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Byt je mit: nové sméry
kritiky spotfebni kultury,

vyzkumu trhu

a marketingové komunikace
Rozhovor s Pavlem Zahradkou

Tomas Krager

VaZeny pane doktore, nedavno vysla
vbritském nakladatelstvi Cambridge
Scholars Publishing kniha s ndzvem New
Perspectives on Consumer Culture Theory
and Research kterou jste editoval spo-
le€éné s kolegyni Rendtou Sedlakovou. Co je
zasadni ideou publikace?

Kniha je dilem nékolika autor(i vénu-
jicich seodlisSnym tématlm, kterd Ize
rozdélit do tfi zakladnich oblasti: spotfebni
kultura v postsocialistickych zemich, nové
metody zkoumani spotfebni kultury
a marketingové komunikace a kritika
spotfebni kultury. Publikace proto nema
néjaké spolec¢né zdsadni poselstvi.
V podstaté je ale zalozena na dvou za-
kladnich vychodiscich. Prvnim je pfedpo-
klad, Ze spotfeba je kulturni proces. To
znamend, Ze prostfednictvim spotieby
nejen zajistujeme svoji fyzickou existenci,
ale také udrzujeme v chodu urcité kulturni
procesy, pfredevsim ty, jeZ souviseji
s vyjadfovanim individudlni identity. Ve
vysledku to znamend, Ze spotfeba
a kultura jsou na sobé vzajemné zavislé.
Druhym vychodiskem je pfesvédceni, ze
spotfebni kultura je vyznamnou soucasti
socidlniho Zivota soucasné zapadni civili-
zace. Zkoumani tohoto jevu tak predsta-
vuje zplsob, jakym muiZeme porozumét
sami sobé a nasemu socialnimu okoli.

Moznd bychom mohli dodat jesté treti
vychodisko, a tim je nutnost interdis-
ciplinarniho pfistupu ke zkoumani tak
komplexniho jevu, jakym spotfebni kultura
bezesporu je. Kniha tedy neni Ulzce
vymezena jedinou perspektivou nékteré
z humanitnich nebo socidlnich véd, ale
snazi se spise pFispét k integraci poznatk
z rliznych obord.

Komu je kniha urcena?

Predevsim tém, kdo si nemysli, ze
spotfeba a kultura se vzajemné vylucuji.
Spotfebni kultufe rozumime jako vyznam-
am, které jsou pfipisovany vyrobkdm
asluzbam. Spotfeba je tudiz zavisla na
kultuFe, protoZe ta ji propQjcuje vyznamy.
Na druhé strané se ani kultura neobejde
bez spotfebnich vyrobkd, jejichZz prostied-
nictvim se reprodukuje a nabyva vyrazu.
Kniha by proto mohla zaujmout studenty
humanitnich a socidlnich véd (sociology,
kulturni antropology, filozofy, uménov-
édce, studenty medidlnich akomuni-
kacnich studii) ¢i marketéry a vyzkumniky
trhu.
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Jaké jsou zdakladni myslenky vyzkumu
spotfebniho chovani a marketingové
komunikace?

Za inspirativni povazuji napfiklad
pfispévek profesora strategického marke-
tingu Franze Liebla zUniverzity uméni
vBerliné. Liebl poukazuje ve svém
pfispévku na to, