Univerzita Pardubice
Fakulta filozoficka

Kvazireligiozni prvky v konzumerizmu

Bc. Martina Dvorakova

Diplomova prace
2008



Univerzita Pardubice
Fakulta filozofickd
Katedra religionistiky a filosofie
Akademicky rok: 2006/2007

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bec. Martina DVORAKOVA
Studijni program: IN6101 Filozofie

Studijni obor: Religionistika

Nazev tématu: Kvazireligiozni prvky v konzumerismu

Zisady pro vypracoviani:

Autorka jasné& vymezi tzv.konzumerismus jake Zivotni styl orientovany na konzum a pojeti
religioznich a kvazireligioznich jevi a vyrovna se s terminologif mluvici o explicitnim a impli-
citnim naboZenstvi (Horyna, Waardenburg). Prozkoum4 a podrobn& faktograficky asi ve tte-
tiné prace popife vyskyt religioznich, resp.kvazireligioznich motivii v marketingu a reklams.
Co je moiné, doloZi v pfilohdch reprodukovanymi texty, plakity, letdky apod. V dal3f sa-
mostatné ¢dsti prace autorka popife fenomény tzv.klientského nabo¥enstvi, resp.nabosenstvi
a spirituality spojené s placenymi sluzbami. V zdvéru se pokusi o socialné etické zhodnoceni
téchto fenoménti v souvislosti se soutasnou etapou historické cesty zapadni civilizace, zejm.v
souvislosti s trini ideologii a posilovanim role trhu a trénich vztahf.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovafl zprivy:
Forma zpracovani diplomové prace: ti¥t&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

Horyna Bietislav, Uvod do religionistiky, Praha 1994

Waardenburg Jacques, Bohové zblizka, Brno 1997

Maijer Hans, Politickd nidboZenstvi, CDK, Brno 1999

Lyon David, JeZi§ v Disneylandu, Mlada Fronta 2002

Bauman Zymunt, Globalizace: diisledky pro ¢lovéka, Mlad4 Fronta 1999
Bauman Zygmunt, Individualizovana spole¢nost, Mlad4 Fronta 2004

Mec Daniel Jay, Living from the center: Spirituality in an Age of Consu-
merism, Chalice Press 2000

Bartolomew Craig, Christ and Consumerism: Critical Reflections on the
Spirit of Our Age, Paternoster Publishing 2002

Dechant Dell, The Sacred Santa: Religious Dimensons of Consumerism,
Pilgrim press 2002

Zuckerman Phil, Invitation to the Sociology of Religion,Taylor and Fran-
cis 2003

Barthes Roland, Mytologie, Dokofdn 2004

Roszak Theodore, Kde kon&i pustina, Prostor 2005

Berger Peter, Vzddlend sldva, Barrister and Principal, Bruo 1997

Lea, Tarpy, Webley ed., Psychologie ekonomického chovinf, Grada 1994
Vysekalovi, Komarkova, Psychologie reklamy, Grada 2002

Vedouci diplomové price: doc. ThDr. Ivan Stampach
Katedra religionistiky a filosofie

Datum zadani diplomové price: 30. dubna 2007
Termin odevzdani diplomové prace: 31. biezna 2008

prof. PhDr. Petr Vorel, CSc. doc, ThDr. Ivan Stampach
dékan vedouci katedry

= L i ﬁ%

V Pardubicich dne 30. listopadu 2007



Prace je zaméfena na soucCasnou religiozitu zapadni spoleCnosti a
konzumerizmus jako jeho pevnou a formativni souc¢ast. Pfi popisu alternativnich
nabozenstvi autorka vychazi z Waardenburgova rozdéleni nabozenstvi na
explicitni a implicitni sméry.

Hlavni Casti prace je defininovani konzumerismu, popis jeho kofend,
formy a zejména kvazireligioznich aspektl, manipulace a projeva.

Konzumerizmus je popsan jako ideologicky a manipulativni smér, ktery je
Siroce rozsSifeny pravé v zapadni spoleCnosti. Nékteré praktiky, které uvnitf
konzumerizmu vznikaji, maji zfetelny religidzni charakter.

Druha polovina prace se vénuje reakcim explicitnich nabozenstvi na toto
nové vzniklé paradigma. Zminuje hlavni formy alternativ a rezistence, které se
vyskytuji v boji s timto svétonazorem a moznosti pfizpasobeni religiozity novym
potifebam postmoderni spoleCnosti.

ZavéreCna Cast se zaméfuje na tzv.alternativni religiozitu, kterou
predstavuji klientska nabozZenstvi. Jejich vznik a popularita pfimo souvisi

s konzumerizmem a komercionalizaci nabozenstvi.

KliCova slova:
Religionistika, konzumerizmus, implicitni nabozenstvi, explicitni nabozenstvi,
kvazireligiozni jevy, postmoderni spoleCnost, meta-mytus, alternativni

religiozita, klientska nabozenstvi, ezoterika, ezobyznys



This thesis is focused on contemporary religiosity of western society.
Consumerism is mentioned here as a consistent and formative constituent of
contemporary culture.

The author of the thesis came out from Waardenburg'’s division of religion
into implicit and explicit branch while descripting alternative religions.

The main part of this thesis is a deifinition of consumerism, description of
it's roots and especially description of quasireligious aspects, forms of
manipulations and displays of this movement.

Consumerism is described here as an ideological and manipulative
movement which is widely dispersed in Western Society. Some of the practics
which consumerism utilizes have religious pattern undoubtedly.

The second part of this writing puts reader’s mind to reactions of explicite
religions on this new paradigm. Main alternative forms and ways of resistance
as well as options of modification of religiosity to the postmodern society are
mentioned here.

The final part of this thesis is focused on so called alternative religiosity
which is represented by client religions here. Their rise and popularity is closely

connected with consumerism and comercionalisation of religious sphere.

Key words: Comparative religion, Consumerism, Implicit religion, Explicit
religion, Quasireligious features, Postmodern society, meta-myth, alternative

religiosity, Client religion, Esoterica, Esobusiness
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Uvod

Ve své diplomové praci se chci zabyvat konzumerismem, Zzivotnim
stylem orientovanym na spotfebu, a tim jak se jeho prostfednictvim lidé snazi
dojit naplnéni. Dle mého nazoru je zde velmi mnoho spoleénych prvku
s nabozenskymi systémy, a proto je hlavnim cilem mé prace nékteré z téchto
prvki nalézt, konzumerismus srovnat s nabozenstvimi a tim ho definovat jako
sekularizovanou formu nabozenstvi. Srovnavaci prace bude ztizena
pokracujicim individualismem v moderni spoleCnosti. Zatimco u velkych
nabozenstvi je to nabozenska skupina, ktera ma néjaké spolecné ideje a cile,
v dnesni dobé se klade dlraz na jednotlivce, a proto je mozné, Ze kazdy Clovék
muze konzumerismus prozivat po svém.

Poté, co definuji konzumerismus, zaméfim se na nabozenskou scénu
moderni spoleCnosti. Tématem budou jiz etablovana naboZenstvi a jejich
vystupovani proti konzumni spolenosti anebo snaha pfizpusobit se modernimu
spotrebiteli, ale i vznik novych nabozenskych hnuti, které konzumni zivotni styl
a individualismus potfebuji k tomu, aby viibec mohla vzniknout.

Sekularizované spolecnosti, globalizaci a konzumerismu se vénuje ve
svych pracich velmi mnoho svétovych autoru. | do Ceského prostiedi se
v poslednich tfech letech zaCinaji dostavat preklady nékterych vyznamnych
praci, ale samotny konzumerismus vSak stale stoji na okraji zgjmu. V soucasné
dobé neni v Ceskeé religionistické literatufe jedina publikace vénujici se tomuto
tématu. Sociologie, at domaci nebo svétova je na tom o poznani Iépe.
Sociologove jiz pokrocili od definice pojmu k hledani jeho kofenu a snazi se o
popis tohoto fenoménu. Jako dva predstavitele, z jejichz praci budu Cerpat je
mozné zminit polského sociologa Zygmunta Baumana nebo amerického
sociologa Theodara Roszaka. Tato zaostalost za svétovym vyvojem je CasteCné
dana novosti tohoto fenoménu v Ceském prostredi.

V nasledujici praci je jako zakladni pramen popisujici konzumerismus
pouzita sociologicka literatura vénujici se sou¢asné spole€nosti a z ni také budu
vychazet pfi vyhledavani a srovnavani jevl, které je mozno povazovat za

nabozenské.



Rozsah problematiky neumoznuje komplexni analyzu konzumerismu a
souCasného konzumniho prostfedi v jedné praci. Nicméné jsou v nasledujicich
Sesti kapitolach popsany kofeny a praktiky tohoto hnuti se zfetelnym
zaméfenim na religiozné implicitni a ideologické prvky v ném obsazené.

V prvni Casti jde o jasné vymezeni pojmu explicitniho a implicitniho
nabozenstvi. Cilem je vymezeni rozdill a uplna definice jednotlivych pojma.
Vtéto c¢asti budu vychazet zejména zpraci Jaquese Waardenburga a
Bretislava Horyny. Metodologicky jde o vyhledani nabozenskych prvku
pFitomnych v implicitnich nabozenstvich a uréeni rozdili mezi témito prvky.

Dalsi Cast, druha, je vénovana soucCasné spolecnosti. Pokusim se co
kultufe a které ji nejvice ovliviiuji v prozivani a uvazovani.

Teprve tfeti Cast prace je vénovana samotnému konzumerismu. Jeho
vzniku, historii, teoriim, které vysvétluji jeho existenci, ale téz etice a mytologii.
U takto popsaného fenoménu se pokusim vystihnout jeho nabozensky implicitni
prvky.

Nasledujici ¢ast je vénovana reklamé. Je to nedilna soucast konzumni
spoleCnosti, jejimz prostfednictvim jsou lidé stimulovani k naplhovani svych
potfeb, a ktera vytvafi hodnoty a idealy, kterych chce jednotlivec
prostfednictvim spotfeby dosahnout. V této ¢asti se také zaméfim na cile (idoly)
konzumni spole€nosti. Mimo jiné jde o sociologické a psychologické roviny
konzumni spole¢nosti.

Dvé zavéreCné kapitoly prace jsou vénovany reakcim nabozenstvi na
tento zplsob Zivotniho stylu a vzniku novych nabozenskych hnuti zalozenych
na klientskych sluzbach. | v ramci kfestanstvi se jiz mluvi o konzumerismu a
nejen predstavitelé fimskokatolické cirkve nabadaji k orientaci na jiné hodnoty.

Na zavér této prace se pokusim shrnout vySe popsané a vyvodit, zda je
mozno konzumerismus povazovat za kvazireligiozni jev Ci nikoli.

Oproti zasadam pro vypracovani jsem se rozhodla ustoupit od
faktografické pfilohy této prace, kde mély byt zastoupeny ukazky
reprodukovanych textl, plakatd a letakd. Laicky pohled na konzumni prostredi

vytvafi dojem, Ze pravé reklama a jeji manipulace stoji na pozadi



konzumerizmu a konzumniho chovani. Jak vSak bude vysvétleno, v pfipadé
reklamy se jedna pouze o nastroj, ktery vizualizuje terciarni meta-mytus a tak jej
priblizuje konzumentovi. Ukazkova pfiloha, tak jak je navrZzena v zadani prace,
zcela nevysvétli smysl tohoto mytu, protoZe je nutné znat i kulturné symbolické
souvislosti. Na misto toho jsem se rozhodla uvést do prace detailni vysvétleni
mytologie sou€asné spolecnosti spolu s nazornym pfikladem jeho fungovani.

Zakladni metodou pro srovnani konzumerismu s nabozenskymi systémy
bude hermeneuticka metoda. Prvnim krokem bude popis jevu spolu
s ozfejménim vazeb jevu na spole€nost, v niz se zkoumany fenomén vyskytuje.
Tim vyplynou na povrch kulturni a socialni vazby, ze kterych konzumerismus
vyrusta. DalSim krokem bude porovnani tohoto jevu sjevy béznymi
v nabozenskych spole¢nostech.

Prameny, které jsou v této praci citovany pochazi z vice oboru. Hlavnim
pramenem bude religionisticka, sociologicka, teologicka a ekonomicka literatura
vénujici se souCasné spolecnosti a spoleCenskym jevim, ktera bude doplnéna
o publikace z politologie a kulturnich studii.. Vzhledem k tomu, Zze se k hlavni
Casti nasledujici prace vyskytuje velmi malo dostupnych kniznich publikaci,

budu z velké Casti Cerpat také z periodik a elektronickych zdroju.



1. Explicitni a implicitni nabozenstvi

Implicitni vyznam je hluboce nevédomy; Ize jej postihnout jen nepfimo,
prostrednictvim chovani, reci, ¢i vyrazovych prostfedku, které o ném mohou
vypovidat jen mimodék. Naopak explicitni vyznam vyjadruji pfislusné vyklady a
interpretace védomé .

Podle vySe popsaného je pak explicitni nabozZenstvi to, které véfici sam
prezentuje jako naboZenstvi, a implicitnim nabozZenstvim je to, o kterém jeho
stoupenci vypovidaji jen nevédomé. Jako implicitni naboZenstvi jsou
oznacovana ta, ktera se pouze tvari jako nabozZenstvi, tj. maji posvatné texty,
ritualy, kulty, ale jde fakticky se muze jednat o ideologie a nahrazkové kulty.
Jedinec je pfejima, aniz by si byl védom toho, Zze pro néj maji naboZensky
vyznam. ?

S timto rozdélenim pfichazi Jaques Waardenburg na zakladé aplikace
hermeneutiky do vyzkumu nabozenskych jevu. Podle néj Ize na nabozenstvi
nahlizet jako na systémy znaku, které slouZi k orientaci lidského mySleni a
jednani.® Tyto znaky jsou véak mnohoznaéné, poukazuji jak k transcendentnu,
tak ke kultufe. Maji tedy jak nédboZensky, tak socialni vyznam. *

PFi vyzkumu implicity a explicity nabozenskych jevl se vyuzivaji postupy
sémantiky, ktera se zabyva naboZenskymi znaky, a fenomenologie, ktera se
vénuje intencionalité zkoumaného.

Religionistika fadi mezi explicitni nabozenstvi pouze ta, ktera o sobé jako
0 naboZenstvi vypovidaji. Tato mnozina je tedy vcelku uzaviena a snadno
Citelna. Naopak implicitni nabozZenstvi jsou neustale otevienym tématem bez
uzavienych hranic. Jejich vyzkum byl az do 20. stoleti na okraji religionistického
zajmu. Posuzovani ideologii i z ndabozenského hlediska pfislo az v 70. letech
20. stoleti spolu se zkoumanim holocaustu.® Nabozenstvi se zagina zkoumat i

z fenomenologického hlediska. A to zejména nabozenska intencionalita. Pravé

! Waardenburg, Jacques, Bohové zblizka, Brno 1997, str. 123

2 Horyna, Bretislav, Uvod do religionistiky, Praha 1994, str. 91

® Tamtéz, str. 91

* Tamtéz, str. 91

® Kozarova, Petra, Moderni ideologie jako sekularizované formy nabozenstvi, diplomova prace,
Univerzita Pardubice, 2007, str. 2
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fenomenologie umoznuje rozliSit nabozenské intence napfiklad od politickych

intenci ukrytych v nabozenské formé.

1.1. Znaky explicitnich nabozenstvi

VSechna nabozenstvi maji urcité spolecné prvky, které jsou
charakteristické pravé jen pro nabozenstvi. Jeden nalezeny prvek vSak netvofi
podstatu nabozenstvi. Musi jit o souhrn nékolika nize uvedenych elementd,
které nasledné badateli umozni, aby zkoumany jev oznacCil za nabozenstvi.
Mnozstvi jednotlivych slozek pro vyfCeni soudu zalezi v souCasnosti na
osobnim uvazeni badatele.

Témér vSechny dosud publikované definice nabozenstvi popisuji odkazy
nabozenstvi k jiné nez nasi realité. Samotna nabozenstvi pak zprostfedkovavaji
poznatky a umoznuji kontakt s timto transcendentnem.

V nabozenstvich je Casto také pfitomna skupina osob, ktera je nadana
urCitymi zvlastnimi schopnosti. Tyto dovednosti jsou davany do spoijitosti
s nabozenstvim a takto nadani jedinci slouzi jako mediatofi nebo manifestatofi
této jiné skuteCnosti. VZdy se jedna o spolupraci kolektivu a vira spoleCenstvi
dava novou formu i kultufe, ze které nabozenstvi vychazi.

NabozZenstvi je vzdy vazano na urCité normy, které véfici museji
nasledovat. Tyto zakony jsou pfimo vazané na nabozenstvi a nezasahuji do
politiky spoleCnosti. Jsou to etické a kosmologické normy, které vysvétluji svét
kolem jednotlivce a udavaji prepisy, jejichz dodrzovanim muze Cclovék
dosahnout odmény slibované nabozenstvim. Narok na platnost téchto norem je
vysvétlovan vysSi instanci, ,pfikazem shury*.

Pro nabozenstvi je dllezita vira. Jakasi neempiricky dokazatelna sila,
ktera zasahuje do bézného Zivota a ke které se Clovék upina. Nabozenstvi
pracuje pravé s timto pfesahem od reality k metarealité a naopak.

Proto existuje v nabozenské spole¢nosti napéti mezi dvéma urovnémi
byti. Nabozenské normy mohou vést ¢lovéka k preméné Zzité skutecnosti, anebo
k vysvétleni, akceptaci reality. V realném svété se naboZenstvi manifestuje

Skrze znaky a symboly. A pravé za pomoci znak a symboli mizZe byt
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nabozenstvi vyuZivéno.® Znaky a symboly se totiz nevztahuji pouze
k nabozenstvi, ale jsou mnohovyznamoveé. Mohou mit jak nabozensky, tak
socialné-kulturni naboj.

Nabozenské pfikazy a ideje nelze beze zbytku splnit v tomto realném
svété, a proto zde vzdy existuje napéti mezi naboZzenskymi pfikazy a Zitym
nabozenstvim. V tom je nejpodstatnéjsi rozdil mezi explicitnimi a implicitnimi
nabozenstvimi. Implicitni nabozenstvi a zejména ideologie maji za svij cil
splnéni svého programu doslovné, tady na zemi a v realném Case.

Skute¢nost nabozenstvi se jevi jako posledni zaklad lidského
osmyslovani, orientaci a poradki.” Nabozenstvi pomaha &lovéku pochopit svét
kolem sebe a zakonitosti vném. NabozZensky Cclovek touzi po bohatSim,
hlubsim, obsahlejsim Zivoté, touzi po moci... Homo religiosus se vydava na
cestu k nejvy$§i moci, k totalnimu porozuméni, k poslednimu smyslu. Chtél by
rozumét Zivotu, aby ho mohl oviddnout...®

Implicitni nabozenstvi, jak je uvedeno v nasledujici podkapitole, se Casto
legitimizuji explicitnimi nabozZenstvimi. Na druhou stranu i explicitni nabozenstvi
v sobé Casto nesou prvky, které jsou pfiznacné pro implicitni nabozenstvi a
zejména pro ideologie.

Zité naboZenstvi neni statické a vzdy se pfizplisobuje potfebam
spole€nosti. Samotna kultura pak pfi vykladu nabozenskych jevl reaguje na
momentalni potfeby. Tak jsou v urCitych dobach nékteré nabozZenské prvky
vyzdvihovany a jiné zatlaCovany do pozadi. NaboZenstvi pravé pfi takto
situacné pfizplisobeném vykladu muaze ziskat ideologicky rozmér. Je to dano
tim, Ze jak v kultufe, tak v naboZenstvi existuji znaky, které se daji velmi dobfe
ideologicky zpracovavat. °

V nabozenstvi se objevuji urcité fixace a sakralizace zpUsobl chovani,
které se nedaji odvodit z pramenu dotyéného nabozenstvi.

Samotné naboZenstvi se mlze stat pfedmétem ideologie. Jde o tzv.

ideologizaci nabozenstvi. NaboZenstvi se stava nastrojem urcitych, cCasto

® Waardenburg, 1997, str. 91

" Waardenburg, 1997, str. 15

® Gerardus van der Leeuw, Epilegomena k Fenomenologii naboZenstvi, in Horyna, 1994, str. 98,
Waardenburg, 1997, str. 12-15

o Horyna, Bretislav, Uvod do religionistiky, 1994, str. 92-93
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politickych, zajmua ve spolecnosti. To se déje vzdy v krizovych dobach. Lidé se
upinaji k né€emu, co je pfesahuje, aby tak prekonali tyto nepfiznivé okamziky.
Urcité pfedstavy a zplUsoby chovani jsou pfevadény na metafyzicky,
respektive bozsky puvod. V pribéhu déjin se pak tyto pfedstavy fixuji a
absolutizuji. Déje se tak prostfednictvim ideologizace skutecnosti.
Nenabozenské organizace a jiné instituce se pokouseji vyuzit dané
nabozenstvi pro své ucely. Pfi vefejném uplatiiovani nabozenstvi jsou vzdy ve
hfe i jiné nez Cisté nabozenské zajmy. Nabozenstvi se vyuziva nejCastéji pfi
riznych politickych konfliktech a dodava strané a jejim argumentum vysSi
principy a posvéceni absolutna. NaboZenstvi mobilizuje masy daleko ucinnégji

nez jakakoli agitace.

Ideologické obsahy naboZenstvi vzdy souviseji se zajmy urcité skupiny
v ramci spoleCnosti. Ty mohou byt aplikovany a pfijimany jak védomé, tak

nevédomé. 1°

1.2. Znaky implicitnich nabozenstvi

Implicitni nabozenstvi velmi Casto zastavaji analogickou funkci jako
klasicka nabozZenstvi. Prebiraji nékteré jejich funkce a vyznacluje je specificky
nabozenska logika smysiu. ' Otazka, nakolik musi byt implicitni naboZenstvi
analogické s explicitnim nabozenstvim, aby se jako takové dalo oznacit, je do
dnesSnich dn0 pfedmétem mnoha zkoumani. Faktem zlstava, Ze jejich
rozpoznani zalezi vyhradné na zkoumani zvenci, protoZe nasledovnici tohoto
hnuti jejich kvazinabozenskou povahu nikdy nerozpoznaji.

Jako implicitni nabozenstvi se zejména udavaji ty sméry, které jsou
postaveny na ideologickych zakladech. Jedna se o rtzné politické systémy,
jako je marxizmus, nacizmus nebo faSizmus. Nicméné mezi implicitni
nabozenstvi Ize zaradit i dalSi hnuti, ktera nemaji politicko-mocenské ambice, a
presto u nich Ize najit rysy podobné nabozenskym hnutim. RGzné fankluby,

které maji ve svém stfedu sportovni tym nebo ur€itou osobu,

' Waardenburg, 1997, str.93
" Horyna, 1994, str. 93
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sebezdokonalovaci kurzy, nékteré formy jogovych cvi€eni nebo rizné formy
vésténi budoucnosti maji také jakysi nabozensky pfesah. U nékterych vysSe
zminénych sméru si stoupenci nejsou védomi nabozenského rozméru jejich
pocinani, u jinych si tento rozmér uvédomuiji, ale za nabozZenstvi jej nepovaZzuiji.
Implicitni nabozenstvi muze existovat nejen jako vira v majoritni spolecnosti, ale
i v ramci subkultury.

Vyzkum implicitnich nabozenstvi je velmi problematicky. Religionistika
dodnes nedisponuje univerzalni definici nabozZenstvi. To prakticky znemoznuje
vymezeni jasné hranice mezi implicitnimi a explicitnimi jevy. Zustava tedy
pouze na badateli, aby rozhodl, jaké prvky jsou pro skuteCna nabozenstvi
stéZejni a jaké nikoliv, a podle nich nasledné fadil rizné spoleCenské jevy do
implicitnich nebo explicitnich nabozenskych jevu.

Nékteré definice ndbozenstvi se snazi zahrnout i nabozensky implicitni
jevy. Je to napfiklad definice Emila Durkheima. Podle né&j je nabozenstvi
jednolity systém presvédceni a praktik, které maji vztah k vécem posvatnym, a
seskupuji jeho stoupence v jedno spolecenstvi.'?> Tato definice na rozdil od
vétSinového pfistupu nezminuje transcedenci. Pfedméty, kterym se projevuje
ucta, nemuseji mit vibec nabozenskou povahu, ale muze se jednat také

I'“

o vysledky lidské Cinnosti. Rovnéz ,jedno spoleCenstvi® je blize neurCeny pocet
pFiznivcu. MUze zahrnovat 3 fanousky jednoho fotbalového klubu stejné tak jako
celé narody.

| bez existujici univerzalni definice Ize vSak u urcitych spoleenskych
jevu vysledovat podobné prvky, jaké Ize najit u nabozenstvi, se kterymi se
muze jedinec identifikovat. Tyto prvky pak mohou byt vykladany jako
kvazinabozenské.”> Kromé& prvki zminénych v ¢asti vénované explicitnim

nabozenstvim to jsou i tyto:

'2 Definice naboZenstvi nam Fika, co nabozenstvi je. To, jak se nabozenstvi projevuje, je
otazkou jak religionistikou, tak sociologickou. Zjednodusené fe€eno: nabozenstvi se projevuje
skrze myty, které maji smér ,seshora dolu“, a ritualy, které jdou ,zezdola nahoru“. Mytus
vysvétluje, jak néjaka entita vytvofila svét, kdezto zalezitosti ritualu je mimo jiné i ur€ity projev
Ucty.

¥ Termin uzivany Ivanem O. Stampachem, ktery ma totozny vyznam jako implicitni.
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1.2.1. Pouzivani nabozenského jazyka

Pfi snaze o nastoleni nového socialniho fadu ve spolecnosti se néktera
politicka hnuti uchyluji pfi ospravedinéni svych mocenskych naroku
k nabozenskému slovniku. Nabozenskou rétoriku vyuzivaji bez jakéhokoli
dalSiho odkazu k nabozenstvi, ze kterého je vynata. Slibuje se raj na Zemi,
dostatek Carga a podobné. Mnoho implicitnich nabozenstvi, ale také Ffada
novych nabozenskych hnuti, vychazi z kofenu tradi€nich nabozenstvi. Vypujcuji
si slovnik, symboly, znaky, které bud vyuzivaji v puvodnim vykladu, anebo jim
davaji novy naboj. Stejné tak vyuzivaji mytologie, socialni cile a dalsi. ™

Jak jiz bylo zminéno, znaky ani symboly se nevztahuji pouze k jediné
skuteCnosti, ale jsou mnohoznacné. Navic se neustale stavaji pfedmétem
vykladu vramci kultury. Vyklad symbolu vzdy reaguje na aktualni potreby

spole¢nosti.

1.2.2. Eschatologie

Implicitni nabozZenstvi a mezi nimi ideologie pracuji s eschatologii.
Nachazime zde vysvétleni lidskych dejin, moznost a cestu spasy, osobu, ktera
tuto spasu piinasi."® Stejné jako explicitni nabozZenstvi je ideologie zaméfena
na budoucnost a snazi se dat odpovédi na otazky lidské existence v ramci
spoleCnosti. Vyznamny rozdil je v ukotveni této popisované budoucnosti.
Ideologie a implicitni nabozZenstvi posouvaji zaslibeni bézné u nabozenstvi az
v posmrtném zivoté do nynéjSiho Zivota, na zem. Metarealita, ktera ma
u naboZenstvi formu boht nebo duchd, réaje a podobné, je nahrazena
metarealitou v podobé naroda, vlasti nebo rasy.’® Tyto terminy jsou emotivné a
kulturné velmi zatizené a vztahuiji se k Zité realité.

Nastoleni blahobytné spoleCnosti, vitézstvi rasy nebo vitézstvi
obdivovaného fotbalového tymu, popf. blazenost spojena s vlastnénim urcitych
véci, jsou uskutecCnitelné nyni a naprosto nekalkuluji s transcendentnem nebo

posmrtnou realitou, jak to délaji explicitni nabozZenstvi.

¥ Waardenburg, Bohové zblizka, 1997, str. 128
5 Kozéarova, 2007, str. 33
% Horyna, 1994, str.93

15



1.2.3. Smysl zivota
Ideologie se snazi podobnym zplsobem jako nabozenstvi vysvétlit
postaveni Clovéka ve svété. Svym vykladem svéta davaji odpovéd na otazky

smyslu lidské existence.

1.2.4.Novy ¢lovék

Stejné jako nabozenstvi se ideologie spolu s novym svétovym fadem
snazi vytvofit i nového Clovéka. Zde je vSak velky rozdil oproti nabozenskym
smeéram, protoze implicitni nabozenstvi zbozstuji ¢lovéka, zatimco explicitni
nabozZenstvi se snazi nového Clovéka co nejvice pfiblizit bohu nebo jiné
zvéstované entité. V implicitnich naboZenstvich je Clovék naprostym panem
svého osudu a je pouze na ném, kam se bude jeho zivot ubirat. Jedna se

o takzvanou prométheovskou variantu. '’

1.2.5. Kult osobnosti

Také ideologie — a predevSim totalitarizmy — si vytvaFi svij vlastni
panteon s vlastni hierarchii. Na vrcholu stoji vudce, ktery mize byt nazyvan
otcem a od néhoz se muze rozvijet linie jeho nasledovnikl. Témto jedincim je
pak prokazovana urcita ucta, ktera muze nabyt kultické podoby. Totalitarni
vudce je navic obdafen stejnou neomylnosti jako ZzZidovsko-kfestansky
Hospodin. Spolu s takovymito osobnosti se v ramci ideologii muze také rozsifit
kult muc€ednikd, tedy jedincq, ktefi polozili Zivot za mysSlenky ideologie.

Nejsou to vSak jen ideologie, které maji své kulty osobnosti. Kazda
spoleCnost ma své vzory a idealy, které se mohou promitnout nebo se aktivné
promitnou do osob.

U jinych, neideologickych, implicitnich nabozenstvi se za touto vzorovou
osobou mUize skryvat sportovec (jisté si vSichni pamatuji na euforickou naladu
po OH v Naganu, kdy ,cely narod“ volal ,Hasek je Bih*), zpévak (kult nejen
Elvise Presleyho), herec nebo jina popularni osobnost, ktera muze byt v o€ich

obdivovatell idealni osobou nebo pfedstavitelem idealniho zplsobu Zivota.

' Kozarova, 2007, str. 37

16



1.2.6. Kalendar

Stejné jako maji nabozenstvi své liturgické kalendare, které pfipominaji
dulezité okamziky v historii nabozenstvi, i ideologie mohou mit vlastni kalendar,
ktery zaznamenava dulezité udalosti v d&jinach hnuti. V pfipadé totalitarizma,
které se snazi potirat explicitni nabozenstvi, se navic jedna o prekryti nebo
totalni zménu zavedeného kalendare.

V dnesSni dobé se velmi mnoho mluvi o vanocnich svatcich jako
0 svatcich konzumu. Konzumerizmus si vytvofil v zajmu co nejvétsi spotieby
mnoho svych vlastnich svatkd, nebo vyuzil jiz svatkad zazitych, které

prostfednictvim propagace vyzdvihl.

1.2.7. Ritualy a symbolika

Ritualy jsou vzdy (v naboZenstvi i videologii) kolektivni zalezitosti,
protoze shromazdéni lidé poskytuji ritualu jakysi zvlaétni a posvatny ramec.'®
Ritual sjednocuje spolec¢nost. V tomto sméru vyuZiti ritualu jsou rozvinuté
ideologie velmi podobné nabozenstvim. Podobnym zplsobem pracuji i
symboly. SdruZuji spole¢nost, ktera si je vyklada stejnym zpusobem.™
Symbolika, kterou vyuzivaji implicitni nabozenstvi, mize mit formu nepatrné
zménénych jiz uzivanych symboll ve spole€nosti, vyuziti nabozZenskych

symboll, anebo vytvari symboliku zcela viastni.

1.2.8. Univerzalizmus

Dal8i znamkou a podobnosti s naboZenstvimi je univerzalizmus.
Ideologické sméry se povazuji za jediné nositele pravdy a jejich snahou je
univerzalni naplnéni této myslenky.®® U ideologii se projevuje zejména
takzvané manichejské vidéni svéta, ktery je rozdélen na dobro a ty druhé.

Cilem ideologie je presvédcit ,druhé” o jediné spravnosti ideologické myslenky

8 Murphy R. F., Uvod do kulturni a socialni antropologie, Sociologické nakladatelstvi SLON,
Praha 1999, str. 186, Kozarova

¥ Horyna, 1994, str. 92

%% Kozarova, 2007, str. 33
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a

0 jejim pfijeti.

VySe zminéné kvazinabozenské prvky jsou popsany jen velmi letmo. Pro
dalSi orientaci doporucuji diplomovou praci P. Kozarové, vénovanou
totalitarizmtm.

Mira uplatnéni popsanych elementt v implicitnich nabozenstvich mize
byt rizna. Do implicitnich nabozenstvi se fadi také ideologie a totalitarizmy.
Ideologie jsou filozofické, nabozenské, politické a jiné ideje deformované
urditym partikularnim zajmem.?' Jako totalitarizmy jsou popisovany ideologie,
které $ifi svou myslenku terorem.”? Radi se sem komunizmus, nacizmus a
faSizmus. Totalitarizmus je vyostfenou formou ideologie, kdy se prakticky
nemusi jednat ani o implicitni nabozenstvi, protoZe propagatofi ideologie mohou
védomé prebirat vesSkeré funkce nabozenstvi, aby se jim podafilo ... roz§irit
svou vlastni legitimitu a vyradit ze hry cizi legitimitu naboZenskeho
charakteru....“ ?* V pfipadé ideologii je pro identifikaci rozhodujici politicky
rozmér ideologického jednani.

MySslenka ,ideologie® je neoddélitelna od pojmu moci a nadvlady.
K pojmu ideologie neodlucné patri, ze je v nécim zajmu, jsou to
vladci (vladnouci trida, elity), ktefi zabezpecuji svou nadvladu
ideologickou hegemonii. Aby vsak dosahli tohoto ucinku, potfebuji
L,aparat’, jenz bude (nékdy otevrené, ale vétSinou podloudné)
obstaravat kulturni tazeni vedouci k hegemonii tohoto typu
kultury, ktery mdze pfislibit, Ze potlaci rebelie, aby oviadani byli
poslusni. Ideologie bez kulturniho tazeni®, at uZ pravé
probihajiciho nebo planovaného, by se podobala vétru, ktery
nevane...

Podobnost ideologii a explicitnich nabozZenstvi je nejziejmé&jSi pfi
dosazeni fimskokatolické cirkve coby explicitniho nabozenstvi. Tato cirkev ma

nejpropracovanéj$i organizacni strukturu a pusobi celosvétové. Jeji struktura se

také stala vzorem napfiklad pro nacizmus.?

21 Akademicky slovnik cizich slov

*2 Kozarova, 2007, str. 2

% Maier, Hans, Politicka naboZenstvi, CDK, Brno 1999, str. 16

4 Bauman, Zygmund, Individualizovana spole¢nost, Mlada Fronta, Praha 2004, str. 21-22
*® Kozarova, 2007, str. 31
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2. Soucasna spoleénost (véda, sekularizace, hledani)

K tomu, aby bylo mozné objasnit stav dnesni postmoderni spole¢nosti,
a vysvétlit tak, pro€ se lidé upinaji k produktiim, je nutné pokusit se vystihnout
aspon hlavni proudy, které dneSniho zapadniho Clovéka formuji. V této praci se
zaméfim na tfi stimuly, které jsou podle mého nazoru stézejni. Maji za nasledek
nejisté postaveni jedince v dneSnim svété, jeho vnimani reality a ztratu
tradiCnich hodnot. Je to véda, sekularizace a postupujici individualizmus. Je
nutné pfipomenout také liberalizmus a z néj vychazejici kapitalizmus, ktery je
na pozadi vSech tfi popsanych jevl. Jako c¢tvrta podkapitola je popsano
konvencni mysleni, které ma stale v dnesni individualistické spoleCnosti velky

vliv a prakticky ji jako jediny prvek drzi jednotnou.

2.1. Véda

SoucCasna situace postmoderni spoleCnosti je C&asto vysvétlovana
terminem ideologické hegemonie védy. Ta souCasnému Clovéku nabizi
odpovéd na vSechny otazky a je nedilnou soucasti postmoderni kultury.
Racionalita a védecky pohled na véc je pro zapadni kulturu pfiznacna jiz od dob
osvicenstvi. Lidem je vstipeno racionalistické mysleni, s jehoZz pomoci se
orientuje v dneSnim svété, a to i vroviné osobni, ktera je takeé
racionalizovana.?® Véda, ktera od podatku 17. stoleti zadala ovladat cely
zapadni sveét, postupné prerostla ve formu ideologie. Naplno ovladla lidskou
spoleCnost, takze ta se na ni stala zavislou. Véda vysvétluje realitu Cisté
pozitivisticky bez jakékoli transcedence. To, co se neda védecky ovéfit,
neexistuje.?” Na druhou stranu se véda pro ¢lovéka nevzdélaného v oboru stala
natolik nepochopitelnou, Ze je €asto vnimana jako tajemna. Dava odpovédi,

kterym malokdo, kromé zasvécenych, rozumi, a proto se i zde stala vira velmi

% Berger, Peter, Vzdalena slava, Barrister & Principal, Brno 1997, str. 25
" Roszak, Teodore, Kde kongi pustina, Prostor, Praha 2005, str. 100—-103 a dale
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dulezitou. Vira v pokrok, vira vto, ze jednou bude mozné za pomoci védy
objasnit cely svét a mechanizmy v ném, a tak ozfejmit postaveni Clovéka ve
svété. Pozitivisticka idea, Zze jednou nebude nabozZenstvi potfeba, protoze je
zcela nahradi védecké vysvétleni svéta, se stala v urCitém sméru skutecnosti.
Véda se stala nabozZenstvim. Nebo spiSe nastrojem ideologie technokratické
kultury. Theodore Roszak si klade otazku, zda méli davni lidé tolik davéry ve
své bohy, kolik ji mame my v pekelné stroje svych techniki a vale¢nych
stratégii.?® Je dluzno dodat, Ze to plati pro veskeré védecky podlozené vysledky
badani.

Aby dnesni Clovék vubec pochopil, ¢emu se védecké kruhy vénuiji, je
nutné mu védeckeé vysledky prfedkladat ve zjednoduSené formé. Dnes je véda
natolik odcizena od realného Zivota, Ze je vyhrazena pouze zasvécenym. Jedna
se o velkou spoustu specializovanych oboru, kde plsobi pouze Uzce zaméfeni
odbornici, ktefi nejsou schopni se orientovat nikde jinde nez ve svém vilastnim
oboru a pro zavéry zjinych sfér jsou odkazani, stejné jako bézni lidé, na
zjednodusSujici  vysvétleni, které jim je takzvané popularné-védecky
prezentovano. Takovato prezentace vysoce védeckych a pro majoritni
obyvatelstvo nepochopitelnych  vysledkiO nutné vede ke zkreslenim
a nepresnostem, ale na druhé strané dovoluje lidstvu jakousi domnélou
participaci na védeckych vysledcich. Na zakladé téchto zkresleni je mozné
vytvofit nové obrazy a myty, které vyuziva napfiklad reklamni pramysil.

Clovék ve svém kazdodennim jednani v&du oZivuje a mytologizuje.
Prikladem vyuziti védeckého mytu a jeho subliminalni manipulace mohou byt
reklamni spoty na razné léCivé pfipravky s tajemnymi pfisadami (GS Condro,
Pro Ativ formula, které budi zdani védeckosti pouZzitim nic nefikajicich souslovi
a zkratek kombinujicich pismena a Cisla) nebo oziveni riznych procesu a jejich
priblizeni Clovéku (zejména Cistici prostfedky a kosmetika, Pronto prachovka,
Sampony, krémy), takze konzument nasledné proziva védecké plsobeni na
Vlastni kGzi“. %

Pro postmoderni neboli postindustrialni dobu je signifikantni pravé

opojeni védou.

2 Tamtéz, str. 87
2 Jale viz'¢ast vénovana reklamé
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Véda ve své podstaté nahradila nabozenstvi ve smyslu vysvétleni svéta.
NabozZenstvi jako takové bylo popfeno a dnes jiz nedosveédCuje zitou realitu.
Véda tedy prevzala jednu z uloh nabozenstvi, tykajici se pozemského Zivota.
Zivotem mimo Zitou realitu se vibec nezabyvéa, protoZe to povaZuje za
nesmysiné pro jeho neuchopitelnost. NaboZenstvim tak zbyla pouze sféra
transcendentna. Je ovSem tézké presvédCovat véfici o vySSim smyslu zivota,
nez je pouze ten probihajici kolem nas, ve chvili, kdy nabozenstvi nedokazou
vyjit zreality a jejich odpovédi na otazky lidského Zivota jsou védecky

vyvraceny.>°

2.1. Sekularizace

Mnoho sociolog(i a religionist(®' se shoduje v tom, Ze popsana orientace
na védu a techniku ma v dnesni dobé za nasledek probihajici sekularizaci;
upadek nabozenstvi a jeho ustup jak v projevech verejnych, tak v citeni
jednotlivei.**  Jak se pokusim popsat v nasledujici kapitole, miZe se jednat
spiSe o nepochopeni dnesni spoleCnosti a jejich spiritualnich prozitki nez
o skuteCnou sekularizaci.

Nejistota bézného Zivota v sou€asné spolecnosti zplUsobuje odliv od
velkych tradiénich naboZenstvi. Clovék je dnes nucen vlivem rostouci
globalizace trhi a ztraty opory a jistot v bézném Zzivoté zit pravé a jediné
pritomnosti. Pro viru ve velka nabozenstvi je nutny stabilni svet, ve kterem si

33 idealné v délce

véci a Ciny zachovavaji stabilni hodnotu po dlouhou dobu,
presahujici lidsky Zivot. V dnedni dobé je vSe pomijivé a zaméfené na prozitky
okamziku a kratkodobé planovani. 3

Sekulariza¢ni odklon od tradi€nich nabozenstvi mize na prvni pohled
vypadat jako ztrata naboZenského Zivota ve spoleCnosti vibec. Velka
centralizovana a hierarchicky propracovana nabozZenstvi, jako je

fimskokatolické kfestanstvi, nejsou schopna nabidnout sou¢asnému clovéku

% Bauman, 2004, str. 187

*" Berger, Lyon, Stampach

%2 Berger, 1997, str. 24

% Bauman, 2004, str. 183

¥ K tématu zmény postaveni &lovéka v postindustriaini spolednosti: Bauman, Globalizace,
Indiv. spole€¢nost, Roszak, Plizivy pfevrat a dalSi
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jistoty a odpovédi na otazky, se kterymi se v kazdodennim Zivoté setkava.
Jejich reakce na aktualni problémy spoleCenstvi je zdlouhava a Casto pfichazi
pozdé.*® Proto je zde patrny velky odliv véficich, ktefi opoustéji cirkve, nebo
pfestavaji byt v cirkvi aktivni a zdanlivé se nikam nezarazuiji.

V dnesni spole¢nosti skuteCné existuje jev, ktery by mohl byt nazvan
sekularizaci. Moderni spoleCnost opravdu ustupuje od institucionalizovanych
nabozenstvi. Sou€asné s tim zde ale probiha i zména duchovnich hodnot. Lidé
se nestavaji ateisty a jejich spiritualita je stale silna. Néktefi badatelé nastoluji
myS$lenku, ze k definici sekularizmu vedlo nepochopeni smyslu nabozenstvi
jako takového. Religious substance of contemporary culture may well be
different from what ordinarily passes for religion.36 Nabozenstvi vzdy reagovalo
na svét kolem svych véficich, a tak zasazovalo ¢lovéka do univerza.

S pokrokem védy a techniky zacala tradicnim nabozZenstvim vyrlstat
nova kvazireligiozni konkurence. Tyto formy religiozity maji znacné odliSny
véroucny systém, nejsou totiz orientovany transcendentné a antropologicky, ale

kosmologicky a sociologicky.*’

Nepracuji s néjakou jinou transcendentni
realitou, ale vyluéné se svétem, ve kterém Cloveék Zije. Vérouka téchto sméru je
zameérfena na vysvétleni reality a postaveni Clovéka ve spoleCnosti.

