¢im cilem se stala hypotéza, ktera
se snazi potvrdit, ze: ,,Vlivem konzumerismu jsou Ces$i ohrozeni
shopaholismem* (déale jen H2). Ziskan4d a zpracovand data nam
poslouzi jako koncept, jenz se snazi poodhalit, kolik procent z
dotazovanych respondentl (jako vzorek ¢eské populace) uspokojuje
nakupovani. Dale pak, jaké procento dotazovanych muZe byt
ohrozeno vlivem konzumerismu a riziky shopaholismu. Dotaznik
byl umistén na webové strance s odkazem:

http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/vliv-konzumu-na-ceskou-popul/. Tento

odkaz byl rozeslan pfatelim a znamym, ktefi ho nasledné sdileli na
soc. sitich. Umisténim odkazu na weboveé portaly:

http://www.akcniceny.cz/diskuze,  http://www.maminet.cz/forum/ostatni/  byla

také oslovena také Sirokéd vefejnost.

o1



5. DOTAZNIKOVE SETRENI - METODA SBERU DAT

Pro ziskani potifebnych informaci byla zvolena dotaznikova metoda
Setfeni. NedoSlo tak ve vétSiné piipadd k pfimému kontaktu s
dotazovanymi, ten vsSak v tomto pfipadé nebyl povazovan za
nezbytny. Tento postup pfi sbéru dat byl zvolen z né¢kolika divodu:
jednim z nich byla moznost ziskat data z Sirokého okoli, vzorek
respondentd je tak z ruznych ¢&asti Ceské republiky. Dalgim
divodem pak byla moznost osloveni velkého mnozstvi lidi.
Dotaznik byl zvefejnén na internetu, jeho ndaklady na zpracovani

tak byly minimalni.

5.1 Charakteristika dotazniku

Dotaznik obsahuje 12 otazek, jez jsou c¢lenény do skupin.
Prvni c¢tyfi otazky, lze povazovat za informacni charakteristicky
vzorek. Dals§i ¢ast dotazniku je samotny vyzkum, ktery se snazi
potvrdit mnou stanovené hypotézy. Na obé z hypotéz ndm v
zévislosti na ziskanych datech odpovidaji otdzky 5 a 6. H1, jez se
pta na uspokojeni, se tykd pouze otdazky ¢. 9. Ty zbyvajici, tedy
otazky 8, 10, 11 a 12, se vztahuji pouze k H2. Zpracovani
ziskanych dat se podrobné vénuji kapitoly 5.2 a 5.4., kde jsou data
zpracovana a graficky znédzornéna. Vyhodnoceni vyzkumné sondy v
korelaci se stanovenymi hypotézami se podrobné vénuje kapitola

5.4.

5.2 Charakteristika vzorku respondentt

Vyzkumné dotaznikové sondy se ve vysledku zucastnilo 250
jedinct. Pro bliz§i identifikaci byly zvoleny ¢tyfi otazky, jez

zjiStovaly, zda se jednda o muZe ¢i Zenu; jaké vékové hranice
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ucastnik dosahuje; jaké je jeho nynéj$Sim ekonomické postaveni a
velikost mésta ¢i obce, kde momentalné zije. Nize je mozné
pozorovat vysledky, jez muzeme povazovat za informativni c¢ast

této sondy.

Graf ¢. 1 - Otazka ¢. 1: Pohlavi respondentii

Ozeny: 62.4 %
Emuzi: 37,6 %

Z grafu je patrné, ze vyzkumu se zucCastnila pfevazna vétSina zen.
Tento fakt lze povazovat za logicky, vzhledem k tomu, Ze zeny
jsou ,nuceny” nakupovat ¢astéji nez muzi.

Graf ¢. 2 — Otazka ¢. 2: VéKk respondentu

48.,0%

18 -25 let 26-351et 36-451et 46 - 60 let 61 a vice let
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Vékova hranice dotazovanych byla nejvice zastoupena v rozmezi
18 — 25 let, a to celymi 48 %, tedy skoro polovinou vSech
zucastnénych. Jen o néco mén¢ Citala vékova hranice 26 — 35 let v
procentudlnim zastoupeni 41,2 %. Ostatni skupiny byly pocetné
zastoupeny ve velmi malé mife, dohromady okolo 10 %. Lze tedy
fici, ze pruizkumu se zucastnilo pfiblizné¢ 90 % jedinct ve vékovém

rozmezi 18 — 35 let, zbytek tvofila vékova skupina vys$si.

Graf ¢. 3 - Otazka ¢. 3: NynéjSi ekonomické postaveni

respondentt

48 4%

student zaméstanec osve nezamésmany(a)na mateiské dovolené v dichodu

Z vyse zobrazeného grafu je patrné, Ze nejveétsi zastoupeni méli
pracujici respondenti. Zaméstnanych se procentudlné zucastnilo
48,4 %, OSVC 16,4 %, dohromady tedy pfiblizné¢ dveé tietiny
zucCastnénych pracuji a maji financ¢ni piijem. Dal§i nejvice
zastoupenou skupinou byli studenti. Své =zastoupeni meéli 1
nezaméstnani s 5,2 %, oproti osobam na matefské dovolené, které
jsou zastoupeny jen 2,8 %. Pouze jeden =z respondentiu je v

dtchodu.
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Graf ¢. 4 — Otazka ¢. 4: Velikost mésta ¢i obce, kde respondent

momentalné Zije

65.6%

14,0% 12.4%

5.6%
2.4% o

do 5000 obyvatel do 10 000 obyvatel do 20 000 obyvatel do 50 000 obyvatel 50 000 a vice obyvatel

Nasledujici graf zndzoriiuje, velikost mésta ¢i obce, kde dotazovany
momentalné zije. Celkem 164 respondentl zije v mésté s vice nez 50
000 obyvateli. Piekvapivé je, ze druhou nejzastoupenéjsi skupinou
byli ti, ktefi pobyvaji v obcich ¢i méstech do 5000 obyvatel, a jen o
dvé procenta méné¢ byla zastoupena skupina respondentd bydlicich v
méstech do 10 000 obyvatel. Od 10 000 do 50 000 obyvatel je

celkové zastoupeni jedinct 8 %.

5.3 Definice hypotéz

Ve spojitosti s teoretickou €¢asti prace byly zvoleny hypotézy,
které se vztahuji ke konzumnimu zpusobu zivota v dneSnich
¢eskych podminkach a k riziku shopaholismu, jenZz s tim souvisi.

Hypotézy jsou nésledujici:

Hypotéza (H1): Ob¢any Ceské republiky uspokojuje nakupovani.
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Hypotéza (H2): Vlivem konzumerismu jsou Ce3i ohrozeni

shopaholismem.

5.4 Vyhodnoceni dotazniku - vysledky vyzkumné sondy

V nasledujici ¢asti jsou graficky znazornény odpovédi na
otazky, jimiz se snazime ovéfit stanovené HI a H2. Respondenti
méli na vybér z moznosti Ano/Vétsinou ano/Vétsinou ne/Ne. U
nékterych graft jsou kladné odpovédi, za které povazujeme (ano,
vétSinou ano), bradny jako celek, stejné¢ tomu je 1 u zadpornych
(vétSinou ne, ne). Jsem si vSak védoma, ze odpovédi Vétsinou ano/
Vetsinou ne nelze pokladat za jasné a neménné reakce jedinct.

Cilem bylo mapovat postaveni c¢eskych obcfanl v souvislosti
ke stanovenym hypotézam. Otazky, které jsou ,,oznaceny* v kapitole

5.1 za informativni, v této ¢asti hodnoceny nebudou.

H1 — Ob&any Ceské republiky uspokojuje nakupovani

H2 — Vlivem konzumerismu jsou Cesi ohrozeni shopaholismem

Graf ¢. 5 — Otazka ¢. 5: Rad(a) travim ¢as nakupovanim?

W ano: 19 (7.6 %)
B vétsinou ano: 81 (32,2 %)
B veétSinou ne: 104 (41,6 %)
One: 46 (18.4 %)
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Z grafu je patrné, ze piiblizné 40 % respondentd (tedy ti, ktefi
odpovédéli Ano/ Vétsinou ano) se této Cinnosti vénuji radi, avSak
vice jak polovina u€astnikidl (jez v souctu odpovédéla Vétsinou ne/

Ne) touto ¢innosti svij ¢as travi nerada.