Dell deChant ve své praci The Sacred Santa, Religious dimensions of
Consumer Culture®® také v navaznosti na prukopniky teorii postmodernizmu®®
prosazuje zcela odliSny pohled na postmoderni kulturu a jeji spiritualitu, nez je
bézné. Domniva se, Ze zapadni kultura, ktera je povazovana za sekularni, je
religiozni v kosmologickém smyslu naboZenstvi.*® Stalo se tak diky kulturnimu
odkazu kfestanstvi. Krestanstvi jako skute¢né naboZenstvi obsahuje jak

transcendentni, tak kosmologické prvky viry. Moderni spole¢nost jiZ neni mozné

% V jejich prospéch na druhou stranu mluvi stabilita a historicka zkuSenost. Ta miize nékterym
véficim nabidnout jakysi ,pilif jistoty“ v dobé, kterd je jinak velmi proménliva a nejista. Pravé
s timto argumentem pracuji néktera nabozenstvi a je to jeden ze zplsob(, jak se vyrovnat
s dnesni dobou.

% DeChant, Dell, Sacred Santa, Pilgrim Press, 2002 str. 29

¥ Tamtéz, str. 30

% Tamt.

% Jean Baudrillard, Frederic Jameson, Jacques Ellul

0 DeChant, 2002, str. 4, kosmologicky vyznam nabozZenstvi je v tom, Ze vysvétluje pavod byti
nebo postaveni jedince ve svété (tamtéz)
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oznacit jako krestanskou, ale tato vira zanechala ve spole¢nosti svUj
kosmologicky rozmér.

Cosmological religiosity revealed in contemporary culture is
historically unique and based on a fundamental shift in social
structures and social values. *’

Soucasna spolecnost vychazi z kfestanskych hodnot a tradic a navic
jim pfidava i jiné vyznamové hodnoty, které reaguji na aktualni situaci ve
spole€nosti. Tam, kde nabozenstvi jiz nemohlo dat dostate€nou odpovéd, byly
prijaty prvky, které kosmologicky vypomohly.

This shift, which is most clearly articulated in postmodern
interpretations of culture, serves to delegitimate the foundational
claims of transcendental religions while simultaneously offering
new and contrasting claims about the ultimate meanings and
values of life.*?

Tato nova vypomocna tvrzeni se mohou zdat na prvni pohled sekularni.
Od nabozenstvi jsou radikalné odliSna uz jen svou specifickou terminologii. Ale
na druhou stranu plni nékteré funkce, které dfive plnila nabozenstvi. Vysvétluji
situaci jedince v souCasném svété a predkladaji cile, kterych je mozno
dosahnout.

...we today see the economy as the sacred power of our
culture and worship it in array of manifestations...*?

Lze souhlasit s Peterem Bergerem,44 Ze vySe popsany jev je mozné
rozpoznat pouze a jediné v Evropé.*® Ve Spojenych statech, které maiji stejné
ideové kofeny, probiha tato forma ,sekularizace® také, ale v ponékud jinych
podminkach. Majoritni protestantizmus je jako velmi decentralizované
nabozZenstvi mnohem pruznéjsi v reakcich na potfeby véficich a nabozZenstvi
jako takové je v americké stfedostavovskeé kulture zakofenéno daleko pevnéji a
stale prakticky formuje spoleCnost. Pfitomnost aktivniho politického nabozenstvi

(neboli Bellahovo Civil religion) navic neumoznuje sekularizaci v takové formé a

*" Tamtéz str. 4

*2 Tamt., str. 4

“® Tamt., XIV

4 Berger, 1997, str. 25-26

%\ tomto smyslu je Evropa my$lena Evropskou unii pied jejim rozsifenim v roce 2007 a
nedlenskymi staty Svycarskem a Norskem.
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rozsahu jako v Evropé. Pravé ve Spojenych statech vznika vramci
protestantskych cirkvi velka opozice va&i konzumerizmu.

Lidé Zzijici v postindustrialni spoleCnosti nepfestavaji byt nabozensky
citicimi jedinci. Sekularizace, ktera ve spole¢nosti probiha jen na prvni pohled,
se projevuje jako odliv odnékud nékam. Lidé opoustéji oficialni nabozenstvi,
prestavaji byt aktivni ve svych denominacich a vyhledavaji nové alternativy,
které uspokojuji jejich spiritualitu. Dalo by se to nazvat spiritualitou na volné
noze.

Tato spiritualita nemusi byt kolektivné prozivana a je vétSinou zamérena
na prospéch jednotlivce, ktery ji proziva v malych, volné vazanych skupinach
nebo zcela osamocené. Nemusi se vzdy jednat o naboZenstvi v pravém slova
smyslu. Je to napfiklad numerologie, vyklad karet, spiritizmus, vira v horoskopy
a dalsi. Jestlize tradicni nabozZenstvi jiz nedokazou osmysinit Zivot ¢lovéka, jsou
opousténa ve prospéch jinych véci a smérd, které to dokazou.*® Toto hledani
muze probihat nejen v ramci takzvané alternativni religiozity, ale také védecké
reality, kdy ¢lovék hleda naplnéni ve vécech kolem sebe

Nabozenstvi tedy mohou ztracet své pfiznivce, ale spiritualita ve
spoleCnosti je pfitomna neustale.

Konzumerizmus, jehoZ poc&atky je mozné vysledovat pravé v USA, muze
byt vniman jako soucast postmoderniho nabozenského Zivota. V navaznosti na
Maxe Webera, ktery odhalil souvislost mezi protestantizmem a vznikem
kapitalizmu, I1ze konzumerizmus nejen ve Spojenych statech oznadit jako dalsi
vyvojovou etapu této fady. Ve stejném smyslu piSe také Benjamin Barber ve
své knize Consumed.*’ Proto nékteré naboZenské organizace zaujimaji v USA

vuci konzumerizmu vstficny, ale obezietny postoj.

2.3. Individualizmus

Individualizmus, stejné jako sekularizace a ,opojeni védou®, je novinkou

v dnesni zapadni spole€nosti. Zatimco v minulosti byl ¢lovék soucasti komunit,

*® Podle séitani lidu v CR se mlze zdat, Ze véficich lidi ubyva. Na druhou stranu méa véak velka
vétSina udajnych ateistll bohaty nabozZensky Zzivot, ktery neni spjaty s zadnym oficialnim
nabozenstvim.

" Barber, Benjamin, Consumed, New York, 2007, str. 166
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jako je rodina ¢i kmen, nebo SirSich spoleCenstvi, jako je stat, dnes je jedinec
sam v globalnim svété a je odkazan pouze sam na sebe. PocCatky tohoto
odcizeni vdem vazbam je mozné spatfovat jiz na po€atku pramyslové revoluce.
Jsou spjaty s kapitalizmem.

Clovék pfed nastupem védeckopriimyslové revoluce, ale také v jejich
poCatcich, byl velmi tésné spjat se spoleCenstvim, kde zil. Jeho J&a, jeho
osobnost nebyla oddélena od spoleCenstvi a spoleCenska identita se fidila jeho
postavenim. Jedinec Zijici v takovémto spole€enstvi nebyl svobodny a jeho
zivot se Fidil osudem. Nebyla zde prakticky Zzadna moznost osobni volby.
V rdmci spolec¢nosti viadla takzvana dlouhodoba mentalita.*® Clovék mél svou
minulost, pfitomnost a budoucnost. Ta byla pevné svazana vidinou dlouhodobé
prace a s tim spojeného zajisténi a socialniho postaveni. Smysl lidského Zivota
byl nachazen v ramci spole€enstvi.

Peter Berger vidi za dneSnim stale silicim individualizmem ve
spole¢nosti moderni pluralizmus a liberalizmus. Ten dnes pusobi v podstaté
globalné a zbavuje Clovéka vazeb na jakékoli spoleCenstvi. Je to Clovék
osvobozeny od....obecni solidarnosti svého pdvodniho spolecenstvi (mizeme
téz frici, Ze je zbaveny svych korend) i od jakéhokoli souboru obecné
pfijimanych néazora. “9Je to vpravdé Derridiv nomadicky rhizom, ktery je doma
vSude a zaroven nikde. Muze velmi jednoduse zménit spoleCenstvi, ve kterém
Zije.

S takto zpfetrhanymi vazbami je moderni ¢lovék absolutné svobodny a to
ho stavi pfed nutnost voleb. Moderni ¢lovék je vSak v mozZnostech svych voleb
omezen. Nabidka voleb se k nému dostava informacnimi kanaly, jako jsou tfeba
média, a jejich nabidka je formovana ne vzdy neucelové. Vliv na tento jev ma
nadnarodni kapitalizmus, ktery se viceméné odcizil spoleCnosti, a jehoz zajmy
nejsou totozné se zajmy vétsiny, coz ho stavi do pozice ideologie.

Navic je jedinec ve svém postaveni sam a odcizeny a spoleCnost se
dnes sklada vyhradné z individualné koexistujicich jedincu. Berger tomuto

Clovéku dava pfivlastek méstsky a pokud se mluvi o konzumni spole¢nosti, je to

8 Bauman, 2004, str. 32
* Berger, 1997, str. 75
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pravé spoleCnost méstanska, stfedostavovska nebo se pro ni také uziva vyraz
burzoazni.

Moderni kapitalizmus, ktery ztélesruji nadnarodni spole¢nosti, té€zi pravé
z nejistot, kterym je postmoderni €lovék vystaven. Samotny kapitalizmus vSak
také tuto nejistotu zpusobil. Zygmunt Bauman tuto dobu nazyva dobou nového
kapitalizmu s kratkodobou mentalitou.*® Zatimco kapital se v dnesni moderni
spole¢nosti mize volné presouvat, jedinec je omezen hranicemi, které kdysi
vybudoval k zachovani své identity. Nejistoty, které v dneSni dobé& formuiji
jednotlivce, maji Casto existencialni vyznam. V dnedni dobé neexistuje jistota
prace. SpoleCnosti vramci racionalizace davaji prednost kratkodobym
pracovnim nebo smluvnim vztahim. Clovék se tak stava piné odkazan sam na
sebe a na zajisténi svych potieb. Pozice statu jako garanta stability mezi
spole¢nostmi plsobicimi na jeho Uzemi a lidmi zijicimi ve staté se dostala do
nerovnovahy. Spole¢nosti dnes maji daleko vétSi moznost mobility nez obycCejni
lidé a jejich zisk mnohdy presahuje HDP stat(l.>" Lidé se soustfeduji na tady a
ted, protoZe neexistuje zadna jistota, ktera by umoznila dlouhodobé planovani.

Zivot jedince Zijiciho v této spolednosti, jak bylo popsano, je piny
nejistot.>? Tento pocit zakousi cely moderni svét. Clovék nema zajisténou praci,
socialni postaveni a tedy ani obzivu, tzn. zakladni véci, na které by se mohl
spolehnout a stavét na nich.

Ve spolecné lidské zkuSenosti na minulosti pfilis nezalezi, protoze

neposkytuje bezpecné zaklady Zivotnich podminek, pritomnost se

zanedbava, jelikoz ji prakticky nemuzeme mit pod kontrolou, a

mame dobré divody obavat se toho, Ze budoucnost ma v zasobé

dal$i nepfijemné prekvapeni. >

Osudové predurceni ze zivota jednotlivetd vymizelo, ale vira v osud nikoli.
Clovék se nadale i v dobé& neustalé volby snazi zjistit diisledky svych voleb. Zde
nachazi své uplatnéni vira v transcendentno a ukotvenost jednotlivce v jakémsi
vyS$Sim planu. Proto i v dneSni védecky racionalni dobé lidé vyhledavaji

astrology, kartafe anebo alespon ¢tou horoskopy.

0 Bauman, 2004, str. 33

*L Tamtéz, str. 26-42

52 Pouzivéa se francouzsky termin précarité, angl. insecurity
>3 Bauman, 2004 str. 183
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V postmoderni spoleCnosti se s individualitou jednotlivce neustale
pracuje. Moznost volby, ktera cClovéku zbyla, je v konzumni spoleCnosti
manipulovana kapitalizmem do omezeného vidéni nabizenych moznosti. Navic
si lidé nakupnim chovanim, které kapitalizmus podporuje, chtéji pofidit aspon

néjakeé jistoty do svého Zivota.

2.4. Konvenéni mysleni

Tento zplsob jednani a chovani je pfitomen vkazdé spoleCnosti. Ve
spoleCnosti, ktera je vysoce individualizovang, je to pravé konvencni mysleni,
které ji udrzuje ideové jednotnou. Jedinec mlze véfit Eemu chce. Muze trvat na
Jjakémkoli nazoru na tento svét, ktery povazuje za nejprijatelnéjSi nebo ktery je
mu jinak po chuti. **

Toto konvenéni mySleni je souhrnem ideji, které pretrvavaji ve
spoleCnosti po dlouhou dobu. Jsou to hodnoty, které clovék prejima od
spole€nosti (rodiCe, kultura) a jimiz se fidi pfi utvareni vlastniho pohledu na
svét. Jeho nazor je konfrontovan s nazory sdilené vétSinou ve sféfe vnitfni, kdy
je Clovéku toto konvenéni mysleni vstépovano nevédomé a on jiz pod jeho
vlivem formuje své ideje a nazory, tak ve chvili, kdy své ideje prezentuje
vefejnosti mimo izolovanou skupinu, kde je jeho nazor pfijiman nebo
tolerovan.”® Vezmeme-li zapadni spoleénost vcelku, tak hlavnimi
spoleCenskymi hodnotami zde jsou Zidovsko-kifestansky odkaz, demokracie a
svoboda jednotlivce. V dé&jinach se k nim vSak pfidavaji rlizné situacni durazy,
jako je individualizmus, pluralizmus nebo v souCasnosti také ekologické trendy.

Zivotni postoj jedince je stimulovan témito hodnotami. Navic nejsou
takfikajic uniformni, ale jsou vykladové pfizpusobovany a zkreslovany.
Konvenéni mysleni je tedy jak konzervativni, tak pruzné co do vykladu. Je
zalozené daleko vice na pfijatelnosti urcitych ideji v ramci spoleCnosti a
vSeobecné shodé nez na pravdeé. (Pfijatelnost vSeobecné pfijimanych ideji neni

staticka, neustale se vyviji, stejné jako se vyvijeji jednotlivé slozky spoleCnosti,

** Spoleénost hojnosti, str. 28

> Zde muaze &lovék pfi prezentaci svych myslenek dojit vysttizlivéni. Prikladem je
svobodomysiné vystoupeni Salmana Rushdieho, které mélo za nasledek az vyneseni fatwy. Viz
Berger, 1997, str. 30
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a je zavisla na velkém mnozstvi faktor(.) ...Je prijemné naslouchat zietelné
vyslovovanym myS$lenkam, které sam schvaluji. Prospiva to mému viastnimu ja:
je pro mne zadostiu¢inénim, vim-li, Ze jini a mnohem slavnéjsi lidé sdileji mé
nézory....dale se utvrzuje ve vife, naslouché-li tomu, co sam schvaluje.*®
Samotné hlasani konvenéni moudrosti je pfirovnavano k nabozenskému
obfadu®” a pokud se ho jedinec Gcastni, kolektivné tak utvrzuje svoji viru
stejnym zpusobem jako napfiklad véfici pfi navstévé kostela.

Pfijatelnost ideji ve spole¢nosti ovliviiuje mnozstvi faktord.
V postindustrialni spole¢nosti to jsou zejména individualistické zajmy, jako je
osobni blahobyt, vyhnuti se nepfijemnému uspofadani Zivota nebo zvysSeni
prestize.®® Tyto véci jsou dnes bytostn& zazité a lidé na nich Ip&ji, proto je
mozné Cinit urcité predpovédi tykajici se téchto faktor(. Spolecnost, pokud je
vlastni, si je bude chtit udrzet selanem podobajicim se naboZenskému
nadseni.>®

Proklamace konvenénich moudrosti se v nasi dobé zprofesionalizovala.
Je vysadou novinafl a komentator(, ale také uspésnych lidi, ktefi jsou ze své
pozice opravnéni komentovat déni kolem sebe. Propagace je zaloZena na
udrzovani konvencni moudrosti. Lidé neradi poslouchaji to, ¢emu nerozuméji,
nebo to, co je jiné a odliSuje se od jejich chapani. Reklama proto nemuize
pfichazet s novymi vécmi, ale tézi z véci zakofenénych v kultufe a ty dale

rozviji.

% Galbraith, John, Kenneth, Spoleénost hojnosti (The Affluent Society),1958, str. 30
* Tamtéz, str. 30

% Tamt., str. 29

% Tamt., str. 30.
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3. Konzumerizmus

V nasledujici kapitole se pokusim komplexné vysvétlit, co je to
konzumerizmus a zaméfit se na jeho hlavni slozky vramci novodobé
spoleCnosti. V jednotlivych kapitolach se zaméfim na aspekty, kterymi se
konzumni spole¢nost odliSuje od spolecCnosti ji pfedchazejici, na jednotlivé
prvky, kterymi je dneSni konzument manipulovan a kvazireligiézni prvky
pfitomné v konzumerizmu. V kapitole vénované reklamé se pak zaméfim pouze
na ilustraci a faktickou ukazku zpUsobu prace s ideami.

Termin konzumerizmus je dnes vysvétlovan jako silna identifikace lidi
s produkty a sluzbami, které konzumuji. Tento nazev byl zpo€atku nazvem
publicistickym a svym vyznamem spiSe pejorativnim. Prvni obsah slova
konzumovat vyznamové korespondoval se slovy zniCit, vyuzit, plytvat nebo
vyéerpavat.®® V americkém prostiedi se v 60. letech prosazoval spi$e pojem

napadna spotfeba (conspicious consuption).61

Uzivani pfipony -izmus totiz
evokuje ideologicky rozmér spotfeby. V soucasnosti v§ak stale vice sociologu
shledava, ze konzumerizmus je ideologii, a proto je tato pfipona na misté.
Spolu s teoriemi o ideologii konzumerizmu pfichazeji i dalSi, které spatfuji
v konzumerizmu i jisté formy spirituality. Patfi sem napfiklad Benjamin Barber,
ktery konzumerizmus pfimo oznaduje jako alternativni nabozenstvi.®?

Dfive nez pfikro€im k popisu konzumerizmu jako takového, je nutné
pfipomenout, Ze nakupni chovani je nedilnou soucasti lidskych déjin. Vzdy zde
byla nabidka a poptavka lidi po produktech. OvSem pouze v dneSni dobé se
konzumerizmus stal hybnou silou spole¢nosti a prostoupil ji takovym zplsobem,
Ze, jak se mnozi domnivaji, jiz neexistuje jina alternativa. Konzumerizmus, jak
se budu snazit v nasledujicich kapitolach dokazat, se stal ideologii, ktera Casto
pouziva religiozni motivy.

Vznik konzumni spole¢nosti nebyl nahly. Vznikal postupné a jeho nastup

dokonce znacné zpomalily d&jinné krize.

€ Featherstone, Mike, Consumer culture and Potmodernism, Sage publications,ISBN 0-8039-
8415-4, str. 21, elektronicky zdroj, http//google.books.com

¢ heslo Konzumerizmus, www.wikipedia.cz

2 ve svych tezich jde jesté dale a fika, ze dzihad vedeny proti zapadni spole¢nosti neni bojem
nabozenstvi proti komerci, ale bojem nabozZenstvi proti nabozenstvi. Viz Consumed, str. 180
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Tésné po valce svét prochazel krizi, ktera byla zpisobena orientaci na
zbrojni primysl. Bézného spotfebniho zbozi byl nedostatek, pracovnich mist
nadbytek a kupni sila byla nedostatecna. V mnohych zemich jesté previadal
listkovy pfidélovy systém. To se zaCalo ménit pfiblizné od poloviny padesatych
let. Tuto dobu Ize fakticky oznacit za poCatek konzumerizmu. Tehdy produkce
naplnila poptavku a zacaly se hledat nové moznosti pfistupu ke spotiebiteliim.
Jedna z moznosti, jak ovlivnit spotfebitele, bylo vyuziti psychoanalyzy pfi
vyvolavani konzumniho chovani v Americe.®

Amerika je povazovana za kolébku konzumerizmu, protoze kapitalistické
prostfedi zde bylo nejliberalngjsi. Odtud se vSak tento smér velmi rychle rozsifil
do celého svéta a s nim i jeho praktiky.

Na konci 50. let se méni pozice spotfebiteld. Nadvyroba zpusobila
nadprodukci a spotfebitelé se stali konzumenty vtom smyslu, Ze jim
prostfednictvim reklamy a marketingu zacaly byt predkladany nové konzumni
cile. Spotfebitel jiz neovliviuje vyrobce svou poptavkou po produktech, ale
vyrobci sami vytvareji umélou poptavku.
se situace obratila.

Tradicni vztah mezi potfebami a jejich uspokojenim se obraci:

prislib uspokojeni pfedchazi potrebe, jeZz se slibuje uspokajit, a

nadéje na uspokojeni bude vzZdy hlub$i a lakaveéjsi nez existujici

potreby. %

Existuji dva pfistupy ke konzumerizmu a tim padem dva typy
konzumentl. Prvni z nich nakupuji zbozi a sluzby, aby si prostfednictvim
samotného aktu nakupu né&jakym zpusobem uspokojili své pfirozené potteby.
Tento postoj oznacuji psychologové za neuroticky.

Druhy pfistup je ten, Ze si jedinec prostfednictvim spotfeby pofizuje
produkty, jimiZz se realizuje a etabluje ve spoleCnosti. Zatimco prvni skupiné je
v podstaté jedno, jaké zbozi kupuje — nezalezi totiz na kvalité, ale na
kvantité —, druha skupina lidi kupuje zbozi, které ma i jinou nez Cisté uZitou

hodnotu. Kupuji zbozi stakzvanou pfidanou hodnotou. Druha skupina

53 Britské Listy, 10. 4. 2002
® Bauman, Zygmund,Globalizace, Mlada Fronta, 1999, str. 100
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vicemeéné vyvojové vychazi z té prvni, ale ve spole€nosti jsou pfitomny obé
dvé. Zatimco v 50. letech prevladala prvni skupina (symbolem pro ni jsou
preplnéné nakupni tasky), dnes se spolecnosti orientuji na zakazniky-,znalce®,
ktefi preferuji kvalitu misto kvantity. Obrazem druhé skupiny je orientace na
znacky a ,konzumace zivotniho stylu“ reprezentovaného znackami. Pravé
takzvany branding je jednim z hlavnich soucasti konzumerizmu, jehoz projevy
|ze oznacit za kvazireligiozni.

Religionisticky jsou zajimavé oba typy spotfebiteld. Kazdy konzument
pfistupuje ke spotfebé s néjakym cilem, ktery neni pouze v zajisténi potieby
pfimo souvisejici s funkénosti vyrobku. Témér nikdo si jiz nekupuje zubni
kartadek pouze proto, aby si jim gistil zuby.®® Lidé si prostfednictvim nakupti
feSi osobni problémy, deprese a nespokojenost, stejné jako si nakupem
vyrobkl kupuji spoleCenské postaveni, pocity bezpeci, ale skrze marketing i
zpusoby, jak prozivat realitu dneSniho svéta. Mnoho z tohoto vyctu je spole¢né
s nabozenstvimi. Nabozenstvi svou mytologii vysvétluje svét, vytvari komunity,
které jsou spojené stejnym Zivotnim stylem a pohledem na svét, poskytuji
Clovéku zazemi a pocit bezpedi (jistoty) v dneSnim svété a vedou ho zivotem.

Stejné tak jako nabozenstvi ma konzumerizmus své etické normy a idealy.

3.1. Co je to konzumerizmus

Konzumerizmus je tedy nedilnou soucasti postmoderni kultury. Namisto
glorifikace vyroby, ktera byla béZna v modernizmu, propaguje postmodernizmus
spotrebu.®®

Postmodernizmus je spojen s kapitalizmem, ktery funguje jako novy
katalyzator spoleCnosti. V kapitalistické konzumni spoleCnosti je jako hlavni
ctnost vyzdvihovana spotieba.®’

Konzumni spole¢nost, stejné tak jako kapitalizmus, ma své kofeny
v americkém protestantském prostfedi. Kapitalizmus nastolil novy hodnotovy

systém, ktery ma podobu celospoleCenské moralky nebo nabozenského

&5 Spolu s vyrobkem si jedinec kupuje i zdravé zuby, svézi dech nebo spoleenskou prestiz. To
v pfipadé&, Ze je zdravy chrup neodmyslitelnou soucasti uspésného ¢lovéka.

% M&M, 3. 12. 2007, Bauman, 2004 str. 2642

%" Barber, 2007, str. 178

31



ethosu,®® ale zaklady tohoto systému jsou v podstaté totoZzné s protestantskymi
idejemi. Jsou to tvrda prace, asketicky pfFistup k Zivotu a individualizmus.®®
Konzumerizmus vyvojové vychazi zkapitalizmu, a proto nékteré prvky
protestantské etiky, tak jak ji popsal Max Weber, pfeSly plynule, i kdyz
zkreslené, do konzumerizmu. Je to napfiklad dlraz na jednotlivce, ktery svou
vyvolenost dokazuje uUspéchem vryze materialni sféfe nebo vysokym
pracovnim nasazenim.

,...a hard working man during the day and playboy during the night...“”

Z davodu Uzkého propojeni s protestantizmem je mozné vysledovat
u konzumerizmu jak sekularni, tak ideologické a nabozenské prvky.
Konzumerizmus vSak viceméné opustil kiestansky zaklad a v dnesni dobé se
stava konkurentem nabozenskym i sekularnim nejen kfestanstvi a

protestantizmu, ale také dalSich nabozenstvi.

3.1.1. Teorie konzumerizmu a konzumerizmus jako ideologie

Existuji tfi hlavni teorie konzumerizmu. Kazda z nich vychazi z jiného
uhlu zkoumani, ale v zasadé se nijak nevyluCuji, spiSe se doplnuji a vcelku tak
popisuji konzumerizmus komplexné.

Prvni teorii je mozné oznadit jako ekonomickou. Rika, Ze konzumni
kultura je vysledkem kapitalistické produkce zboZi, ktera zapfiCinila vzestup
shromazdovani materialnich statkt ve formé spotiebniho zbozi a vznik mist
k nakupu a spotiebé.”

Racionalizaci vyroby a uzitim rdznych socialnich omezeni, jako je
osmihodinova pracovni doba, se podstatné zvysSila doba, kterou muze
jednotlivec vyuzit, jak sam uzna za vhodné. Volny Cas a jeho traveni byl
v minulosti celkem neznamou véci a vysadou pouze uzké vrstvy obyvatelstva.
V dnesni dobé je volny Cas pfitomny ve vSech vrstvach spolecnosti. Tento

prostor ma za nasledek

8 Tamtéz, str. 38

% Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 21
"® Barber, 2007, str. 170-200

" Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 13
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vzestup konzumnich aktivit, které jsou rovnostarske a
vedou k vétsi osobni svobodé jednotlivce.”? Specifiénost Zivotnich
stylt raznych sociélnich vrstev se zmen$uje, hodnoty blahobytu,
cestovani a zdravého zplsobu Zivota jsou sdileny véemi.”® Na
druhé strané zde vSak podle nékterych badatell vzrista moznost
ideologické manipulace a ,sviidné“ kontroly spolecnosti.”

Postmoderni spolecnost vzhledem k nadprodukci a myslence neustalého
ekonomického ristu potfebuje své éleny angazovat spotfebné.”® Spotfeba je
urCujici faktor, ktery dnesni spoleCnost determinuje stejné, jako tomu bylo
s jinymi determinanty u jinych spole€nosti. Cilem vyrobnich spoleCnosti je
,2Ukrojit si“ pro své vlastni ucely co nejvice z volného Casu jedince a zajistit, aby
ho Clovék stravil formou prospésnou pro spolecnost, tedy nakupy.

Podporuje se vystavba nakupnich center jako mist pro volnoCasové
aktivity, kde je mozné ,pfijemné a aktivné stravit cely den s rodinou®, nebo se
prostfednictvim médii prezentuji pozitky plynouci ze spotfeby. Je vSak nutné
poznamenat, Ze se konzumerizmus netyka pouze spotfebniho zbozi, ale jeho
predmétem jsou také sluzby, zabava, exotika a sebezdokonalovani.
Konzumerizmus v dnesni dobé natolik prostoupil spole¢nost, Ze kazda snaha
o oprodténi je pouhym otevienim dal$iho trhu.”® Tento bod je sam o sobé
ideologickym prvkem. Zatimco u ideologii, jako byl komunizmus nebo
nacizmus, bylo vSe jiné oznaCeno za nepfitele a ve spoleCnosti vladla snaha
zbavit se téchto nezadoucich vlivl, konzumerizmus vSe jiné pretvafi ke svému
vlastnimu prospéchu nebo to prosté absorbuje.

Ktomu, aby se Clovék skuteCné angazoval spotfebné a realizoval se
prave prostfednictvim nakupd, je nutné mit k dispozici celou Fadu nastroju, které
vytvareji idealni konzumni prostredi. Pravé v tomto bodé se zacina projevovat
dalSi ideologizace tohoto jevu. Spotfeba se dnes stala kontrolovanou a

manipulovanou.”” A nasledné se tim kontroluje a manipuluje i spottebitel.

"2 Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 13

"3 Keller, Jan, recenze k Lipotevski, Gilles, Paradoxni Stésti,

http://www.sedmagenerace.cz/index.php?art=clanek&id=270

" Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 13

’® Bauman, 1999, str. 98

’® Jednou z mala moznosti je angazovany pristup ke spotfebé, jak bude ukazano ve 4. kapitole,

formovany nabozenskymi hnutimi. Jako mozné formy rezistence je zde také producerizmus,

%odle néhoz je tfeba, aby poptavka v budoucnu opét formovala nabidku, a antikonzumerizmus.
Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 14
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Nastroji manipulace se stavaji masmédia, reklama, marketing a PR.
Nadnarodni korporace uplatiuji své cile, které spocivaji v neustalém zvysovani
odbytu svych vyrobku, prostfednictvim médii, ktera ve velké vétsiné vlastni a
zaroven jsou také samotnymi zadavateli reklamy. Vznikaji tak ryze reklamni
média, jejichz informace jsou konzumné zamérené. Tyto informacéni kanaly jsou
orientovany na tvorbu nakupniho chovani ve spole¢nosti.

Tim, Ze se takto spoleCnosti podsouvaji urcité predstavy, které vnima
jako své vlastni, se zajistuje predvidatelnost jednotlivell v ramci spotieby.”
Clovék pak sam sebe vnima jako svobodné& rozhodujici individualizovanou
bytost, i kdyz tomu tak ve skute€nosti neni.

Dnes se vétdina badateld shoduje na tom, Zze ryze ekonomické vidéni
svéta, propagované zapadni spolecnosti, je formou ideologie. Nejedna se vSak
o jedinou, izolovanou ideologii, i kdyz je bezesporu dominantni, ale zapadni
spoleCnost je prostoupena mnozstvim ideologii, které ze sebe vychazeji a na
sebe navazuji. Tak je tomu i s konzumerizmem. Ten je v podstaté ideologickou

praxi odvozenou od komeréni manipulace.”

Prostfednictvim nakupniho
chovani jsou manipulovany celé spole¢nosti.

Kazda ideologie potiebuje svlj aparat, kterym uplatfiuje svou moc a vizi.
V sou¢asném svété nemusi byt a ani neni tento ideologicky aparat viditelny.
Nastrojem elit k oviadnuti mas se staly staty a jejich zakonodarci®® a také vyse
zminéna meédia. Elitami jsou nadnarodni korporace, které funguji na zakladé
ryze ekonomického mysSleni. Svym vlivem jiz prerostly postaveni statu (jejich
obrat i zisky mnohdy pfevySuji HDP nékterych zemi) a jsou schopny svym
vlivem formovat udalosti ve statech.

V nadnarodnich spole€nostech funguje také jista transcedence. Velikost
téchto podnik(l dalece presahuje samotného jedince a je zde pfitomna i jista
mira odcizeni. Lidé pracujici v téchto spoleCnostech jsou soucasti vétSiho celku

a vystupuji pod jménem spoleCnosti a jako takovi ztraceji svoji identitu.

8 Podobny princip, ale v mensim méfitku, jiz Iéta provozuji fetézce rychlého obcerstveni
McDonald’s, KFC a dalS$i. Zakaznik ma pfed sebou nabidku, ktera je jiz pfedem
nakombinovana, a tim se de facto ztraci moment volby.

" Lodziak, Conrad, The myth of Consumerism,Pluto Press, London, 2002 str. 15, Consumption
as a practice divorced from commercial manipulation.

% Bauman, 2004, str. 2223
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Nadnarodni korporace navenek Casto pusobi jako vSemocné a vzdalené. Jejich
lokace je prakticky nemozna, protoze jsou pfitomné zastupné vSude a prece
nikde, a to jeSté =zvétSuje odcizeni téchto spoleCnosti. Tyto vlastnosti
nadnarodnich firem je mozné pfirovnat k vlastnostem boZstev nebo spiritualnich
entit, které jsou také ¢asto popisovany jako veprostupujici a véudypritomné. &’

Druhou teorii, ktera se zabyva konzumnim Zivotnim stylem, lze oznacit
za vice sociologickou. Uspokojeni odvozené ze zbozi se vztahuje k socialné
strukturovanému ,vstupu do hry“, kde uspokojeni a zivotni uroven zaviseji na
ukazovani a udrzovani se uvnitf podminek naplnéni.®? Lidé si uzivanim zboZzi
vytvareji socialni hranice. Zarovenn se spotfebou snazi vramci své socialni
skupiny odlisit nebo potvrdit svou pfislusnost k ni. Symbolické asociace spojené
se zboZim mohou byt vyuZity ke zdlraznéni rozdil(i v Zivotnim stylu, které jsou
vymezeny socialnimi vztahy.®

Spotfeba nema jen vyznam symbolicky, o kterém bude jesté fec, ale také
vyznam socialni. Konzumerizmus vychazi z individualizované spoleCnosti a
reklamni propagace pfimo pracuje s jednotlivci, které vytrhava zjejich
socialniho prostfedi a stavi je do novych pozic, které jim sama vymezuje.

Hlavnim aCelem marketingu je vytvareni znacek, se kterymi se muze
jedinec identifikovat a zUstane jim vérny. Konzumerizmus pravé timto
zpusobem vytvafi nové socialni skupiny. To, jak konzumenti Inou k urcitym
znackam a seskupuji se kolem nich, ma &asto podobu kultu.®* Za pomoci
marketingové manipulace je vécem davan i jiny vnitfni smysl, ktery sdruzuje
uzivatele tohoto zbozi do skupin. Douglas Atkin mluvi o takzvané spiritualni
ekonomii, ve které svétu materialnich véci dominuje potfeba nékam patrfit a
nalézt smysl. %
....brands are now serious contenders for belief and community...%°

OvSem marketing samotny neni zaméfeny na to, aby nové skupiny

v v

" Tématu religiozity ve velkych spole€nostech se v sou¢asné dobé vénuje mnoho americkych
autoru jako je napfiklad v této praci citovany Michael L. Budde a Robert Brimlow.

82 Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 13

8 Tamtéz, str. 16

% Barber, 2007, str. 181

% Tamtéz, str. 181

% Tamt, str. 180
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stalych konzumentl dané znacky. Marketing se proto zamérfuje na jednotlivce a
budovani jeho identity vramci znacky. ldentita v konzumni spoleCnosti je
odrazem zivotniho stylu, ktery je vytvaren znaCckami oznacujicimi vyrobky, ale i
misty, kde Clovék nakupuje, zpusobem, jak nakupuje, co ji, jak se obléka a
v neposledni fadé tim, co kupuje.’” Clovék v konzumni spole¢nosti mlze
zménami ve svém Zzivotnim stylu zvySit svou uroven a spokojenost. VySe
popsané véci muze zménit sam a tak na ,sobé& pracovat®. Jsou vsak i dalSi
faktory, jako je napfiklad pfijem, spoleCenska tfida a dalSi ekonomické Cinitele,
které nemuze Cclovék ovlivnit a které ho také formuji jako urcity typ
konzumenta.®

Spolecnost jako takova v konzumerizmu neexistuje. Je zde pouze velké
mnozstvi individualit, které si konzumem vytvareji svou vlastni identitu. Skrze
spotfebu we construct, maintain, reconstruct and display our identities...,®° a tak
se konzumerizmus stava dulezitou a nedilnou soucasti nadeho Zivota. Viastni
identitu si jedinec buduje uvnitf konzumnich hranic a konzumerizmus sam Cerpa
své obrazy z témér statického kolektivniho mySleni. To omezuje zdravy rust
jedince a znemoznuje vybudovani skutecné vlastni identity. Koncepty identity,
které jsou nam prostiednictvim konzumniho zplUsobu Zzivota nabizeny, jsou
povrchni a zjednodusSené. Vedou tak k faleSnym pFfedstavam o osobnosti a
zjednodusuji ji. V ramci konzumerizmu c&lovék nemulze nikdy dospét, vSe je
trivializovano az témér infantilizovano.

Konzumerizmus tim, jak vytvafi imaginarni svét, konkuruje nabozZenstvi.
Ma vlastni myty, idealy a cile, které jsou €asto v rozporu s nabozenskymi idealy,
jez jsou pfitomné i v dnesni sekularizované spole¢nosti. Je to napfiklad soucit
s bliznimi, dobrocinnost, ucta k druhému ¢&lovéku, eschatologie a dalSi. Nékteré
prvky vyuziva i konzumerizmus, ale jako prostfednik je zde vzdy vyuZita
spotfeba. Napfiklad dobroCinnost a soucit s druhymi lidmi jsou vyuzity ke
zlepSeni image vyrobku. Nakupem urcitého zbozi ziskava clovék pocit, Ze

udélal svym nakupem néco vice, nékomu pomohl.

 Tamt., str. 167

88 Zajimavym pfikladem je socialni identita v Némecku. Spolecnost je velmi striktné tfidné
rozdélena i pfi existenci podobné vyse pfijmu u jednotlivych tfid. OvSiem &lovék nalezejici k nizsi
sgpolec";enské tfidé si nesmi koupit vyrobek, ktery utvari zivotni styl u vysSi tfidy.

% Lodziak, 2002, str. 48
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Treti pfistup ke konzumerizmu je zaméfen na psychologii jedince
v konzumni spoleCnosti. Zabyva se otazkou emocionalnich potéSeni plynoucich
ze spotifeby. Sny a touhy, které se staly oslavované v konzumnim tvoreni
pfedstav, a jednotliva mista spotfeby, ktera rdznymi zpusoby vytvareji okamzité
télesné pozitky a esteticka uspokojeni.*

Kazdy Clovék ma své vlastni touhy a potfeby. V konzumnim prostfedi ma
zboZi svlj vyznam, ktery je mu dan propagaci a odliSuje ho tak od vizualné

stejnych vyrobka.

3.1.2. Moderni ¢lovék jako konzument

Ekonomicky rist, ktery byl nastartovan na prelomu minulého stoleti a
jehoz cilem byla a je produkce zbozi, si vynutil zménu v chovani obyvatelstva.
Spole€nosti mély vzdy urcCité vzory, ke kterym se upinaly a jejichz ideal jim byl
programové predkladan. V dobach pramyslové revoluce to byl délnik. Dnesni
doba ma také svuj ideal. Je jim konzument. Clovék bez vazeb k okoli nebo
mistu, k ni€emu pevné nelnouci a stale hledajici nové formy uspokojeni a
naplnéni potteb.®’

Pod pojmem konzument se a priori skryva pfislusnik takzvané stredni
tfidy obyvatelstva. Ve francouzské literatufe se pouziva termin burZoazie,
burzoa, ktery vSak neni déjinné zatizeny komunistickou propagandou. Znamena
tedy v pravém slova smyslu soukromé méstany a stfedni tfidu.

Pravé na takového Clovéka je soustfedéna vétSina propagace.
V konzumni spole€nosti jsou vyzdvihovany touhy a ctnosti burzoazni
spole¢nosti, jejichz dosazeni je spojeno s nakupem vyrobkl a konzumaci
Zivotniho stylu pfiznacného pro urCitou skupinu. Je zde patrny burZoazni
rozmér pracujici sjen pomalu se ménicim konvenCnim  mySlenim
stfedostavovské spoleCnosti.

Konzument neni s to vnimat pluralitu. V8e, co se v jeho o€ich jevi jako

jiné, je exoticke, ale jako takoveé nepfijatelné.

% Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, s13
8 Bauman, 2004, str. 99
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Chovani konzumentd (tedy vSech jedincl zijicich v konzumni
spolec€nosti) je determinovano nejistotou plynouci jak z neukotvenosti jedince ve
svété, tak z nejistoty plynouci ze samotné existence Clovéka v dnesni
spole¢nosti, jak bylo nastinéno ve druhé kapitole. Konzument pravé z duvodu
ztraty viry v budoucnost neodklada uspokojeni na pozdéjsi dobu, ale snazi se
vyuzit pritomnosti.%? Je tézké Fici, zda vyroba zplisobila tento postoj, nebo jej
vyuzila ke zpusobeni konzumniho chovani. Je ov8em pravdou, ze dnesni
Slovék uziva véci okamzité a pfimo na misté.%

Konzument nehraje v konzumni spole€nosti pasivni roli. Existuje zde
interakce. Konzumenti neustale néco hledaji. Pfedpokladem pro spravnou
interakci je to, Ze konzument chce byt svadén a sam vyhledava tyto pfilezitosti.
VSe se déje pomoci zdanlivého uplatiiovani vlastni vile. Ta je vSak formovana
nabidkou. Clovék sam nevi, co vlastn& potfebuje, je neustalym hledaéem, a
prostfednictvim nabidky je formovan ve svych Zadostech. Svoboda, ktera je
vysledkem konzumniho Zivotniho stylu, je pouze iluzorni. Clovék je odsouzen
k tomu, aby volil to, co uz za néj bylo vybrano. *

Aby clovék mohl byt skute€nym konzumentem a realizoval se pravé
prostfednictvim nakupu, musi byt uritym zplsobem neustale vzdélavan. Vse
se neustale méni a konzument ve vlastnim zajmu zachovani stavajiciho
Zivotniho stylu musi byt neustale vychovavan a usmérfiovan ve své spotiebé.

Konzumni €lovék je neklidny, je neustale v pohybu. Konzumni spole€nost
prepoklada, Ze jedinec neustale hleda véci, které ho kratkodobé uspokoiji.
Nejedna se pouze o nakupovani. Mottem jsou hlavné zazitky, i kdyz chvilkove,
a zabava. Clovék hleda uUnik ze soucasného svéta uspokojenim, které ma ve
vidiné spotfeby.

Ve svém hledani nejsou vSak konzumenti fixné zaméreni. Neustale tékaiji
a hledaji nové prozitky. Pravé vtomto hledani vidi konzument prislib raje.%®

Konzumerizmus je pfedevSim v hledani novych dojmu a zazitkd. Lidé vzdy touzi

92 Tamtéz, str. 185

% Tamt., str. 185

% Bauman, 2004, str. 102
% Tamtéz, str. 101
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po mnohem uspokojivéjSi existenci, nez maji. Dnesni kultura odhaluje své
porozuméni zivotu skrze vybér, ktery vytvari v produkci a spotfebé.

Lidé se chtéji bavit a chté&ji uniknout z tohoto svéta. V minulosti se to délo
na duchovni urovni. Jednalo se o vlastnost kladnou. Upinani se na povzneseni
svého ducha. Pozemsky Zivot je zakladna pro transcedenci. V sou€asném
modernim svété se ale vSe uskuteCnuje prostrednictvim konzumnich pobidek
pro soucCasny zivot a v materialni roviné. Pro tady a ted. V konzumerizmu
neexistuje vira, ktera by ¢lovéka smérovala k cili, jenZ se uskuteéni mimo tento
Zivot a svét.