Korelace H1 a H2 Kk otidzce ¢. 5.: Rad(a) travim cas

nakupovanim?“

Ve vztahu ke stanové H1 lze predpokladat, Zze ti, co radi nakupuji a
berou tuto c¢innost jako zdbavu, pravdépodobné zazivaji 1 pocity
uspokojeni pfi koupi novych produktid. HI se v tomto pripadé
nepotvrdila. Nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych totiz neméd ,kladny“
vztah k nakupovani. V ndvaznosti na ziskand data lze tedy vyvratit i
H2. Jedinctim, ktefi neradi nakupuji, pravdépodobné jen ve velmi

malé mife hrozi riziko shopaholismu.

H1 - nepotvrzena

H2 — nepotvrzena

Graf ¢. 6 — Otazka ¢. 6: Zdrzuji se v odbchodech jen po dobu

nezbytné nutnou pro nakup?

B ano: 87 (34,8 %)

B vétsinou ano: 113 (45,2 %)
E vétsinou ne: 43 (17,2 %)
One: 7 (2,8 %)

45,2%
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, Zze 80 % respondentd (tedy ti, ktefi
se v souctu priklanéli k odpovédim Ano/ Vétsinou ano) netravi v
obchodech vice ¢asu, nez pro pofizeni potiebnych produktt
povazuji za nutné. Zbylych 20 % ucastnikii se ptiznalo, Ze v

obchodech setrvavaji déle, nez je pro jejich nakup nezbytné nutné.

Korelace H2 k otédzce ¢. 6.: ZdrZuji se v odbchodech jen po dobu

nezbytné nutnou pro nakup?

Z vypovédi dotazovanych vyplynulo, Ze vice jak dvé tietiny z nich
se v obchodech nezdrzuji déle, nez povazuji za nutné. Tato data se

tedy v korelaci se stanovenou hypotézou nepotvrzuji.

H2 — nepotvrzena

Graf ¢. 7 — Otazka ¢. 7: Je pro mé nakupovani rozptylenim?

11,6%

23.2%

35.6% W ano: 29 (11,6 %)
Eveétsinou ano: 89 (35,6 %)
Oveétsinou ne: 74 (29,6 %)
Cne: 58 (23.2 %)

29,6%

U otazky, zda je pro respondenty nakupovani rozptylenim, dochazime
k zajimavému zji§téni. V souétu se k odpovédim (Ano/ Vétsinou ano)
hlasi celkem 118 respondenti. Opacné stanovisko (respondenti s
odpovédi Veétsinou ne/ Ne) zaujima 132 z nich. Miazeme zde tedy
vidét procentudlné pomérné velkou vyrovnanost ve vypovédich
ucastnikt, kterou vSak primarné stanovuji odpovédi Vétsinou ano/
Vétsinou ne, coz nelze pokladat za zfejmé a stoprocentni tvrzeni, o

které se muzeme opirat.
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Korelace H1 a H2 k otidzce ¢. 7.: Je pro mé nakupovani

rozptylenim?

I ptesto, ze se odpoveédi respondenttd znac¢né liSily, v procentudlnim
zhodnoceni doSlo k velké vyrovnanosti ve vypovédich, které lze
povazovat za kladné a zaporné. Pro ovéfeni hypotéz je v tomto
pfipadé velmi obtizné se opirat o ziskany vzorek, ktery mize ob¢ z
nich jak potvrzovat, tak 1 vyvracet. Vé&tSina z ucastnikld se navic
uchylila k odpovédim ptedznacujicim slovo , vétSinou“, coz nelze
pokladat za stoprocentni neménné tvrzeni, na kterém lze v tomto
ptipadé stavét potvrzujici, ¢i vyvracejici hypotézu. Jelikoz se mi

hypotézy nepodafilo vyhodnotit, shleddvam je za nepotvrzené.

H1 - nepotvrzena

H2 - nepotvrzena

Graf ¢. 8 — Otazka ¢. 8: Nakupuji produkty, aniz bych je

potireboval(a)?

@ ano: 24 (9,6 %)

E vétsinou ano: 26 (10,6 %)
Oveétsinou ne: 155 (62 %)
Cne: 45 (18 %)

Z 250 ucastnikli odpoveédéla nadpoloviéni vétSina (ti respondenti s
odpovédi Veétsinou ne/ Ne), ze nepotiebné produkty nekupuji.
Pfevdazna vétSina z nich vSak zastavala odpoveéd - , Vétsinou ne”

coz nemusi platit vzdy a za vSech okolnosti. Za alarmujici vSak
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muzeme povazovat odpovéd necelych 10 % dotdzanych, ktefi toto

¢ini, a to zcela védomé a utraci za néco, co vlastné nepotiebuji.