Ktomu, aby se Clovék mohl stat konzumentem, nestaCi pouze chtit
uspokojit potfeby. Musi zde byt také realna moznost, Ze se to stane.® Jedinec
musi mit dostatek prostfedkd k tomu, aby mohl byt konzumentem. Proto je
gasto konzumerizmus spojovan s penézi a vysnénymi zaméstnanimi. ¥’

Nemoznost zapojit se do konzumni spole¢nosti vede k Zivotu mimo
majoritni spole€nost nebo k frustraci, ktera, kdyz neni obracena do sebe, mize

byt zaméfena proti konzumni spolegnosti.*®

3.1.3. Branding

Vyznam slova brand byl jiz okrajové zminén vySe. Brand znamena
v angli¢tiné znacka. Pro branding v reklamnim prdmyslu neexistuje Cesky
ekvivalent. Jedna se o unikatni zptisob fungovani znaéky,* ktery se buduje
dlouhodobé a vytvarfi image znacky a s ni spojenych produkt.

Zadavateli tohoto ukolu jsou firmy, které se prostfednictvim reklamnich
kampani a vlastniho PR snazi pfitahnout nové zakazniky, ale soucCasné si
udrzet staré, a to déle nez pouze na jeden nakup. To je vnéjSi vyznam
brandingu, ktery je pro tuto praci relevantnéjSi. Branding ale také znamena

vychovu zaméstnancl Kk loajalité k matefské spoleCnosti. Procesy, které se

* Bauman, 1999, str. 104

o Nejcastéji jsou to v oc€ich vefejnosti zaméstnani jako maklér, ale jesté vice zaméstnanec
reklamni agentury.

% Zapadni spolecnost je vnimana jako konzumni a tato frustrace se nejvice tyka skupin lidi
Zijicich mimo vyspélé staty. Jedna se o jednu z cest, kterou se vysvétluje terorizmus.

% Marketingové noviny; www.marketingovenoviny.cz, Jana Kneschke: Brand neni znacka, publ.
7.5.2007.
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k tomu vyuzivaji, jsou totozné. Zaméstnanec, ktery se identifikuje s firmou, dava
také prednost jejim vyrobkim pfed ostatnimi. Je to rozSifeni vztahu
zameéstnavatel — zaméstnanec za hranice firmy.

Brand je uméle vytvofeny a jeho pfidana hodnota je mu dana uceloveé jiz
od samotného pocatku jeho vzniku. V tom se liSi od nabozenskych symbold,
které vznikaji viceméné spontanné.

Znacka k sobé vaze lidi svym poselstvim, které je v ni skryto. Vzdy se
jedna o spojeni cild ,znacky“ a jednotlivce a to nejCastéji na emocionalnim
zakladé. Stru¢né feCeno, brand umozriuje svému nositeli i majiteli dosahovat
lepsich vysledkt i postaveni.'®

Na trhu z vySe uvedenych davodu existuji snahy o to, aby znacka nebyla
jen pouhou znackou, ale symbolem. Brandy obsahuji dalSi pfidané hodnoty
volné vazané k produktu. Jsou to napfiklad styl, pochopeni, emoce a dalsi.'""
Jak jiz bylo jednou zminéno, znacky vytvareji komunity stejné smyslejicich lidi.
Pfidani emocionalniho naboje ke znaCce ve formé stylu a empatie, spolu se
spojenim se silnou firmou a stabilnim zazemim, ma za nasledek, Ze lidé se
stejnym smysSlenim se budou seskupovat pravé kolem této znacky. Zajimavymi
prvky, kterymi Ize pfipoutat konzumenty, je vyuziti kulturnich symbold, obrazu a
mytu, které jsou prostfednictvim reklamy vizualizovany a zpfitomfovany a navic
také spojeny s produkty.

Cultural symbols, narratives, images, and experiences are

being exploited in ever more diverse and creative ways by firms

attempting to intensify both production and consumption in ways

conducive to corporate profitability.'*?

Mnoho spolecCnosti si uvédomilo, ze transcendentni motivy jsou velice
silné a schopné piitahnout velké mnozZstvi novych potencialnich klientd.'®
Autofi Michael L. Budde a Robert Brimlow'® se vénuji predevsim spiritualité

v zaméstnani, ale z mnoha duvodl je mozné jejich vyzkumy aplikovat i mimo

100 Marketingové noviny; www.marketingovenoviny.cz, Jana Kneschke: Brand neni znacka,

publ. 7. 5. 2007

%" Barber, 2007, str. 174

192 Budde, Michael L., Brimlow, Robert W., Christianity Incorporated: How Big Business Is
Buying the Church, Brazos Press, 2002, str. 31

' Tamtéz., str. 31

1% Tamt., str. 27-54
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firemni prostfedi. V tomto oboru se v USA prosazuje termin Spirituality at work,
ktery Judith A. Neal popisuje nasledovné:

L~Spirituality at work is about people seeing their work as a
spiritual path, as an opportunity to grow personally and to
contribute to society in a meaningful way.“ "%

Zapadni civilizace je postavena na kifestanskych zakladech a nékteré
symboly a poselstvi, kdysi vzeslé z kfestanstvi, jsou ve spoleCnosti pfitomné
nadale i bez vazeb k tomuto nabozenstvi; jejich smysl a vyznam je hluboce
zakofenény v konven¢nim mysleni spoleCnosti. Tyto symboly jsou potom
vyuzivany bez puvodniho kontextu v reklamé a obchodnich praktikach, aby

prodavaly auta, kdvu nebo pivo.'®

Toto je pfimo jeden z kvazireligiéznich
prvkl, kdy se nabozenské symboly vyuzivaji s pfenesenym vyznamem nebo jim
je davan vyznam novy.

V obchodnim prostfedi neni mozné vyuzivat nabozenské symboly
v nezménéné podobé, protoze brand musi byt pfenositelny i do jiného prostredi
a kultury. OvSem i pozménény symbol muze vzbuzovat v kultufe nabozenské
citéni.

Spiritualita navazana na brand prekonava nabozenské hranice, is
universal, accomodating, inclusive and personally empowering.""’

Brand také slouzi jako rozpoznavaci prvek. Jedinci ve spoleCnosti se
podle brandu rozpoznavaji v ramci spoleCnosti a snadnéji tak nachazeji stejné
smyslejici lidi. Na poli naboZenstvi se takovymto brandem da oznacit napfiklad
symbol ryby nebo znameni kfize, ktery byl a je rozpoznavacim znamenim
kfestanl, nebo muslimsky Satek a plnovous, které také slouzi jako
rozpoznavaci symboly pfisludnikd uréité komunity.'® Komeréni brand vsak
byva oproti ,nabozenskému brandu® mnohem uZzeji zaméfeny. Cilovymi

skupinami jsou naptiklad pouze urgité demografické kategorie obyvatelstva.'®

1% Tamt., str. 31

1% Tamt., str. 48, ...advertising and marketing practices that exploit decontextualized religious
images, symbols, and narratives to sell commodities like cars, coffee, and beer.

7 Tamt., str. 32

198 Zatimco termin brand se vice vyuziva v marketingovém a ekonomickém prostfedi, symboly a
s(}/mbolika jsou terminy vyuzivané humanitnimi védami.

'® Barber, 2007, str. 168-169

41



Pfijeti brandu znamena pfijeti urcCitého zivotniho stylu, ktery znacka

predstavuje. Jedna se o specificky kult, ktery Ize srovnat s kulty nabozenskymi.

3.1.4. Specificka mytologie konzumni spole¢nosti

Myty jsou pfitomné v riizné podobé v kazdé kultufe. Jedna se o vypovéd,
ktera je zbavena historie, a tim ziskava univerzalni platnost. Mytus je Cisty
ideograficky systém, v némz jsou formy dosud motivovany konceptem, ktery
reprezentuji, pfi¢emz ani zdaleka nepokryvaji jeho reprezentativni celkovost.”°
Mytus je zastoupen prikladem nebo symbolem, skrze né&jz se naturalizuje
néjaky dalsi, jiny obraz, ktery pfiklad pfesahuje.

Konzumerizmus muze byt doslovné popsan jako meta-mytus,
srovnatelny s politickym naboZenstvim starého Rima, Sintoizmem nebo Civil
Religion.™"

Vyzkum mytologie konzumerizmu vychazi z frankfurtské Skoly a je
reprezentovan jmény jako Horkheimer nebo Adorno. DalSi skupinou vénujici se
postmoderni kultufe jsou francouzsti sémiontici, napf. Roland Barthes nebo
Baudrillard.

Vznik specificky konzumni mytologie je spojen se zmé&nou ve vnimani
znaku, predmétl a vztahl mezi nimi. V pozdné kapitalistické spole¢nosti se
spojily produkty se znaky a vytvofil se tzv. zboZzi-znak.""? Znaky v postmoderni
spoleCnosti volné plynou mezi objekty a netvofi trvaly a pevny vztah. Z toho
ddvodu mohou byt vyuZivany k vytvafeni velkého mnoZstvi vyznamu a
asociaci.’” Nadale je mozné pouze duplikovat znaky, a vytvaret tak stale nové
obrazy a asociace. Déje se tak nejen prostfednictvim médii a reklamy, ale cela
zapadni kultura je prostoupena témito volnymi znaky.

Jiz bylo nékolikrat zminéno, ze v dneSni dobé je spotfeba daleko

znaky a obrazy. V dnesdni spoleCnosti tedy neni pfedmétem spotfeby zbozi, ale

znak volné ke zbozi pfidruzeny.

"% Roland Barthes, Fulka Josef, Mytologie, Dokofan, Praha 2004, str. 128
""" DeChant, 2002, str. 32

"2 Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 15

"3 Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 15
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V konzumerizmu pfitomny mytus oprostuje véci od jejich plvodu.
V pfipadé zbozi od vyroby a lidské prace.

Hlavnim pramenem ziska se stale vét§i mérou stavaji spise ideje
nez materialni pfedmeéty. Idea je vyprodukovana pouze jednou, a
pak nepfetrzité vynasi v zavislosti na mnoZzstvi lidi, ktefi se stavaji
kupujicimi/klienty/spotrebiteli, tedy nikoli na mnoZzstvi lidi, ktefi se
podileji na reprodukci prototypu.'™

vvvvvv

obcané statu.

Nejenom Dell deChant rozliSuje moderni mytologii na primarni,
sekundarni a terciarni myty. Podobné se ve své praci vyjadiuje i Craig
Bartolomew nebo Benjamin Barber. Pro moderni spoleCnost se Casto uvadi
termin meta-mytus. Termin je snahou o vyjadfeni rozdilu mezi archaickymi a
modernimi myty. Meta-mytus se snazi o vyjadfeni zakladniho momentu, ve
kterém je vé&na pravda ozZivovana a priblizovana.' Déje se tak predevsim
v jeho sekundarni a terciarni formé prostrednictvim rozhovorta s ,popularnimi
osobnostmi*, sitcomi a soap-oper nebo prostiednictvim televizni nebo tiskové
reklamy."™®

Meta-mytus moderni spoleCnosti je posvatné sdéleni o uspéchu a
hojnosti dosazené spojenim s ekonomii a vztazené k neustale se rozrustajici
materialni prosperité spolec¢nosti a tim padem neustale nardstajicimu zisku a
spotfebé zbozi ze strany jednotlived.””

Toto mytické vypraveéni pfichazi k modernimu &lovéku v personifikované
formé jako vypravéni o lidech, ktefi takovéhoto uspéchu dosahli. Jsou to herci,
sportovni hvézdy nebo podnikatelé a ekonomové. Tito lidé funguji v dnesni
spoleCnosti jako socialni vektory, podobné jako u archaickych spolecenstvi

plnily tuto funkci posvatné osobnosti (avatarové, predkové, hrdinove, zachranci

"4 Bauman, 2004, str. 37

"% DeChant, 2002, str. 54

"8 Tamtéz, str. 54 Ina secondary or tertiary form: as in interview shows with ,stars®, sitcoms
and sitdrams, or TV commercials and print advertisements.

"7 Tamt., str.53, The sacred narrative of succes and affluence, gained through a proper
relationship with the economy, and revealed in the ever-expanding material prosperity of society
and through the ever-increasing acquisition and consumption of products by individuals.
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a bohové).””™ Timto zpusobem je meta-mytus neustale pFitomen v nasi
spoleCnosti a vytvafi ji.

Sekundarni mytus navazuje na meta-mytus. Vysvétluje udalosti
kulturniho prostfedi vytvofeného cily meta-mytu a uvadi jednotlivce blize do
obrazu kulturniho déni prezentovaného pravé timto primarnim meta-mytem.
Tento typ mytu je nejvice prezentovan v médiich, kde podava informace
o0 nejruznéjSich lidech a jejich uspéSich, které jsou v dnesni spolecnosti
povazovani za ,hrdiny” a reprezentuji Zivotni styl povazovany za vysnény cil.
Hrdinové prostfednictvim televize a filmu (zejména) pfiblizuji vysnény svét
béznému Clovéku, ktery se tak s nimi muze ztotoznit. Zakladni roli téchto
sekundarnich mytl je pfivést nas do tésné blizkosti téchto ,posvatnych*
osobnosti, jejich Zivot oZivuje meta-mytus."'® Timto zplisobem se sekundarni
mytus vztahuje jak k primarnimu meta-mytu, tak k terciarnimu mytu, ktery z néj
vychazi.

| pfes toto pfiblizeni je zde stale patrna hranice, ktera oddéluje svét
téchto postav od bézZného Zivota Clovéka ve spoleCnosti. Sekundarni mytus
ukazuje idealni svét obydleny bytostmi, které maiji vlastnosti, jichz lidé v dnesni
spoleCnosti chtéji dosahnout, ale tento druh mytu nenabizi moZnost
uskute€néni tohoto cile. To je vysadou terciarniho mytu.

Terciarni mytus je zpracovavan a vytvaren hlavné reklamnim prdmyslem.
Idedlni svét, ktery je prezentovan primarnim a sekundarnim mytem, je
prostfednictvim marketingové komunikace pfiblizen ¢lovéku nabidkou produktu
s pfidanou hodnotou, a tak je mu nabidnuta mozZnost ucastnit se také tohoto
meta-mytu. Terciarni mytus je nejkratSi vypravéni ze vSech vySe zminénych,
ale sehrava krucialni roli v motivaci nakupniho chovani.

Jako priklad vSech vySe zminénych druhl meta-mytu Ize uvést filmové
pfibéhy o Jamesi Bondovi. Pierce Brosnan, ktery je v souCasnosti nejvice
spojovan  stimto filmovych  hrdinou, je idealnim  pfedstavitelem
personifikovaného meta-mytu. Jako James Bond (Brosnan ve vSech ostatnich

filmovych rolich i v osobnim zZivoté splyva s touto fiktivni postavou) je Uspésny,

"8 DeChant, 2002, str. 55, which in ancient cultures would have been vested in sacred beings-
avatars, ancestors, heroes, saviours and gods. Dell de Chant zde pouziva termin idol.
" Tamtéz, str. 55
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bohaty, pohybuje se ve vybrané spoleCnosti, jeho zivot je plny krasnych Zen a
nebezpeci, kterymi proplouva bez vétSich problému. Prostfednictvim filma tato
postava pfistupuje k divakovi a dava mu ochutnat néco ze svych uspéchl a
dobrodruzstvi. Tak vstupuje James Bond do sekundarniho mytu a dava
divakovi pocitit, Ze se jedna o Clovéka, jehoz je mozné nasledovat. Oproti jinym
filmim se zde vyskytuje i terciarni mytus, a to v podobé tzv. product
placementu. Divak si v prabéhu filmu, na zakladé vloZenych vyrobku, které
James Bond ke svému Zivotnimu stylu potfebuje a které jsou bézné pfistupné
na trhu, vytvofi pfedstavu, Ze i on mize dosahnout stejnych Uspéchl a zlepSit
svUj zivot pravé tim, zZe si poridi tyto produkty. Terciarni mytus pfimo ukazuje

cestu, jak se stat Jamesem Bondem.
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4. Reklama

Reklama sehrava velkou roli pfi oslovovani potencialnich spotrebitell. To
na prvni pohled budi zdani, ze reklama je hlavni hybnou silou konzumerizmu.
Na jedné strané je to pravda, reklama skutecné ovliviuje spotiebitele, ale na
druhé strané je reklama pouze nastrojem vytvofenym za ucelem upoutani
pozornosti.

Za reklamu lze povaZovat jakékoli vefejné oznameni
uréené Kk podporfe prodeje, koupé, najmu vyrobku C¢i sluzby,
k propagaci véci nebo mySlenky nebo k vyvolani jiného ucinku
Zadaného zadavatelem reklamy, pro jehoZz zverejnéni byl
zadavateli poskytnut za uplatu prostor v masovem meédiu, tj.
u tisténych médii ¢ast tiskové plochy, u elektronickych médii
vysilaci éas."?°

Takto hovofi jedna z mnohych definic reklamy. Pod pojmem reklama je
v dnesdni dobé nutné si predstavit daleko vice nez reklamni bloky a inzertni
stranky v médiich. V dnesSni dobé reklama prostupuje cely Zivot zapadni
spole¢nosti, je vSudypfitomna a je ji pfizplsobovan prostor, ve kterém se
prezentuje.

Je nutné si uvédomit, Ze jako takova je reklama pouze nastrojem
vyrobnich spolecenstvi a jejim cilem je motivace spotfebniho chovani. Reklama
je pouze jednou Casti takzvanych komerénich komunikaci a samostatnym
vyrobnim odvétvim.

Reklama je zakladem konzumerizmu, ale jako takova je pouze
nastrojem, ktery vyuzivaji zadavatelé, aby upozornili na urcity produkt. V dnesni
spoleCnosti reklama ovliviuje kazdého jednotlivce. Jeji pfitomnost je vSak ve
spoleCnosti tolerovana, protoze zadavatelé za ni plati a konzumentovi pfinasi
informace. Lidé vnimaji reklamu v zapadni spoleCnosti jako prostou
ideologického rozméru. Je vnimana jako nenaboZenska, bez politickych zajmu
nebo vychovnych pohnutek.'

Dnesni postmoderni spoleCnost je osobita svou ztratou hodnot. To

zpusobilo, ze zbozi ztratilo svou skute€nou uzitnou hodnotu a je nadale

120 pravdova, Markéta, McDonald’s — tak trochu jina kultura?, Karolinum 2006, str. 37,

Osvaldova, Halada a kol., 2002, str. 153
12" Bartolomew, Craig, Christ and Consumerism: Critical Reflections on the Spirit of Our Age,
Paternoster Publishing, 2002, str. 113
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schopno prebirat i jiné nez Cisté tyto hodnoty. Tohoto jevu vyuziva reklamni
prumysl; pod jeho vedenim na sebe vyrobky berou Siroké spektrum kulturnich
asociaci a iluzi."??

Vzrist produkce si vynutil i zménu chovani spotfebitell. Lidé jsou dnes
prostfednictvim reklamy a medii ,vzdélavani v tom, jak se stat konzumenty.'®
Reklama je v prvni fadé uméni prodavat. VSeobecné reklamni prumysl vytvari
pro moderniho €lovéka, ktery je v podstaté pfesycen a po nicem netouzi, dalSi
sny a tuzby, kterych musi v honb& za dokonalym Zivotem dosahnout. Ukolem
reklamy je nejen vytvofit ,sen®, ale hlavné ukazat cestu k jeho splnéni. Radi, jak
nejlépe travit volny Cas, jak okouzlit nase okoli nebo jak se nevyradit ze
spolecénosti tim, Ze nebudeme viastnit uréity vyrobek. '**

Reklamni praktiky je mozné rozdélit na kratkodobou a dlouhodobou
propagaci. Kratkodoba propagace se zaméfuje na seznameni s vyrobkem a
budovani povédomi o ném. Jejim ukolem je pfesvédCit spotrebitele, ze
inzerované zbozi musi mit. Dlouhodoba propagace se zaméfuje na budovani
znacek a identity ke znacce. Preferovanim urcitych znacek se jedinec zafazuje
do urcité skupiny. V idealnim pfipadé se jedno prolina s druhym.

Vytvareni tuzeb a snUl, po kterych ma spotrebitel touzit, neni vytvareni
zcela novych ideji. Reklama, aby byla u€inna, musi vychazet ze vSeobecné
danych predpokladl. Jeji motivy proto vychazeji z konvenéniho mysleni, coz je
systém zazitych vér a praktik, které jsou jednotné pro urgita spolegenstvi lidi."?°
Ideje, se kterymi reklamni pramysl| pracuje a které se snazi propojit

s produkty, jsou pevné zakofenény v zapadni civilizaci'?®

a jsou v mnohém
totozné s idejemi, se kterymi pracuji naboZenstvi. Je to napfiklad smysl Zivota,
nesmrtelnost spojena s véénym mladim, ale i $tésti, spokojenost, exotika,

romantika, sounalezitost, védecky pokrok a dalSi. Za pomoci reklamy jsou tyto

122 Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 14

123 Tamtéz, str. 14

124 ylysekalova, Jitka; Komarkova, Rizena. Psychologie reklamy. 2., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2002, str. 13, v sou¢asném pravnim ustanoveni je posledné zminovany pfiklad
zakazan

125 \/iz podkapitola konvené&ni mysleni

126 Tyto sny jsou pfitomny v kazdé civilizaci, ale mluvime-li o konzumerizmu, je nutné zminit
hlavni ideje zapadni civilizace, protoze konzumerizmus se nejvice projevuje pravé zde, a
protoZe konvenéni mysleni je v rliznych ¢astech svéta jiné.

47



sny spojeny sryze materialnimi produkty, a tim se stavaji tyto ideje pro
dnesniho Clovéka blizSimi a dosaziteln&jSimi.
Reklama, jak je znama v souCasnosti, je pfimo spojena s pocatky

konzumerizmu a se zavadénim psychologie a sociologie do reklamni strategie.

4.1. Psychologické vlivy reklamy

Pro psychologii reklamy, coz je v dnesSni dobé samostatny a uznavany
obor, je klicovy vyzkum motivace jedince pro urcité jednani. V reklamé se jedna
o motivaci ¢lovéka k nakupu inzerovaného zbozi.

Na poc€atku vyzkumu motivace staly v 60. letech tzv. focus groups,
socialné signifikantni skupiny lidi, které psychoanalytikové analyzovali —
zjistovali, jaké volné asociace maji spotiebitelé vici vyrobkum.'?” Tyto focus
groups Vv podstaté kopirovaly skupiny stfedostavovské spoleCnosti. Kazda
z téchto skupin ma jiné moznosti finanéni moznosti a z toho odvozené cile.

Psychoanalyza hraje v reklamé velmi dulezitou ulohu a v podstaté stala
u vzniku konzumerizmu. Na zakladé analyzy nevédomé touhy spotfebitell
vznikly nové zpusoby, jak ucinnéji prodavat vyrobky.

Kritikem takovéhoto vstupu psychologie do prodejni strategie byl filozof
Herbert Marcuse.

Psychiatfi, jak uved|, chtéli vytvorit svét, v némz by lidé sméli vyjadrovat
sveé pocity a svou totoznost jen prostrednictvim masové vyrabénych vyrobku.
Dusledkem byl vznik ,jednorozmérného C&lovéka®, konformisty s potlacenymi
city. "%

Podle Junga vychazi nabozenstvi z kolektivniho nevédomi. Zda se, Ze
konzumerizmus je psychoanalyzou uméle vytvoreny jev, ktery ma stejné jako
nabozenstvi svlj puvod v nevédomych stavech lidské, potazmo kolektivni,
mysli.

Pro konzumni sebeidentifikaci je také dulezita uzitnost produktu, ktera se
déli na technickou a psychickou. Psychicka uzitnost je stejné vyznamna jako
technicka. Umoziiuje ,seberealizaci, ktera nemusi pfimo souviset s technickou

funkci kupovaného produktu. Tato seberealizace je pouze fiktivni, protoze se

127 Britské listy, 10. 4. 2002
128 Britské listy, 10. 4. 2002
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odehrava v umélém prostfedi vytvofeném reklamou. Podle Maslowovy teorie je
seberealizace na SpiCce potfeb Clovéka, a reklama tak vytvafi fiktivni pocit
dosazeni absolutniho naplnéni vSech potfeb pravé prostfednictvim spotfeby.
Teorii, jak ovlivnit spotfebitele co nejvice, je v psychologii reklamy velké
mnozstvi. Z pohledu této prace je zajimava napfiklad hédonisticka teorie
motivace. Ta je také v reklamnim priimyslu nejvice vyuzivana.'®® Je zaloZena
na tom, Zze se Clovék v zivoté snazi délat pouze pfijemné véci a vyhyba se
vécem nepfijemnym. Proto se jednotlivé propagacni akce zaméfuji na nabizeni
co nejvice pozitivnich emoci a Stésti. Zakladem se stava bézny lidsky Zivot,
ktery je plny problémul a starosti. Lidem, ktefi tento zivot Ziji, je v protikladu
k tomuto vSednimu zivotu ukazovan prostfednictvim reklamy odliSny svét piny
nevSednich zazitkl, Stésti a pohody. Reklama tak vytvari predstavu, Ze vyrobek
nebo sluzba pfinesou spotrebiteli prijemné prozZitky, uspokojeni, dokonce
130

zpusobi vSeobjimajici Stésti " a to vSe pouze s minimalnim usilim.

Psychologové se domnivaji, Ze spotfeba mize nékdy pomahat rozvijet

pocity §tésti.'®"

Ty se podle Csikszentmihalyho nachazeji ve schopnosti
pristupovat aktivné k zivotu, umeét tvorit, radovat se, byt Zivotem naplno zaujati a
vytvéret kvalitni vztahy k druhym lidem. "2 Ovéem s pusobenim reklamy vznika
ve spoleCnosti pfedstava, ze spotfeba sama muze byt zdrojem $tésti. Samotna
reklama tento postoj podporuje a ve spoleCnosti vznika jakasi jina realita, jejiz
prozivani je formovano reklamou. Lidé citi a prozivaji to, co by podle reklamy
prozivat méli. Lidé jsou tedy reklamou pfipravovani o hledani skute¢ného stésti.

Reklama li¢i idealni svét. Spotfebiteli se vreklamé téméf nikdy
neukazuje takzvana opacna tvar svéta. Neukazuji se nepfijemné véci. Herci
jsou vzdy mladi, usmévavi, viditeln& bez problémd. Clov&k popisovany
reklamou je vzdy uspésny (s vyjimkou vyobrazeni protikladd) a nema existencni
problémy. Takovéto obrazy vedou Siroké vrstvy lidi k nespokojenosti a k touze

po zméne.

129 yyysekalova, Komarkova, 2002, str. 109

0 Tamtéz, str. 109

831 Tamt., str. 109

32 Tamt., str.109, Csikszentmihaly, O $t&sti a smyslu Zivota
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Ugelem reklamy je uginné informovat o ur&itém produktu nebo sluzbé, a
tim pfimét jedince k nakupnimu chovani. Za pomoci psychologie vS§ak muze
dochazet a dochazi kohrozeni autonomie jedince a jeho svobodného

rozhodovani. Clovék se stava reklamou nevédomé manipulovan.

4.1.1. Propagacni model reklamy

ProtoZze estetizace svéta probiha také prostfednictvim reklamy, je
samoziejmé, ze jednim z hlavnich modell oslovovani spotiebitell je zplsob
takzvany propagacni.

V tomto modelu se reklama soustfedi na tvorbu obrazd misto vétného
sdéleni. Systém vychazi z predpokladu, ze lidé vyhledavaji masmédia
predevSim pro zabavu. OvSem zejména v Ceském prostfedi jsou média
vnimana také jako zdroj informaci. U vefejnopravnich médii je to o to
vyraznéjsi.

Proto je reklama &asto vnimana jako zdroj ucelenych a pravdivych
informaci, coz oviem nevylu€uje to, ze reklama musi i bavit. Reklamni sdéleni
jsou ucelové vkladana mezi jednotlivé pofady jako jakasi barevna kolaz
pusobici pfedevSim na emocionalni stranku pfijemce. Emoce jsou vibec pro
u konvenéniho mysleni nezalezi v reklamé na pravdé, ale na formé sdéleni,
ktera zpusobi, Ze je informace pfijata jako pravdiva.

Barevnou a emocionalné zabarvenou reklamou se nabizi spotiebiteli
odlisna realita, kterou si mUze prostfednictvim vyrobku pofidit, nebo se na ni
podilet. Takovato forma prezentace vytvafi konzumni realitu. Jedinec muaze
takovouto prezentaci ziskat pocit, Zze bez takovychto vyrobkd neni mozny
kvalitni Zivot a ¢lovék je o néco dllezitého (o vyrobek samotny nebo s pfidanou
hodnotou) ve svém Zivoté ochuzen. Reklama vytvafi frustraci, kterou je mozné

zmeénit zakoupenim produktu.

'3 pravdova, 2006, str. 45
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4.2. Sociologické vlivy reklamy

Konzumni spole¢nost je pluralizovana. Spotfebitel je ¢lenem urcité
socialni skupiny, ve které ¢lovék sam sebe posuzuje ve srovnani s druhymi
lidmi, vnima, jak je on sam druhymi uznavan a pfijiman, a vnima svoji
individuéini podobu.”™* Kazda z téchto skupin ma zcela jiné hodnoty a cile,
kterych chce dosahnout. Nakup produktu muaze zvysSit prestiz a uznani jedince
vramci této skupiny nebo muize nakupem potvrdit pFisluSnost kté které
skupiné.

Kazda ze zminovanych skupin se také od sebe liSi pfijmy. Aby byla
vyuzita k nakupim cela spole¢nost, je nutné se zamérovat individualné na
cilové skupiny, které maji kazda jinou motivaci. Klepsi zacilenosti jsou
vyuzivana zejména média, ve kterych je prezentovana reklama. Na dnesSnim
trhu je k dispozici velké mnozstvi ,odbornych a zajmovych“ magazinua, které
jsou profilovany podle finanénich moznosti &tenard. Pravé v nich moderni
konzument najde informace o tom, jak ma jeho zZivot vypadat, jakych ,trendl” se
ma drzet. Pravé tato média vytvareji konzumenty-,znalce®.

Knowledge is very important: knowledge of new goods, their

social and cultural value, and how to use them appropriately.'®

SouCasna doba je velmi rychla. Je vzajmu vyrobcl, aby vse
zastaravalo, a to idealné ve chvili, kdy je véc koupena. Lidé, ktefi si
prostfednictvim nakupovani kupuiji ,lepSi Zivot®, proto museji byt informovani, ze
to, co vlastni, je pouze nedokonalou verzi toho, co je v tuto chvili k mani. Museji
byt neustale v ,obraze®, a to znamena ziskavat informace o svém okoli.
Konzumenti se proto orientuji zejména na periodika o ,zivotnim stylu®, ale ze
stejného dlvodu vychazeji obsahlé knizni publikace a jsou k dispozici televizni
a rozhlasové programy. Knihy vSak nejsou pro konzumni spoleCnost pfilis
vhodné, protoZze doba potfebna na jejich vydani a precteni vyzaduje Cas, ktery
je nutné vénovat spotfebé. ldealni jsou periodika, ktera v nejkrat§im mozném
terminu pfinaseji stale nové a nové véci, které konzument k zajisténi svého

postaveni potfebuje.

134 \lysekalova, Komarkova, 2002, str. 97
1% Featherstone, Consumer culture and Postmodernism, str. 19
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Magaziny typu Cosmopolitan, Elle, Esquire a dalSi jsou jakési ,bible”
modernich konzumentl. Roland Barthes dokonce poznamenava, ze casopis
Elle je opravdovou mytologickou pokladnici.”®® Tyto magaziny si ,hraji
s realitou. Nepisi, jak spoleCnost vypada, ale jak by méla vypadat. Co musi byt
v kazdé domacnosti, co musi ¢lovék nosit, aby byl spoleCensky pfijatelny. Takto
popsana idea se prostfednictvim konzumu stava ,realitou®. Ukolem jiz zmin&né
Elle je predkladat vysnénou eleganci Siroké verejnosti tvofené lidovymi
vrstvami, z nichZ se skléda jeji étenarstvo. ™’

Celéa Francie se koupe v této anonymni ideologii: nas tisk,

film, divadlo, literatura pro Sirokou verejnost, ceremonie, justice,

diplomacie, nase konverzace o pocasi, zlocin, ktery odsuzujeme,

shiatek, ktery nas dojima, kuchyné, o které snime, obleceni, které

mame na sobé, to vSe je v nasem kazdodennim Zivoté poplatné

pfedstavé clovéka a svéta, jiz si burzoazie vytvafi a jiz nam

vnucuje.®

Barthes se ve své Mytologii zabyva pouze Francii. Nicménég, podle mého
nazoru, tuto tezi Ize aplikovat beze zmény na celou euroamerickou civilizaci.

Kdysi kdosi poznamenal, Ze Casopisy se piSi na zadni strany reklamy.
V pfipadé vySe zminénych periodik to neni upIné pravda. Tyto magaziny jsou
pfimou soucasti konzumniho zplUsobu zivota a skutec¢na reklama je zde
zasazena do kontextu konzumerizmu. Casto se zde neda rozpoznat hranice

mezi béznym ¢lankem a reklamnim sdélenim.

4.2.1. Ritualovy model

Ritualovy model reklamy vyuziva samoziejmé i systém propagace (jinak
by neSlo o reklamu), ale tato forma prezentace zavisi vice na sdilenych
vyznamech a citech.”™® VyuZivaji se zde symboly a vyznamy spoleéné celé
spolecnosti. Mohou to byt kolektivné sdilené pocity a touhy bezpedi, jistot a
Stésti. Nabizeny produkt si spotfebitel za pomoci reklamy spoji pravé s témito

pocity.

1% Barthes, 2004, str. 77
37 Tamtéz, str. 77

1% Tamtéz, str. 138

%9 Pravdova, 2006, str. 48
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Cilem ritualniho modelu reklamy je vykresleni obfadu, prozivani a
uzitkovosti. "

Zkreslené tak muze spotiebitel dojit k nazoru, ze nakupem vyrobku, ktery
je prezentovan v prostfedi Stastné rodiny a ktery ji vreklamé viditelné
spojuje™!, muZe vyresit své vlastni rodinné problémy. Pfipadné mu mlze

vyrobek pomoci zapojit se do spole€nosti.

4.3. Reklamni ,triky“, idealy dnesni spoleénosti

Reklamni manipulace, aby byla ucinna, vychazi z kolektivhiho mysleni a
ze soucasnych trendd ve spolecnosti. Motivy, které vyuziva, jsou pfitomny jako
odveké touhy v celé civilizaci. Reklama za pomoci obraz( bring us each into
the closest proximity to the meta-myth, making it personal, least mediated, and
most vital to our existence.’?

Prostfednictvim reklamy jsou konzumentum pfiblizovany idealy a
ukazovana moznost jejich splnéni. Pokud je zmifiovana pouze reklama, je
v terminu zahrnut i jeji SirSi medialni rozmér v podobé novin a casopisu.
Reklama jako takova je nucena prodat vyrobek urCeny zadavatelem, ale
magaziny jako takové davaji reklamé zaklad v podobé hlubSiho zasazeni

30vtefinového spotu.

4.3.1. Kult osobnosti

Reklamni propagace se zaméfuje na jednotlivce a ryze materialni sféru.
V reklamé je kazdy spotiebitel oslovovan jednotlivé. V dobé prevladajicich
individualit je to dulezity moment. Kazdy ¢lovék se chce védomé nécim odlisit.
Proto se v reklamé objevuji vyrazy jako ,Jen pro Tebe/Vas“ nebo ,Stante se
vyjimecnymi“. Konzumentovi to dava pocit, ze jestlize si pofidi urcity vyrobek,
kupuje si i socialni jedineCnost, i kdyz se ve skuteCnosti takto popsané véci
vyrabéji seriové jako kazdé jiné.

Zaroven reklamni pramysl vyuziva moderni mytické idealy, které jsou

zosobnénim tuzeb konzumentu. Je to zejména branding, kde je znacka pfimo

40 Tamtéz, str. 48
! Reklamni spoty tofifee a dalsi
2 DeChant, 2002, str. 63
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spojena s osobnosti, ktera na jejim zakladé dosahla uspéchu nebo jej jako
uspésna vyuziva. Pfikladem muze byt sportovni obuv Adidas, kdy firma ucelové
angazuje zname sportovce. Ti v reklamé ukazuji, diky ¢emu se stali uspésnymi
a co jim pomaha k lepSim vykonum. Dulezitym faktorem je to, aby osobnost

byla dostate¢né znama Sirokému okruhu cilovych konzumentu.

4.3.2. Kult mladi, nesmrtelnost, zdravi

Clovék zijici pfitomnosti a neberouci ohledy na budoucnost se nezabyva
otazkou smrti. Dnesni spoleCnost je timto pohledem na svét pfiznacna. Lidé
jsou v tomto sméru podporovani i reklamou, ktera neukazuje ve svych spotech
az na vyjimky staré lidi a stafi vSeobecné. Tou vyjimkou jsou produkty nebo
sluzby, které maji dlouhou spotfebu (pojisténi, bankovni sektory), ale jejichz
nakup maze probéhnout nyni.

Ugelem reklamy je ukazat lepsi svét bez jakychkoliv problém(. Mezi ty se
v8eobecné fadi stafi a osklivost. Uspé&sny &lovék je na konvenéni udrovni
spojovan s mladim, vitalitou a krasou, a ztohoto divodu je nemozné najit
v reklamé nemoc, stafi nebo oSklivost. Vyjimku opét tvofi srovnavaci reklamy,
kdy jsou tyto vlastnosti ukazovany jako negativni.

Strach ze smrti je novodobym fenoménem zapadni spoleCnosti. Naopak
touha po nesmrtelnosti provazi lidstvo od pradavna. Lidé se dnes snazi na smrt
nemyslet a odsouvaji povédomi o ni do slozky ,nevhodné konverzace*.'*®

Tato tendence je zcela v souladu s ideologii konzumerizmu. Jestlize je
konzumni chovani zaméfeno na uspokojeni okamzitych potfeb a dosazeni
tohoto uspokojeni v tomto zivoté, smrt znamena konec uspokojovani a hledani,
aniz by se dosahlo kone¢ného idealniho stavu. Konzumni Clovék se snazi proto
mySlenku na smrt odstranit ze svého prozivani. Po Zivoté na konzumenta nic
neceka. Krestanstvi, stejné jako dalSi naboZenstvi, poklada naopak smrt za
meznik ...after death we must face our creator to answer for our deeds done on

earth...'*

%3 Dahlke, Ruidige,. Cim onemocnél svét? : moderni myty ohroZuji nasi budoucnost. Vyd. 1. V
Praze : Ikar, 2004
'** Bartolomew, 2002, str. 128
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Vyrobni spolenosti, zejména farmaceutické laboratofe, podporuji tuto
touhu po vééném miadi a kdyZz ne nesmrtelnosti, tedy aspon dlouhovékosti,
produkci nejriznéjSich pripravkl, které zabranuji starnuti. Umoznuji tak
konzumentovi, aby sam sebe presvédcCil o tom, Ze tyto vyrobky mu pomohou

prodlouzit potéSeni, které plyne z konzumniho zpusobu zivota.

4.4. Dalsi implicitni prvky konzumerizmu

V predchozich dvou kapitolach jsem se pokusila popsat nékteré z hlavnich
sloZzek konzumerizmu, které mohou pusobit jako kvazireligiozni.

Vezmeme-li prvky, které jsou v prvni kapitole oznaCeny jako stéZejni pro
oznaceni jevu, za implicitni nabozenstvi, konzumerizmus splfuje velkou vétsinu
z nich. Nékteré jiz byly popsany vySe, jako kult osobnosti nebo smysl zivota,
jsou zde vSak i dalSi jevy, které je také mozné oznacit jako religiozné implicitni.

NejvyraznéjSim jevem, kterého si v8imaji i laici, je proména tradiCnich
spoleCenskych svatkl, jako jsou Vanoce a Velikonoce. Tyto puvodné
kfestanské svatky jsou pod vlivem konzumerizmu propagovany jako svatky
hojnosti a splnénych prani, i kdyz pouze v materialni roviné. Tento jev je tak
zfejmy a silny, Zze si ho dneSni spoleCnost vS§ima a upozorfiuji na néj i
kiestanské organizace.'*® Pfejimani svatk(l a vypliiovani téchto vyznamnych
dat spole¢nosti vlastnim vyznamem je jednim z implicitnich znaku ideologii, ale
i nabozenstvi.

Konzumerizmus si za dobu svého pulsobeni ve spolenosti vytvofil svij
vlastni liturgicky rok. Jeho ucelem je zajistit co nejvice pfilezitosti k nakupim a
tim padem oslavit spotfebu. Konzumerizmus proto prejal nékteré etablované
svatky, jako jsou jiz zminéné Vanoce, ale také dalSi svatky vytvoril, a tak zajistil
nakupni angaZzovanost po cely kalendarni rok. Clovék, ktery takovyto svatek
prozil, nenachazi uspokojeni vtomto prozitku, ale ihned je reklamnimi
kampanémi navadén k dalSimu svatku konzumniho liturgického roku, ktery
musi také stravit konzumné uspokojivé. Reklamni kampané se v prabéhu roku

soustfeduji na nejblizSi svatky a jejich prostfednictvim jsou nam davany

% Projevy papezu pii prvni adventni nedéli a jejich zminka o zachovani ducha Vanoc a
nepodléhani konzumu jsou pomalu jiz tradici.
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instrukce about objects appropriate or simply available for purchase on specific
holy days.'® Zde se opét podle de Chanta projevuje meta-mytus moderni
spolecnosti:

The sacredness of holy days may also be communicated

through secondary myths, as with holy-day shopping reports on
television news programs, holy-days themes on sitcoms and
sitdrams, and holy-day jokes and banter on late-night talk shows.
Even when holy-day consumption rituals are not included in these
narratives (althrough often they are), the mythic medium
communicates the importance of the day. This importance is then
sacralized (again) through the advent of tertiary myths, which
typically carry primordial holy-day message in advance of the
holiday they sanctify.”*’

Vezmeme-li Vanoce jako jakysi vrchol konzumerizmu a jeden z hlavnich
svatkl, pak plvodné nastavalo po Vanocich v kiestanském prostfedi obdobi
pustu, které vyvrcholilo Velikonocemi a nasledné dalSi pomlka, ktera trvala az
do letnic. Tento kiestansky liturgicky rok se prolinal s civilnim hospodafskym
rokem, takze svatky zpravidla pfipadaly na obdobi, kdy bylo méné prace na poli
a lidé se mohli vénovat oslavam. DneSni moderni Clovék je Clovékem
burzoaznim bez jakéhokoliv vztahu k pfirodé a jejim pochodim. Na rozdil od
predchoziho typu Clovéka neni jiz zaméstnavan pfirodou a starosti o svou
obzivu, a proto ma velmi mnoho volného Casu, kdy je tfeba jej motivovat ke
spotfebé. Klasicky liturgicky rok a jeho vyuziti je proto z hlediska konzumerizmu
nedostateCny. Reklamni strategie se tedy soustfeduji nejen na zvySeni
motivacnich nakupnich pohnutek u tradi¢nich svatku, ale pfichazeji také se
svatky novymi. Po Vanocich je na fadé svatek sv. Valentyna, kdy je potfeba
obdarovat své milé, pak nasleduji Velikonoce, kdy se vyzdvihuji oslavy jara a
hojnosti. Zde je mezi dva tradiéni svatky vloZen jeden uméle vytvoreny, pravé
kvuli udrzeni konzumni pozornosti.

Velkym specifikem je obdobi dovolenych, které trva od zacatku ¢ervna do
poloviny zafi. Z pohledu konzumerizmu se jedna o jeden velky svatek, kdy lidé
ve svém volnu, které se vtomto €ase nevice vytvari, mohou a také travi svuj

Cas spotifebou.

%6 DeChant, 2002, str. 112
7 Tamtéz, str. 112

56



Nasleduje pfiméfena odmlka a v mésici fijnu uz opét zaCina obdobi
vanoéni propagace. '

Zaneseme-li tyto svatky do kalendare, zjistime, Zze mezi jednotlivymi
udalostmi je pfiblizné 1,5 az 2 mésice prodleva. V této dobé bézi reklamni
kampané sméfujici k dalSimu svatku, ale tato doba umozni lidem nacerpat
financni prostfedky k dalSim nakupam.