Korelace H2 k otazce ¢. 8.: Nakupuji produkty, aniz bych je
potieboval(a)?

V ptipadé této otdzky je zajimavé pozorovat, Zze 10 % ze vSech
zucastnénych pfiznalo, ze mnakupuji produkty, které vibec
nepotiebuji. I kdyz vzorek nelze pouzit jako zastupny pro ceskou
populaci, pocet 10 % je shodny s celkovym procentem populace,
jez trpi shopaholismem. Vzhledem k tomuto faktu, je mozné tvrdit,
ze H2 se potvrdila, a ¢ast ¢eské populace, jiz zastupuje vyzkumna
sonda respondentl, je vlivem konzumerismu ohrozena riziky

shopaholismu, jenZ se takto mize projevovat.

H2 - potvrzena

Graf ¢. 9 — Otazka ¢. 9: Koupi produkti dosahuji uspokojeni?

M ano: 34 (13.6 %)

W vétiinou ano: 146 (58,4 %)
E vétsinou ne: 41 (16,4 %)
One: 29 (11,6 %)

Nadpolovi¢ni vétSina respondentl se pfiznava, Ze je uspokojuje,
kdyz si ,,néco* koupi. Dokazuji to odpovédi v nize uvedeném grafu

‘

L Vétsinou ano*“, k niz se hlasi 58,4 %, a ,,Ano*“, jiz zastava 13,6 %.

Necelych 30 % tcastnikti uspokojeni vétSinou nebo viubec nezaziva.
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Korelace H1 k otiazce ¢. 9.: Koupi produkti dosahuji

uspokojeni?

Tuto otazku povazujeme za stézejni ve vztahu k H1. Vice jak
polovina dotdzanych se ptfiznala k tomu, Ze uspokojeni zaziva. Lze
tedy konstatovat, i kdyz se v ptipadé otazky ¢. 5 HI nepotvrdila,
ze respondentim koupé produktid pfinas$i dobry pocit a uspokojeni i

pfesto, Ze nakupovani neni jejich oblibenou ¢innosti.

H1 - potvrzena

Graf ¢. 10 — Otazka ¢. 10: SlouZi mi nakupovani k zahnani

Spatné nalady?

W ano: 13 (5,2 %)

B vétsinou ano: 50 (20 %)
HE vétsinou ne: 90 (36 %)
Cne: 97 (38,8 %)

S faktem, ze ,nakupovani slouzi k zahnani Spatné nalady®, se
ztotoznuje 13 respondentt. U dalSich padesati tomu tak je
,VetsSinou“. Zbyvajicim 184 tucastnikum (odpovéd: , VétSinou ne/
Ne — jez povazujeme za ,,zapornou“) nakupovani neslouzi k zahnéni

Spatné nalady.
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Korelace H2 k otédzce ¢. 10.: SlouZi mi nakupovani k zahnani

Spatné nalady?

Z vysledkd dotazniku je patrné, Ze primarné Cechim neslouzi
nakupovani k zahndni Spatné ndlady. JelikoZz se u projevil
shopaholistického chovani s timto rysem setkdvame pomérné Casto,

hypotéza se ndm v tomto pfipad¢ nepotvrdila.

H2 - nepotvrzena

Graf ¢. 11 — Otazka ¢. 11: Kupuji zlevnéné produkty jen proto,

Ze jsou ve slevé?

W ano: 10 (4 %)

@ vétsinou ano: 43 (17,2 %)
O vétSinou ne: 114 (45,6 %)
O ne: 83 (33.2 %)

Z nasledujiciho grafu je citelné, Zze vice jak 2/3 respondenti
slevam mdélokdy podléhaji. AvSak celd 4 % se prfiznala k tomu, ze

nakupuji produkty, pravé s cilem toho, Ze jsou ve slevé.

Korelace H2 k otdazce ¢. 11.: Kupuji zlevnéné produkty jen

proto, Ze jsou ve slevé?

Cilem bylo zjistit, zda maji ceSti obcané sklony nakupovat
zvyhodnéné, zlevnéné zbozi. Proces snizeni ceny totiz ¢asto byva
pouze marketingovym tahem pro zvysSeni prodeje danych produktu.