Nejen tyto svatky vykazuji zmény v prozivani obyvatel dnesni spolecnosti.
Zmeény zaznamenava i traveni vikendovych dni volna. Ddraz na ekonomicky
rist umoznil toleranci zmény oteviraci doby nakupnich stfedisek. Zatimco
v minulosti bylo v Ceské republice nemyslitelné, aby obchody mély otevieno o
statnich svatcich a nedélich, dnes maji nakupni stfediska otevieno 362 dni
v roce. Proti tomuto trendu slovné vystupuji teologové a ¢lenové kiestanskych
cirkvi. Zduraznuji, Ze se vytraci tradi¢ni pojeti svate¢nich dni jako dni klidu a
rozjimani v kfestanském duchu téchto dni volna. The most obvious recent
collision between consumerism and biblical way of life is Sunday trading.'*®
Lidé toto rozSifeni prodejni doby vnimaji jako rozSifeni svych svobod. Dnes
zejména v nedéli pfi navstévé obchodu potkate celé rodiny, které tak
v pospolitosti travi své volno. Gordon Weldman ve své tezi Life and Death and
the Consumerist Ethic uvadi postfeh, Ze se moderni spoleC¢nost v oslavach
svatki a dni klidu vratila kformé praktikované v predkiestanskych
spoleCnostech, kdy se tato spoleenstvi shromazdovala, a travila tak svatek
spolegné. ™

Na zakladé nejen téchto postfehl je mozné se domnivat, Ze lidé s pfijetim
nového svétonazoru reprezentovaného konzumerizmem, ekonomickym
pohledem na svét a liberalizmem upfeli svou viru jinym smérem, nez tomu bylo
v kiestanské spoleCnosti bézné. To, ze lidé v nedéli jiz nechodi do kostelu, ale
do nakupnich center, je mozné povazovat za projev religiozity dnesni
spoleCnosti. Lidé se dnes setkavaji v ,chramech® konzumerizmu, kterymi jsou

supermarkety, a spole¢né prostfednictvim nakupl oslavuji spotfebu.

8 \/ roce 2008 se planuje zagatek vanoéni kampané v obchodech na polovinu mésice fijna.
'*9 Bartlomew, 2002, str. 118
%0 Tamtéz, str. 120
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Jean Baudrillard ve své knize La société de consummation oznacuje
nakupni centra za ,systematic organization of ambience®.'" Tato teze popisuje
jeden z prvkl, které vytvafi mista pro ritualni praxi. Dell de Chant dokonce
pfichazi s postfehem, Ze velké obchodni domy jsou pro dnesSni spoleCnost
jakymisi axis mundi, kde lidé pfichazeji do pfimého kontaktu se svétem hojnosti
a dostatku, kterého by chtéli dosahnout, a pravé v téchto mistech k tomu maji
nejblize.

Konzumerizmus je v dnesni spoleCnosti natolik rozSifen, Ze zasahuje a
méni chovani zapadni spoleénosti a je normotvorny napfiklad i na poli etiky.'?
Ktomuto postiehu se vétSinou obraceji teologové a kritizuji narastajici
individualizmus ve spoleCnosti, ktery lze také nazvat sobectvim a ktery je
v rozporu s kfestanskou moralkou. Gordon Wenham to pfipomina, kdyz hovofi
o Ucté ke stafi, eutanazii a pravu na ukoné&eni t&hotenstvi. Rika, Ze novodoby
individualisticky a konzumni pohled na svét umoznil vytanuti pravé téchto
otazek.' Z moderniho svéta mizi zodpovédnost za jednani a previada

individualizmus, ktery nechce byt nikym a ni¢im omezovan.

1 DeChant, 2002, str. 78
%2 Bartolomew, 2002, str. 128—131
153 Tamtéz, str. 118-129
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5. Konzumerizmus a nabozenstvi

NabozZzenska scéna nejen na Zapadé vnima konzumerizmus jako
ohrozeni zakladnich hodnot ve spolecnosti a nezavislého prozivani jednotlivcl.
Nabozenstvi vystupuji proti konzumerizmu samostatné, sdruzuji se, nebo jsou
jejich myslenky vyuzivany v aktivnim boji jednotlivell. Také projevy odporu
jednotlivych naboZenstvi nejsou jednotné. Shoduji se ovsem vtom, Zze
konzumenti nejsou s to prozivat skuteCnou realitu, prestavaji byt svobodni a
chybi jim zodpovédnost k ostatnim.

Vystoupeni proti konzumerizmu jsou €astéjSi v obdobi Vanoc, které jsou
dnes faktickymi svatky konzumu, postavenymi na nabozenskych zakladech.*

Konzumerizmus jiz zménil vnimani spolecnosti a celou kulturu, proto se
hlavné kiestanska hnuti museji vyrovnat i se ztratou véficich a aktivnich ¢lend.
V dnedni dobé tedy nabozenstvi pfichazeji s novymi koncepty vedeni ve snaze
znovu pfitahnout véfici.

Nasledujici kapitola je zaméfena predevSim na kfestanské cirkve a
hnuti. Kfestanstvi jako nabozenstvi, které stalo u zrodu zapadni civilizace a
nejhojnéji plsobi vtomto svété, vystupuje proto proti konzumerizmu
nejviditelngji. Neni vSak samo. | ostatni nabozenstvi se snazi vyrovnat s nové
vzniklou situaci v postmoderni spole¢nosti.

Kfestanstvi je kolektivni nabozZenstvi, zalozené na prosazovani blaha
celé spolecnosti. Proto ma podle mého nazoru ze vSech velkych nabozenstvi
nejvétsi problém se sou¢asnym individualizmem.'®® Jina naboZenstvi, jako jsou
indicka nabozenstvi, buddhizmus (zejména zen), naopak ze stavajiciho stavu
lehce profituji, protoZe jsou zaméfena na rozvijeni individualni osobnosti. Také
ztoho ddvodu tato nabozenstvi ve své Cisté formé, ale i zkreslena a

pfizpusobena dnesSnim zapadnim konzumentim, ziskavaiji stale vice pfiznivcu.

'** Viz The Sacred Santa, Christmas unwrapped

%% Podle osobniho prizkumu v mém okoli je kiestanské zvéstovani véeobecného vykoupeni
nepfijemné velké skupiné mladych lidi. Je to dané pravé pocitem vylu€nosti jedince ve
spolecnosti.
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Nasledujici pfistupy, jak se vyrovnat s konzumerizmem ve spoleénosti,
nejsou vlastni pouze kfestanskym cirkvim a pfiklady zde uvedené slouzi pouze

jako praktické ukazky.

5.1. Obrana nékterych nabozenskych uskupeni proti

konzumerizmu

Pristup jednotlivych nabozenstvi je odliSny. Jednou z moznosti odporu je
fundamentalni pfistup, kdy nabozenstvi Ipi na své tradici a vystupuje proti
konzumerizmu. DalSi z moznosti je nabidnuti alternativ ke spotfebnimu Zivotu,
rozvijeni tzv. angazovaného (aktivniho, zodpovédného) konzumerizmu nebo
vyuziti modernich metod propagace a Sifeni mysSlenek. Pfi uvedeni do praxe
Casto dochazi ke smiSeni nékolika uvedenych pfistupu.

Nejvétsim prFikladem fundamentalniho pfistupu, v porovnani s nize
uvedenymi, je Fimskokatolicka cirkev. Vystoupeni celnych prestaviteld se
omezuji na prohlaSeni o hrozicich rizicich pro moderniho ¢lovéka. Cirkev
spoléha na historickou zkuSenost s pfekonavanim zmén ve spolecnosti a snazi
se nabidnout véficim oporu a jistotu v dneSnim neustale se ménicim svété.
Posledni reformy, jejichz motivem byla reakce na ménici se spole¢nost, byly
v této cirkvi provedeny po 2. vatikanském koncilu.

V fimskokatolické cirkvi je konzumerizmus dlouhodobym tématem.
Papez Benedikt XVI. ho velmi ¢asto zmifiuje ve svych prohlaSenich, stejné tak
ginil jeho predchtdce, Jan Pavel 11."° Konzumerizmus je v jejich dopisech
oznacovan jako ,trend zapadni spolecnosti“, Casto spojovany se sekularizmem,
hédonizmem a relativizmem."” Konzumerizmus je zminén v poselstvi k treti
adventni nedéli r. 2006"°® PapeZ zde popisuje konzumerizmus jako problém

pFedevSim mladych lidi,

1% yatican.mondosearch.com

¥7 yatican.mondosearch.com, dopis Benedikta XVI. slovenskym biskupim 15. 6. 2007, dopis
Jana Pavla Il. u€astnikim seminafe ,Science, Technology and Spiritual Values® v Tokiu zr.
1987

198 Roku 2007 se pfi prvni adventni nedéli papez zminil o nebezpedi védy a pfipomenul rovnéz
konzumerizmus.
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who have lost their sence of true joy and seek it in vain where it is

impossible to find it: in the exasperated race to self-affirmation

and success, in false amusements, in consumerism...””

VSeobecné se vétSina papezskych vyjadfeni zmifuje o konzumerizmu
jako o problému soufasného zapadniho svéta a vybizi ke zméné chovani a
navratu k tradicnim hodnotam. Zminky jsou pouze letmé a neukazuji feSeni
problému. Vyjimkou je o néco starSi dokument datovany 5. 1. 1991 s nazvem
Private Property and The Universal Destination of Material Goods.

V ném se papez Jan Pavel |ll. zabyva vztahem fimskokatolické cirkve
k soukromému majetku. O konzumerizmu se zde piSe daleko obsahleji, nez je
tomu v pozdéjSich dopisech, a je zde navrZzen mozny pfistup v pastoraci.

Ten vidi cirkev ve vzdélavaci a kulturni cinnosti, ktera zahrnuje
vzdélavani konzument( k zodpovédnosti a prosazovani svého prava na vybér,
formovani pocitu zodpovédnosti mezi vyrobci a vSeobecné mezi lidmi
v masmédiich stejné tak jako verejné Sinnych autorit.®

Toto je veskrze vSeobecna proklamace, které se nezavisle na sobé drzi i
dalSi nabozenské organizace a obCasné iniciativy, jez mohou nékdy pusobit

také pod zastitou cirkvi.

5.2. Modernizace nabozenstvi

Néktera nabozenska hnuti se snazi navazat zpfetrhana pouta se
spole€nosti a znovu se ji tak pfiblizit.

Krestanské organizace vzdy pusobily v okoli svych svatostank( a
ovliviiovaly zivot ve svém okoli. Kostel, pfipadné fara (hospoda se nepocita),
byly v minulosti vzdy centrem Zivota obci. Ve méstech vSak kostely rychle
ztracely své funkce a stavaly se ,pouhymi“ misty modlitby.

Faktem je, Ze cirkve dnes se jen velmi malo dokazou pfizplUsobit dnesni

spoleCnosti a reagovat na jeji potfeby.

Societal factors reducing denominational commitment ... are the
greater mobility of people and exposure to various values and

199 yatican.mondosearch.com, Bendict XVI. Angelus, 17. 12. 2006
180 yatican.mondosearch.com, Private Property and The Universal Destination of Material
Goods
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situation in their new locations, which combined with the societal
values on making personal decisions choices autonomous of
outside influences, is seen to contribute to the “isms” destructive

to maintaining denominational identity and commitment, i.e.

“consumerism” and, “individualism” , and “congregationalism”. '®"

Daleko Iépe nez velké nabozZenské organizace se s vlastnim postavenim
v modernim svété vyrovnavaji protestantska hnuti. Je to mozna tim, Ze jako
relativné samostatné organizace mohou pruznéji reagovat na potfeby svého
okoli. Jejich financovani je také velmi zavislé na pfiznivcich a samotnych
véFicich.

Mnohé, zejména protestantské, cirkve a dalSi nabozenstvi dnes aktivné
vyuzivaji medialni a propagacni techniky donedavna vyuzivané jen vyrobnimi
spolecnostmi. Moderni konzument se chce bavit, a proto bohosluzba v jejich
podani je podobna podivané, kterou lidé zazivaji na koncertech, tanecCnich
predstavenich nebo v kinech. VyuZivaji média, do kterych vstupuji jako vyrobci
programu pro ruzné vékoveé skupiny, plati reklamni spoty a inzerci v novinach a
Casopisech, maji vlastni publikacni aktivity a formy prezentace. Zatimco jesté
pfed nékolika malo lety byla internetova prezentace pro nabozenstvi nécim
novym a zfidka vyuzivanym, dnes si vétSina nabozZenskych uskupeni
uvédomila, ze bez modernich forem sebeprezentace se nemohou dostat do
povédomi lidi, natoz je néjak ovlivhovat.

NabozZenstvi se vtomto sméru snazi reagovat na potfebu informaci,
kterou dnesSni konzument vyzaduje a velmi Casto chape, Ze je nutné je

konzumentim predkladat ve formé, které rozuméji a kterou pfijimaji.

161 http://hirr.hartsem.edu, Brand name identity
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5.2.1. Kostely na zpuisob multifunkénich nakupnich center

Crystal Cathedral, Orange County, Kalifornie, USA

Témto stavbam se fika megachurches a jsou ideové skuteCnou
nahradou za traveni volného casu v nakupnich centrech. Jedna se o
protestantské kostely, které tydné navstévuje vice nez 20 000 lidi. Skute¢na
priimérna navstévnost se vSak v téchto mistech pohybuje okolo 35 000 lidi.

Svym plvodem jsou to protestantské projekty, ale samy sebe oznacuji
jako nedenominacni a svymi nabozenskymi aktivitami tak oslovuji i jiné
denominace nez ty, ze kterych vysly.

Tyto instituce vznikaji od 70. let nejen v Americe. Jsou v Koreji, Brazilii a
v n&kterych africkych statech.'® Jsou postaveny na predméstich, okrajich
velkych aglomeraci a u velkych dopravnich tepen. NejvétSimi megachurches
v USA jsou Lakewood Church, New Birth, The Potter's House a World
Changers.'®®

Kostel tohoto typu poskytuje velké mnozstvi tzv. ,worship services®. Je to
nabozenské komunitni centrum, kde ma navstévnik moznost ucastnit se
riznych zajmovych seminafl a aktivné se podilet na nabozenském zivoté.
Spolu s mistem pro bohosluzby ma ,klient® v této instituci navic moznost i
dalSiho aktivniho traveni volného €asu navstévou obchodUl, kavaren, fitness
center, je zde moznost ponechat déti v détském koutku atd. Megachurches také

disponuji velkou ubytovaci kapacitou a mnozstvim parkovacich mist.'®* Toto

182 Hartford Institute for religion research, http//hirr.hartsem.edu, heslo Megachurch
163 \www.forbes.com
184 Hartford Institute for religion research, http//hirr.hartsem.edu, heslo Megachurch
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misto presné kopiruje ,filozofii“ nakupnich center a je jejich adekvatni
alternativou.

Lidé, ktefi navstévuji tato centra, mohou svij konzumni Zivotni styl
rozsifit o védomi, Ze to, co €ini, ma i nabozensky rozmér.

AC se na jednu stranu jedna o pfiblizeni kfestanské zvésti konzumnimu
Clovéku a nabidnuti alternativy, ktera muze vypadat jako devalvace ritu a
poselstvi ve prospéch upoutani konzumenti, megachurches jsou ve svém
nabozenském projevu velmi konzervativni.

MySlenka pfiblizeni naboZenstvi modernimu ¢&lovéku se v podani
megachurches posledni dobou méni v konzumni nabozZenstvi. Megachurches
vytvareji zisk, vytvareji fetézce a stavaji se faktickymi obchodnimi spolecnostmi,
kdy pastor je zaroven generalnim feditelem. Tomuto sméru se také fika

kiestansky kapitalizmus.'®®

5.2.2. Televangelizmus

Televangelizmus je dalSim jevem, kterym se nabozenstvi snazi pfiblizit
modernimu Clovéku — konzumentovi. Tato forma Sifeni kfestanstvi je velmi
specificka tim, Ze jeji existence je pfimo zavisla na modernich médiich, ve
kterych je prezentovana, tedy televizi, radiu a internetu. Televangelizmus
vyuziva medialni prostfedky stejnym zplsobem jako konzumni propagace a
jeho hlavnim cilem neni Sifeni kifestanské zvésti, ale finanéni zisk.

Obecné termin televangelizmus refers to evangelical religious television
programming that depends upon viewers for direct financial support.'®®
Vyuzivani médii, jako je radio, televize a v dnedni dobé i internet, patfi
k béznym formam Sifeni kifestanské viry v americkém protestantském prostiedi.
Televizni evangelisté buduiji virtualni denominace prostfednictvim tohoto média
jiz od samotného pocCatku jeho vzniku. Za timto ucCelem hojné vyuzivaji
marketingovou  komunikaci a ostatni poznatky pfimo odvozené

z konzumerizmu.

185 www.forbes.com, Podnikani na nabozenské scéné se vieobecné zaéina vnimat jako ,dobry*
obchod, protoZe nejen v USA jsou nabozenské organizace oprostény od urcitych dani.
188 Hartford Institute for religion research, http//hirr.hartsem.edu, heslo Megachurch
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Tato forma sebeprezentace je velmi ucinna. Evangelizatofi vstupuji do
tésné blizkosti konzumentu a predkladaji jim viru stejnym zplasobem, jakym do
povédomi spotiebitell vstupuje motivace k nakupnimu chovani. Techniky, které
jsou ktomu pouZity, jsou také velmi podobné reklamnim. Evangelizacni
programy jsou pestré, zivé, plné barev, jsou prostoupeny zvukovymi a
vizualnimi efekty, ukazuji jiny svét, nez je ten v sousedstvi, stejné jako
reklamni propagace, ktera takzvané estetizuje skuteCnost. Televangelizmus je
prezentovan jako show.

Televangelizmus je nicméné vyvojové starSi nez konzumerizmus. Jeho
pocatky se vztahuji k Charlesi Finneymu a jeho snaze po obnové méstské
spole¢nosti v poloving 19. stoleti.'® Skute¢né pocatky televangelizmu jsou
spojeny s poCatkem rozhlasového vysilani a na rozdil od ostatnich
nabozenskych smeérl dodnes drzi krok s rozvojem medialni kultury; také proto
zUstava televangelizmus neustale zivy a reagujici na aktuality dnesni

spole¢nosti.

5.2.3. Alternativy v nakupovani a zivotnim stylu

Mnoho lidi, a nejsou to jen nabozZenské organizace, si uvédomuje
nebezpec€i konzumniho zpusobu Zivota a snazi se hledat jiné zpUsoby, jak
zajistit své potfeby. OvSem kazda alternativa je pouze rozSifenim konzumniho
trhu. MySlenky jako ekologicky pfistup ke konzumerizmu, nabidka alternativniho
zbozi nebo sluzeb jsou zcela jisté chvalyhodné a na jejich pocatku stoji
skute€na snaha o zménu. Trh ovSem velmi rychle reaguje na vyskyt poptavky, a
proto kazda zména, pokud vyvola poptavku, je okamzité vyuzita jako rozsSifeni
trhu. Na misté je tedy urcita obezfetnost a neustalé vyhledavani informaci. Tyto
snahy na druhou stranu mohou mit i pozitivni vliv na ekonomiku. Stane se to
zejména v pfipadé, Ze myslenky alternativniho pfistupu pfijme za své velka
skupina lidi. Trh je nasledné nucen pfizpUsobit se poptavce.

Ekologicky aktivizmus je prvni mozny pfistup ke konzumerizmu.
Ekologicky pohled na konzumerizmus neni néim novym, v souCasné dobé se

v8ak ekologicky pfistup k Zivotu dostava do povédomi SirSi spole€nosti.

'%7 Hartford Institute for religion research, http//hirr.hartsem.edu, heslo Megachurch
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Cirkve se velmi Casto spojuji nebo samy zakladaji organizace spojené
s ekologii. Stejné tak vystupuji proti konzumerizmu nova nabozenska hnuti
s ekologickym programem a ekologické organizace. VSichni vnimaji, ze
konzumerizmus je naprostou devalvaci hodnot a vSe se v ném vnima skrze trh
a jeho rist.'® To, co spojuje ekologicky a kiestansky pohled na svét, je snaha
o zachovani pfiznivych Zivotnich podminek i pro dalsi pokoleni.’®® Spojenim
kfestanské tradice a ekologie je mozné dosahnout oboustranné vyhodného
spojeni. Ekologie by spojenim dostala hlubSi rozmér a naopak kfestanstvi by
opét ziskalo ztracenou spjatost se svétem. Krestanskym predstavitelem
takovehoto ,zeleného hnuti“ je feckokatolicky patriarcha Bartoloméj I. V Ceském
prostfedi jsou to teologové jako Tomas$ Halik, lvan Stampach'” a hlavné Jan
Heller.

Dal8i z moznosti, jak aktivné vystoupit proti konzumerizmu, je tzv. Fair
Trade. Toto hnuti vySlo z kfestanskych tradic a jeho cilem je angazovany
konzumerizmus. Jedna se o to, aby nadnarodni korporace nezneuZzivaly
postaveni lidi v zemich tfetiho svéta a nediktovaly jim vykupni ceny produktu.

K tomu, aby mohly cirkve a nabozenstvi Uspésnéji vystupovat a plsobit
jako konkurenéni alternativa k nadnarodnim vyrobclm, se sdruzuji a zakladaji
rizné organizace, jejichz cilem je nejenom férovy obchod, ale celkové boj
s chudobou a aktivni uCast pfi feSeni socialnich, ekologickych a vzdélavacich
problémU v méné rozvinutych zemich. Prfikladem takovéhoto sdruzeni je
Christian Aid'"", kfestanska nadace podporovana jedenadtyficeti cirkvemi a
dal$imi soukromymi prispévateli, nebo Christian Concern for one world.""2

VSeobecné se tyto organizace snazi o to, aby spotfebitel nepfistupoval
k vyrobkim jen jako k produktim, ale aby vnimal podminky a celkové pozadi
nakupovaného vyrobku a uvédomil si zodpovédnost, kterou ma pfi nakupu

zbozi.