Pomoci otazky bylo zjisténo, ze slevy jsou pro jedince malokdy
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lakavé natolik, aby jim opakované podléhali. Tato skutecnost
odkryva fakt, Zze ceskd populace ,neni“ natolik konzumni, jak
bychom se mohli domnivat, a Ze nizké ceny produktt jesté nevedou

k nadspotiebé zbozi.

H2 — nepotvrzena

Graf ¢. 12 — Otazka ¢. 12: ZaZivam po nakupu pocity provinéni?

7,6% 2 8%

M ano: 7 (2.8 %)

E vétsinou ano: 19 (7,6 %)
O vétsinou ne: 98 (39,2 %)
O ne: 126 (50,4 %)

Okolo 40 % dotazovanych se s timto pocitem setkalo, ale
neprojevuje se u nich opakované. Necelych 8 % jedinch se s timto
pocitem ,,vétSinou* setkava. Za varovné lze povazovat fakt, ze 3 %

respondentl pocity provinéni po nakupu prozivaji pravidelné.

Korelace H2 k otdzce ¢. 12.: Zazivam po nakupu pocity

provinéni?

Pocity podobné provinéni jsou velmi casto doprovodnou reakci
praveé rizika shopaholismu. Polovina dotdzanych s timto pocitem
nema zkuSenosti. Neceld polovina respondentd se v minulosti s
timto pocitem setkala, nelze vSak fici, Ze by se u nich opakovane¢

projevoval. U tifech procent dotdzanych se vSak tento pocit opakuje
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pravidelné, coz muze pfedznamendavat rizna rizika souvisejici s
vlivem konzumerismu na jedince. Vyzkumna sonda jako zastupné
procento ceskych obyvatel tedy obCasné tyto pocity zaziva, i kdyz
tomu neni opakované. Tuto hypotézu ve vztahu k vyzkumné otazce

tedy shledavame jako nepotvrzenou.

H2 — nepotvrzena

K celkovému ovéfeni stanovenych hypotéz lze konstatovat,
ze se H1 potvrdila v jednom ptipadé, a to u otazky ¢. 9 ,,Koupi
produktt dosahuji uspokojeni?“. U otazky ¢. 5 ,,Rad(a) travim cas
nakupovanim?“ a ot. ¢. 7 ,,Je pro mé nakupovani rozptylenim?*
naopak dosSlo k jejimu vyvraceni. H2 se potvrdila pouze v jednom
pifipadé, a to u otazky ¢. 8 ,Nakupuji produkty, aniz bych je
potfeboval(a)?“ Ve vztahu k otazkam 5, 6, 7, 10, 11 a 12 se H2

nepotvrdila.

64



6 DISKUZE

Toto téma jsem si zvolila z divodu jeho aktualnosti. Sama se
navic obcCas citim ovliviiovdna vlivy konzumniho stylu Zivota, a
proto je mi toto téma blizké.

S ohledem na ¢as jsem pfistoupila k varianté dotaznikového
Setfeni, které vSak mélo poslouzit pouze jako vyzkumné sonda pro
prianik do tématu konzumerismu v nynéjSich ¢eskych podminkach.
Jsem si védoma, Ze tato sonda nemuze poslouzit jako adekvatni
vzorek pro vyzkumné Setieni, Slo tedy spise o pifedvyzkum a
zmapovani této problematiky.

Pro vyzkumnou sondu, jsem stanovila dvé hypotézy a to z
divodu, Ze téma bylo rozsahlé a zvolenim dvou hypotéz jsem
pifedpokladala, vétsi proniknuti do zkoumané problematiky. V
prabéhu vyhodnocovani ziskanych dat, jsem vSak odhalila fakt, Ze
zodpovidani dvou hypotéz je znacné obtizné a snadnéji by se
pracovalo a néasledné i vyhodnocovalo vyzkumné Setfeni pouze s
jednou stanovenou hypotézou. Po zpracovani dotazniku bylo navic
zjisténo, ze stanovené otdzky nejsou zcela adekvatni, a navic
nejsou v pfimé korelaci se stanovenymi hypotézami. Kdyby byly
otazky jinak nastaveny, a tak vice korelovali s hypotézami a cilem
vyzkumné sondy, pravdépodobné by mély vétsi vypovédni hodnotu

a 1épe by se vyhodnocovaly.