1%8 Bazant Andrej, Cirkev Zelena?, www.literarky.cz

169 7e stran ekologickych organizaci pfichazi i kritika kiestanského pohledu na svét. Ten je
podle nich zodpovédny za plytvani zdroji a zneuzivani pfirody.

7% Bazant Andrej, Cirkev Zelena?, www.literarky.cz, lvan O. Stampach se podle svych slov
védomé k tomuto sméru nehlasi, i kdyz jej vylozené nezavrhuije.

7 www.christianaid.org.uk

2 Www.ccow.org.uk
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Zodpovédny konzumerizmus ma jeSté jeden model angazovaného
nakupu. Je to produkce vlastniho zbozi, jehoz vzhled vibec nemusi byt
ovlivnén nabozensky. Vychazi z myslenky, ze pokud jiz Clovék musi nakupovat,
mél by mit na vybér i moznost nakupu, pfi kterém neuspokojuje pouze vlastni
potfeby, ale nakupem se hlasi k urc¢ité myslence.

NabozZenské organizace tak napfiklad bojuji proti nasili a negativnim
trendim ve spole€nosti produkci vlastnich hratek. Nejsou to v8ak pouze
hracky, cirkve produkuji vliastni knihy, komiksy nebo pocitacové hry, a to vse
proto, aby nabidly alternativy k béZznému spotifebnimu zbozi, které podporuje
pozadi této snahy lze rozeznat usili o vychovu konzumentl jiz od utlého
véku."™ Uvédomuji si, Ze vdétstvi se formuje identita, proto se snaZi
prostfednictvim vlastni produkce hraCek s nabozenskou tematikou vychovavat
déti a mlédez k vire."™

Cirkve nabizeji svou vlastni alternativu Casopisu pro mladez, které se
nedaji vizualné rozeznat od bézné komercni produkce. Nazyvaji se
,Biblezines“."” Uvnitf se nachazeji ¢lanky bé&zné v ¢asopisech pro mladez, ale
také napf. Novy zakon a dalSi kifestansky zamérena témata.

SoucCasné s produkci vySe zminéného zbozZi podukuji nabozenské
organizace také své vlastni znacCky. Nositel této znalky se identifikuje
s mysSlenkou, ktera znacku zastituje. Podobny princip je mozné najit u bézného
znackového obleceni pod nazvem branding. To definuje a odliSuje né&jakou
skupinu, ktera ma stejné zajmy, popfipadé cile. Dana skupina se pak pouzitim
znacek definuje v sou€asné spolecnosti.

Pouzitim znaCek se nabozenstvi snazi pfitdhnout své véfici a
identifikovat je v ramci spole¢nosti. Ti se pak mohou snaze rozpoznavat. Neni
to nova myslenka; jak jsem pfipomnéla, znameni ryby je identifikacnim znakem

kifestana jiz od pocatku kiestanstvi.

7% Na internetu je dnes bohata nabidka téchto produktl, provozovateli jsou samotné

nabozenské organizace nebo véfici jednotlivci.
' www.beluahenterprises.org
7% www.businessweek.com, 27. 6. 2004
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6. Vznik novych nabozenskych a kvazireligiéznich sméru

Konzumni prostfedi podnitilo vznik novych religiéznich sméru, které
vyuzivaji poptavku spoleCnosti po spiritualité a reaguji na konzumni chovani
spotiebitelt. Vznikaji sméry a nabidky sluzeb spiritualniho charakteru, které za
uplatu nabizi konzumentam.

Konzumerizmus vSeobecné je pouze jakousi nahrazkou za skuteCny
duchovni zivot, a prestoze se snazi prostoupit jednani jednotlivce, lidé
v moderni spole¢nosti €asto spolu s hledanim uspokojeni v nakupu komodit
vyhledavaji i jiné alternativy, které jim pomahaji najit jistotu a klid v dneSnim
svéte, vysvétlit nékteré osobni udalosti nebo ukazat spravny smér na zivotni
kfizovatce.

Na trhu tak vznikd poptavka po téchto produktech a trh samoziejmé
reaguje a zacCina poskytovat sluzby, které tuto poptavku naplni. Vznikaji
alternativni nabozenstvi. Alternativni ve smyslu odliSnosti od mainstreamu, ale
nikoliv zcela, protoZe tyto nové sméry se museji pfizplsobit konzumentovu
vnimani reality, aby je rozpoznal a shledal jako pfinosné.

K dispozici jsou tajné spolky a rukopisy, kostymy, gesta,
ritualy, tance, virgule, kristalové koule, tarotové karty, tantrické
souloZze, masaze ,valcem lasky”, lécivé dotyky a zvuky, barvy,
vuné, diety, drogy, obrazce, Cisla, slova, stfileni lasky do prostoru,
mluveni jazyky, magické a teurgické evokace, holotropni Ci jiné
dychani, psychoterapie hypnotické, magnetické, revitalizacni a
hlubinné aj., parapsychologie, psychotronika a senzibilove,
astralni jevy, Zivi neboZztici a zZivoty pfed a nad a pod a po nich,
rizna extrasomaticka zjeveni a vidéni; atd. atd. K dispozici jsou
zazitky z minulych zivotu, zazitky prenatalni, z porodu, z blizkosti
smrti, zeny, prirody, davu, vSemstva;, zkuSenosti vizualizacni,
charizmatickeé, joginské, zenisticke, tantrické a psychedelické;
oceanické citéni...""®

Nova nabozenska hnuti, ktera v souCasné dobé vznikaji, je mozné

oznaCit za takzvana klientska nabozenstvi. Tyto sméry jsou duasledkem

'7® Ing.Ivan Spicka, mezinabozensky-dialog.wz.cz, &lanek 1.0.Stampacha: Spiritualita, vira,
pochybnosti, 8. 2. 2007
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komercionalizace naboZenstvi a vyjadfuji svou pfimou souvislost
s konzumerizmem.
Nékdy se zda, Ze zakladem hnuti nového véku je komercni

vztah mezi témi, kdo touzi po uréitem zazitku, a témi, kdo na

naboZzenském trhu nového véku tyto touhy uspokojuji. Proto se

pro tento druh zboznosti pouziva nékdy nazev méstska,

popfipadé klientska religiozita.'””

Spojovacim znakem novych nabozenskych smérd je ddraz na
jednotlivce a jeho prozitky. V individualizované spoleCnosti tyto sméry oslovu;ji
jednotlivce, kterym umoznuiji rozvijeni vlastni identity nezavisle na spole¢nosti.

Dulezity je i finan&ni prvek téchto sluzeb. Konzumni prostfedi vytvari u
lidi pocit, ze pfedméty, které je maji naplnit nebo splnit jejich sny, jsou
k dispozici pouze za uplatu. Religiozita, ktera je jim nabizena, proto musi splnit
tento prfedpoklad, aby byla u konzumentut vibec akceptovana.

V této praci jsou klientské nabozZenské sluzby rozdéleny do tfi sekci;
vSechny v sobé& nesou do urcité miry ezoterické prvky, a proto jsem je rozdélila
podle jiného klice: v prvni Casti jsou nabozenské sméry, které maji formu
uceleného uceni. Je zde zahrnuta na prvnim misté scientologie, nasledovana
hnutim New Age a novopohanstvim. Druhou skupinu tvofi sméry, které jsou
Cisté ezoterické, a ve treti skupiné jsou sebezdokonalovaci kurzy a ristové

techniky, které Cerpaji zejména z vychodnich nabozenskych tradic.

6.1. New Age, novopohanstvi a scientologie

Tyto novodobé nabozenské sméry datuji svUj vznik nebo nejvétsi rozvoj
do druhé poloviny 20. stoleti. Zejména hnuti New Age a novopohanstvi jsou
vysledkem takzvané kontrakultury, tady reakci na pocCinajici konzumerizmus a
tradiéni kfestansky pohled na svét. Jako takové nejsou hnuti New Age a
novopohanstvi klasickymi klientskymi nabozenstvimi. V obou pfipadech jde
o Sirokou syntézu tradiCnich nabozenskych smért, obohacenou o ezotericky
rozmér. Ani jedno ztéchto hnuti nema normativni u€eni. To, co je mozné

u téchto smérl oznacit za klientelizmus, jsou doprovodné jevy spojené s témito

7 7denék VojtiSek, mezinabozensky-dialog.wz.cz, &lanek |. O. Stampacha: Spiritualita, vira,
pochybnosti, 8. 2. 2007
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ucenimi, které jsou Kk dispozici za uplatu a jsou pFfevazné ezoterického
charakteru. Jak New Age, tak novopohanstvi Cerpa z ezoterickych uceni, jako
je astrologie, numerologie nebo vyklad karet (tyto Cinnosti pfevladaji hlavné u
New Age). Témito sluzbami se zabyvaji jednotlivci, ktefi je poskytuji jako
placené sluzby.

Scientologie je oproti vyse zminénym hnutim v mnoha statech uznanou
nabozenskou organizaci. Zabyva se duchovnim rozvojem a je typickym
prikladem klientského naboZenstvi. Je to hierarchicky postavena organizace,
ktera svym klientim umoznuje rozvijet vnitfni potencial studiem odborné
literatury a absolvovanim kurzd. Clenové sami oznaéuji toto hnuti za syntézu
védeckych teorii, nabozenstvi a psychoterapiie Tim se toto nabozZenstvi da
oznacit za produkt postmoderni zapadni kultury. Sluzby, které scientologicka
cirkev nabizi, jsou zprostfedkované za uplatu, i kdyZz o tom neni na oficialnich
strankach scientologické cirkve jedina zminka, a podle Zderika VojtiSka
...Scientologické programy vyrazné ovlivriuji psychicky stav svych klientd a cini

je zavislymi..."”®

6.2 Ezoterika, ezobyznys

O ezoterice jiz padla zminka v sekci vénované novopohanstvi. Je vSak
nemozné zaradit ezoterické praktiky pouze do tohoto sméru, protoZe velka
vétSina lidi, ktefi ezoterické sluzby vyuZivaji, nevi nic o New Age ani
o novopohanstvi. Tyto sméry pouze ezoteriku zahrnuly do svych uceni, ale
veskrze se jedna o starSi a samostatny okruh. V pfipadé ezoteriky, které se
dava pfrivlastek zapadni, se nejedna o zadny uceleny proud, ale je to jakasi
syntéza rlznych historickych proudd, pfizpisobena modernimu zapadnimu
Clovéku a jeho potfebam. Moderni ezoterika je Casto inspirovana starymi
tradicemi, jako je alchymie, astrologie, gnéze a dalSi, které jsou vSak
v modernim pojeti dezinterpretovany a zcela preménény a pfizpusobeny

modernim potfebam.

78 \ojtisek, Zdenék. Netradiéni nabozenstvi u nas [on-line]. Spole¢nost pro studium sekt a
novych nabozenskych smérd, (knizné Dingir), 1998-11, [cit. 2008-03-15]. Na auditingy je casem
vypéstovan navyk
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Tato forma spirituality nema uceleny vérou€ny systém. V kultufe je
ezoterika pfitomna neustale, takze se v souCasnosti nejedna o novy jev. lvan

0. Stampach vsak poznamenava,'’

Ze tyto jevy expanduji ve chvili, kdy
spole¢nost ztraci viru. Tento postieh se mlze vztahnout na soucasny stav
spoleCnosti. Lidé ztraceji nabozenskou viru, ktera ma dlouhou perspektivu,
protoZe jim stav spoleCnosti neumoznuje premyslet dlouhodobé, jak bylo
zminéno ve druhé kapitole.

Mnoho podnikatelt zjistilo, Zze ve spolecnosti je velka poptavka po
individualistickych technikach, s jejichz pomoci se mlze Clovék rozvijet. Lidé,
ktefi ziji v dnesni spole€nosti, hledaji nadale odpovédi na existencialni otazky i
mimo empirickou sféru. Ezoterika nabizi moznosti odpovédi formou
individualniho zodpovézeni otazek prostfednictvim vykladu karet, numerologie,
astrologie a dalSich technik, moznosti sebezdokonaleni a poznani sebe sama
Cetbou ,odborné* literatury nebo navstévou kurza s timto zamérenim.

To, Ze se tyto jevy staly soucasti dnesSni ekonomiky, dosvédcuje i fakt,
Ze mnoho lidi, ktefi tyto sluzby poskytuji, pracuje na Zivhostensky list vystaveny
na ,sluzby osobniho charakteru®, a jako takova je tato sféra i zdanéna.

V soucCasnosti je ve velké oblibé také duchovni literatura, ktera se
vénuje tomuto sméru. Odhaduje se, Ze timto tématem se zabyva az jedna
tretina veskeré svétové knizni produkce.”® To vse sméfuje ktomu, Ze
z duchovnich sluzeb vSeho druhu se stalo velmi vyhodné obchodni odvétvi.

V soucCasnosti se pro néj prosazuje nazev ezobyznys.

6.3. Sebezdokonalovaci kurzy, ristové techniky

Soucasné s evropskymi ezoterickymi praktikami, pokud je mizeme takto
nazvat, se dostavaji do popredi zajmu i vychodni nabozZenstvi, jako jsou indicka
nabozenstvi a buddhizmus.

Tyto nabozenské sméry jsou u konzumentl oblibené pravdépodobné

proto, ze jejich zaméreni je individualni a nikoliv celospoleCensky formuijici. Ani

179 mezinabozensky-dialog.wz.cz, &lanek |. O. Stampacha: Spiritualita, vira, pochybnosti, 8. 2.
2007
180 mezinabozensky-dialog.wz.cz, &lanek |. O. Stampacha: Spiritualita, vira, pochybnosti, 8. 2.
2007
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tato nabozenstvi vSak nejsou v evropském prostredi pfijimana v Cisté podobé.
Prichazeji ponejvice jako zprostfedkovana nebo pouze v podobé prejaté
terminologie, ktera se nasledné uplatiiuje ve spojeni s pseudovédeckymi
postupy.

V tomto prostfedi se také dafi odvozeninam od individualistickych
nabozenstvi, jako je buddhizmus nebo meditace. Na trhu se tak objevuji
nejruznéjsi knizni publikace a sebezdokonalovaci kurzy, které se zaméfuji na

rist a rozvoj osobnosti.
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7. Zaver

Cilem této prace bylo popsat konzumerismus a nalézt v ném stycné
prvky s ideologiemi nebo implicitnimi nabozZenstvimi. Jak vyplyva z celé prace,
je konzumerismus jev, ktery zasahuje do v8ech sfér spole¢nosti a v mnoha
smérech ji formuje a utvafi.

Je velmi obtizné bez jednotné definice naboZenstvi urcit hranice mezi
tak zvanymi explicitnimu a implicitnimi nabozenstvimi a stejné tak oznacit mez,
kdy se implicitni nebo explicitni nabozenstvi stava ideologii. Najdou se vSak
urcité body, které existuji jak explicitnich tak implicitnich smérech a které je
mozné povazovat za religiozné uréujici. V pfipadé explicitnich nabozenstvi maji
tyto prvky zcela jiny vyklad a orientaci nez je tomu u implicitnich sméra. Ne
v8echna nabozZenstvi obsahuji body zminéné v prvni kapitole ve stejné mire, a
tak zUstava i nadale otazkou nakolik je potfeba splnit tyto pozadavky, aby se o
sméru mohlo mluvit jako o nabozZenstvi. Zakladnim rozliSujicim faktorem tak
zustava, zda o sobé hnuti samo a sami véfici tvrdi, Ze jsou nabozenstvim nebo
nikoli.

V pfipadé konzumerismu je situace jeSté nejasné€jSi. Z prace by vSak
mélo vyplyvat, Ze konzumerismus je ideologicky a manipulativni smér, ktery
nevédomé vyuziva religiézni prvky.

Konzumerismus vznikl dilem historickym vyvojem a dilem ucelové.
Liberalni, osvicenské a protestantské ideje, které postupem cCasu vyustily
v dnes popularni myslenky globalniho trhu a volné soutéze, stoji na pozadi
dnedni adorace ekonomie a ziskd. U&elové zapojeni psychologie do
obchodnich strategii umoznilo ziskani celé zapadni civilizace pro tuto
myS$lenku. Konzumerismus tedy muze byt pokracovanim Weberovy teorie o
vzniku kapitalismu v protestantském prostredi, ze kterého myslenkové vychazi.

Konzumerismus od svého pocatku v 60.letech méni celou spoleCnost a
vytvari u lidi pocit, Ze mohou dosahnout naplnéni a uspokojeni skrze spotifebu
zbozi a sluzeb, které jsou k dispozici za penize. Zaroven meéni socialni
prostfedi a vytvari ve spole€nosti pocity nejistoty. Lidé tak hledaji ve spotiebé

pevné body, kterych se mohou chytit, a které osmysilriuji jejich Zivot.
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Nova socialni struktura vytvofena konzumerismem je zaloZena na
prislusnosti k urcité socialni skupiné, kterou si jedinec buduje prostfednictvim
nakupu zbozi.

Dnesni postmoderni spoleCnost je vysoce racionalizovana. Vnimani
reality kazdého jednotlivce do velké miry ovliviiuje védecko-technicky pohled
na svét a individualismus, ktery méni tradicni hodnoty a spolecCenstvi.
Probihajici sekularizace nemusi znamenat ztratu nabozenského Zivota v tomto
prostiedi, ale daleko spiSe zménu jeho orientace. Tradiéni nabozZenstvi
nedokazi tak pruzné reagovat na potfeby dnedniho c¢lovéka, ktery je
neukotveny a jeho zZivot je natolik plny nejistot, Ze neni schopen upinat svou
viru do vzdalené budoucnosti tak, jak to délaji tradi€ni nabozZenstvi.

Konzumerizmus nabizi pro sou¢asného zapadniho ¢lovéka alternativu a
navod Kk zajisténi socialniho postaveni a svym zpusobem i duchovniho
uspokojeni. Medialni prostfedi, které v soucCasné dobé ovlivhuje celou
spoleCnost, vytvafi dojem, Ze prostfednictvim aktivni spotfeby muze cClovék
dosahnout psychického pocitu spokojeni a klidu.

Prvk, které mohou byt srovnavany s nabozenskymi praktikami je v praci
zminovano nékolik. Nakupni chovani prostfednictvim zbozi vytvafi noveé
socialni skupiny, stratifikované podle produktd a Zzivotniho stylu, které
reprezentuje. Tento jev, v reklamnim prdmyslu nazyvany branding, je velmi
podobny nabozenskym kultiim. Stfedem uctivani jsou zde osobnosti oplyvajici
uznavanymi vlastnostmi, ale i spotrebni véci.

Konzumerizmus je také systém s vlastni mytologii. Tato meta-mytologie
se liSi od klasického vyznamu tohoto slova, ale s jeji pomoci je moderni ¢lovék
vzdélavan a orientuje se v déni kolem sebe. Tak zvany terciarni mytus je navic
vyuzivan reklamou a vytvafi tak aktivni konzumni prostfedi.

Individualismus dnesni postmoderni spoleCnosti vyustil v konzumerismu
v kult osobnosti a osobnosti. Jedinec a dosazZeni jeho uspokojeni, prestize a
splnéni jeho cild je vdnesSni dobé stfedobodem veSkerého konzumniho
snazeni. Lidé, ktefi téchto cilu dosahli, jsou obdivovani, jejich komentare a

reakce na aktualni udalosti jsou Siroce akceptovany, jejich chovani
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napodobovano a vytvari se kolem nich skupiny obdivovatell. Tito lidé jsou
kultické symboly uspéchu, prosperity, blahobytu a Stésti.

Konzumerizmus, podobné jako znaméjsi ideologie, adaptuje ke svym
uceld, tradicni svatky. Krestanské Vanoce a Velikonoce jsou v praci uvedeny
jako nejmarkantné;jsi pfiklady.

Hrozby, kterou konzumerizmus predstavuje pro tradi€ni nabozZenstvi, si
zacinaji vSimat hlavni pfedstavitelé téchto smérl. Tento novy svétonazor zcela
pretvafi spoleCnost a jeji tradiéni hodnoty. Nékteré nabozZzenské organizace a
nabozenstvi samotna v pribéhu déjin ztratily kontakt s realitou bézného Zivota.
Tyto sméry a jejich snahy o znovunavazani vztahu k realité, jak jsou zminény
v druhé Casti prace, mohou byt povazovany za alternativy ke konzumerizmu.

Na druhou stranu se i naboZenstvi v dnesni dobé zkomercionalizovalo a
stava se dalSi sférou, kam se konzumni myslenky Sifi. Jeden z davodul pro¢ se
tak déje muze byt ten, ze se nabozenstvi snazi pfizplusobit konzumentim a
jejich vnimani svéta. Spiritualita se v souCasnosti stava taktéz predmétem
obchodu. N&boZenstvi jako Scientologie vychazi pfimo zfilozofie
konzumerizmu a nabizi spiritualni sluzby za uplatu. Podobnym zplsobem
profituji z potfeby duchovna i ezoterické sméry jako jsou astrologie,
numerologie a dalSi individualistické sluzby.

Konzumerizmus tedy v sobé obsahuje kvazireligiozni prvky, je mozné jej
zaradit do Waardenburgova rozdéleni jako implicitni nabozenstvi a Ize
souhlasit i se zafazenim konzumerismu mezi ideologie pouzivajici nabozenské
motivy. Religidozni aspekty vyuzivané v konzumerizmu nejsou vSak dle mého
nazoru vyuzivany ucelové k vytvofeni nového nabozenstvi, ale spiSe
nevédome, i kdyz s podobnym vysledkem.

Zavérem bych chtéla podotknout, ze konzumerismus a jeho projevy jsou
z religionistického hlediska velmi vyznamné. Jejich zkoumani je v souCasné
dobé na samém pocatku, ale do budoucna Ize pfedpokladat vétsi zaméreni
soucasné religiozity na tento fenomén, ktery, pokud se mluvi o alternativni
religiozité, je v zapadni spoleCnosti nejrozSifenéjSim smérem tohoto
charakteru. Nelze ani opomijet ideologicky rozmér konzumerizmu, ktery je

podle vySe zminénych specifik tohoto sméru taktéz vyznamny.
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