Pro kvantitativni vyzkum by bylo v budoucnu =zajimavé
zmapovat, jak vétSi zastoupeni dotazovanych respondentl, tak 1
jejich 8irsi vékové rozmezi. V pripadé mnou vyhodnocené sondy se
dotazniku zucastnila pfevazné vékova skupina od 18 do 35 let, u
které lze pfedpokladat, Ze méa pfistup k internetu, travi zde mnoho
¢asu a prace s nim muZze byt pro mnohé z nich téméf kazdodenni,
na rozdil od vyssi vékové kategorie, u které toto tvrdit nelze. Dale
pak 1 zmapovani rozdilnosti ekonomické situace ucastnikid a

velikost obce ¢i mésta, kde ziji.
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Tim, Ze byli respondenti v uvodu dotazniku sezndmeni se
zkoumanou problematikou, mohlo dojit k ur¢itému ovlivnéni jejich
vypovédi a ty tedy nemusi byt stoprocentné autentické. K tomuto
zjisténi jsem dos$la na zakladé odpovédi Gcastnikt v otazkach ¢islo
pét a deveét, které se ve vysledku rozchéazeji, i kdyz by se dalo
pfedpokladat, Ze se budou navzajem potvrzovat. Zde se nabizi
otazka, zda je relevantni ucastniky dopfedu seznamovat s cilem
dotazniku, coz lze povazovat za etické, a nebo dotaznik nijak
neuvadét, aby respondenty v jejich vypovédich nijak neovliviioval
a oni tak byli autenti¢ti. Dochédzi zde k urcitému stfetu zajmi, a u
kazdého dotazniku je tedy tifeba zvazit, jak nejlépe dosdahnout
stanovenych cila, aby byli jak etické tak autentické.

Pocity a zkuSenosti nacerpané béhem zpracovavani prace jsou
i navzdory nepotvrzenym hypotézam veskrze kladné. Zaujeti pro
toto téma tedy nadale pfetrvavad. Diky ziskanym zkuSenostem s
vyhodnocovanim vyzkumné sondy jsem dosSla k néazoru, zZe pristé
bylo potiebné vénovat podstatné¢ delsi Cas vytvofeni dotazniku,
ktery povazujeme za jeden ze zakladnich pilifa celé préace. Jednou
z moznosti, jak v budoucnu dotaznik nastavit, lze ilustrovat na
otazce Cislo devét, na kterou by mohla navazovat hlubs§i analyza
kvalitativniho Setfeni. Dalsi moznosti je volba pfimého
dotaznikového Setfeni napt. Setfeni v obchodnich centrech.
Vzhledem k ¢asovym a finan¢nim moznostem jsem vSak ani jednu z
vysSe uvedenych metod nezvolila.

Zavérem bych uZz jenom poukazala na skute¢nost, Ze obCasné
Hulitnuti si“ a koupé néceho, co vlastné nepotiebujeme a nasledné
pocity s tim Spojené, jesStée nelze povazovat u dnesSni cCeské

populace za patologické chovani.
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ZAVER

Hlavni snahou prace se stalo zmapovani vlivu konzumniho zptisobu
zivota v Ceskych podminkéach za poslednich dvacet let a moZnosti
jeho dopadu na obyvatelstvo. Cilem prace bylo ovéfit vytycené
hypotézy H1 a H2 pomoci vyzkumné sondy, kterou tvotfilo 250
respondentti. Tyto hypotézy byly stanoveny v navaznosti na
teoretickou c¢ast a pomoci dotazniku, jenz byl zvefejnén na

internetu pod webovym odkazem: http://www.vyplnto.cz/databaze-

dotazniku/vliv-konzumu-na-ceskou-popul/, byla nasledné =ziskand data

zpracovana a vyhodnocena.

Samotné kapitoly teoretické C¢éasti se vénovaly vymezeni
zakladnich pojmi, jejichz znalost jsem povazovala za klicovou pro
pochopeni souvislosti textu prace. Dale byla pozornost vénovana
historickému vyvoji konzumniho Zivota jak 2z ndbozenskych,
hospodaiskych tak 1 politickych hledisek. S tim, jak se
konzumerismus vyvijel a jak dochézelo k jeho ,produkci®, jsem
povazovala za vhodné zminit 1 historii reklamy. Nasledné doSlo k
nastinéni zmén v ceské spolecnosti od roku 1989 a ovlivnéni jez na
ni méla zapadni kultura. Dal§i snahou bylo poukédzat na problémy,
které mohou provazet konzumné Zzijiciho jedince, a rizika, kterymi
tento jedinec muze byt ohrozen. V této kapitole jsem se snazila
zachytit i filosofickou podstatu kunzumerismu, pro kterou jsem
pfevazné cCerpala z filosofie Martina Heideggera. Povazovala jsem
za dulezité zminit se i o komzumnich Zivotnich stylech, jejich
nasledcich, jez je mohou provéazet a vlivu médii a reklami v
kontextu konzumni spole¢nosti. Shopaholismu, jako jednomu =z
moznych rizik konzumerismu, jsem se v posledni ¢asti teoretickée
prace vénovala konkrétné.

Vyzkumnou ¢ast prdce — vyzkumnou sondu - tvofil dotaznik,
ktery se snaZzil pomoci otazek zodpovédét stanovené hypotézy a

oveérit jejich platnost. Snahou vyzkumné sondy bylo poodhalit
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souvislosti a mozna rizika tématu konzumerismu a shopaholismu v
dnesni Ceské spolecnosti. Ve vétsiné piipadl se stanovené hypotézy
nepotvrdily. Na zaklad¢ vyzkumné sondy si vSak v tomto piipadé¢
netroufdm délat jednoznacné zadvéry a oznacovat tak Cceskou
populaci za ,nekonzumni“ a ,neohrozenou® riziky konzumerismu

konkrétné pak shopaholismem.
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PRILOHA P1 - DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Katefina Rambova, timto zpisobem bych Vias chtéla
pozadat o spolupréaci pfi vyplnéni dotazniku, ktery potfebuji pro
vyzkum ke své zavérecné diplomové praci.

Dotaznik je anonymni a jeho cilem je zjistit, do jaké miry
ob&any Ceské republiky uspokojuje nakupovani. Dilé¢im cilem je
odhalit, jaké procento Ceské populace muze byt ohrozeno rizikem

shopaholismu, jenZ souvisi s konzumnim zplsobem Zivota.

Prosim, u kazdé otazky oznacte jen jednu odpovéd.

Pfredem dc¢kuji vSem ucastnikim vyzkumu za trpélivost a cas

straveny pfi vyplnovani!

Katefina Rambova
Dotaznik:
1. Pohlavi
X 7ena

X  muz

2. Vas vék

x 18 — 25 let
x 26 — 35 let
x 36 — 45 let
x 46 — 60 let

x 61 a vice let
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3. VaSe nynéjSi ekonomické postaveni
x student
x zaméstnanec
x OSVC
X nezaméstnany(a)
x na mateiské dovolené

x v dichodu

4. Velikost mésta ¢i obce, ve kterych momentalné Zijete
x do 5000 obyvatel
x do 10 000 obyvatel
x do 20 000 obyvatel
x do 50 000 obyvatel

x 50 000 a vice obyvatel

5. Rad(a) travim ¢as nakupovanim?
X ano
x vétSinou ano
x veétSinou ne

X ne

6. Zdrzuji se v obchodech jen po dobu nezbytné nutnou pro

nakup?
X ano

x vétSinou ano
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X

X

vétSinou ne

ne

pro mé nakupovani rozptylenim?
ano

vétSinou ano

vétSinou ne

ne

8. Nakupuji produkty, aniZ bych je potieboval(a)?

x

ano

vétSinou ano

vétSinou ne

ne

9. Koupi produkti dosahuji uspokojeni?

x

ano

vét§inou ano

vétSinou ne

ne

10. SlouZi mi nakupovani k zahnani Spatné nalady?

x

4

x

X

ano

vétSinou ano

vétSinou ne

ne
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11. Kupuji zlevnéné produkty jen proto, Ze jsou ve slevé?
X ano
x vyétsSinou ano
x y¢tSinou ne

X ne

12. Zazivam po nakupu pocity provinéni?
X ano
x vét§Sinou ano
x vétSinou ne

X ne
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skonzumerismem“)a zavislosti na nakupovéni a uvedend témata
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republiky v ramci 20. Stoleti. V ramci empirické vyzkumné
sondy zpracovava dotaznikové Setfeni tykajici se nakupniho
chovéani obyvatel CR.

Téma prace povazuji za velmi zajimavé a aktudlni, velmi
ocenuji snahu autorky zpracovat jej v $irSich souvislostech
(doba, promény spolec¢nosti, filosoficky pohled na problematiku
atd.). Domnivam se, Ze autorka pomérné dobfe popisuje vyvoj
tzv. zapadnich zemi v pruabéhu XX. stoleti (zejména ve vztahu

k tématu ke konzumni ,kulture“), v pasdzZzich textu, které se
tykaji Ceskoslovenska &i Ceské republiky v8ak mnohdy chybi
poukaz na specifika prostredi a podadvané teze specifika
lokalni reality pf¥ilis nevystihuji. Také kapitola 2.2 neni
zcela adekvatnim a komplexnim popisem porevolu&niho vyvoje,
autorce slouzi ke cti, Ze si tuto skutec¢nost uvédomuje.
Dovoluji si podotknout, Ze teorii motivace (hierarchii potreb)
existuje nespocCet, ne pouze Maslowova. Teorie shopaholismu Ady
Kahn je velice zajimava, uvitala bych vsak také i hlubsi
zamySleni nad psychologickymi aspekty nutkavého nakupovani -
predkladané teorie jsou pfevazné spise sociologické ¢&i
socialné-psychologické. Je téZ zajimavé, Ze jde o problém,
ktery je v populaci vyrazné nerovnomérné genderové zastoupen -
je Skoda, Ze se tomuto aspektu dané problematiky autorka
nevénuje vice (i kdyZ vSe se autorovi do Ust nevejde, Ze).
Neéekolik konkrétnich poznamek k teoretické &asti

- nékteré véty nedévaji prilis smysl (problematickéa

stylistika): ,Teorii Lipovetského lze radit mezi narcistické
Zivotni styly..“.
- Pojednédni o tzv. ,bobos“™ je tezovité a ne zcela adekvatni;

jisté se d& najit i mnoho jinych konzumnich styld, neZ jak
je uvadi autorka - vycet je vSak podavan tak, jako kdyby
byl kompletni.

- Bleuler a Kraepelin popsali oniomanii, predkladaji i
kasuistiky, rozhodné vs3ak mezi né nepattri Imelda Marcos
(Jak naznacuje z¥ejmé chybnd stylistika dané pasédze textu).



- Za prvnl demokratické zrizeni na Uzemi nasSeho stdtu nelze
dle mého nazoru povazovat az porevoluéni Ceskoslovensko &i
Ceskou republiku (str. 28).

- Véta, pojednavajici v kontextu préace o porevolucni realité:
,V soucasnosti se lidem dava urc¢itd, i kdyzZz vzhledem ke
Spatnému stavu socialistického hospodafstvi jen omezend
moznost nasycovat své potrfeby v konzumu“..nedidvd dle mého
v daném kontextu smysl.

Domnivam se, Ze autorka velmi dobfe voli teorie a autory, o
které se opird, téz struktura préce Jje zcela adekvatni
danému tématu. Lituji pouze toho, Ze autorka v pripadé
znédmych a dileZitych textd témé¥ nikdy necituje plvodni
prameny — pouziva zasadné sekunddrni literaturu, cozZz je
skoda a 1 vzhledem k autorc¢iné kritice jevu prejimani
hotovych poznatkd soucasnymi ,konzumenty“ vyzniva tato
praxe ponékud bizarné.

Prace je psana kultivovanym jazykem, pouze misty se
vyskytuji hrubé gramatické chyby (shoda podmétu

s pfisudkem), preklepy. Casto nardZime na chybé&jici slova
(zejména predloZky), chybné sklonovani ¢i na dlouhé bloky
textu bez toho, aby jej autorka tematicky strukturovala do
odstavcl.

Poznamky k metodologii vyzkumné sondy:

- Nevime, jak byl konstruovan dotaznik.

- Ukazuje se, Ze dotaznik neni kvalitni, coZ ovd3em sama
autorka podotyka v dobfe formulované diskusi (kterd je
opravdu diskusi, coZ je bohuzZel vzéacné).

— Problematicka je formulace otédzek (coz autorka téZ uznava)i
zpUsob zamitédni a potvrzovani hypotéz.

Otazky a naméty k diskusi pfi obhajobé:

V Cem vidi autorka pretrvadvajici socialismus v Ceské
spolecnosti na pocatku XI. stoleti? (viz str. 28)

Jak souvisi, dle autorky, znechuceni politikou s velmi malou
obc¢anskou angazovanosti?

I pfes Cetné uvedené vytky povazuji praci za kvalitni text, ze
kterého je patrné snaha autorky o poctivé zpracovani tématu.
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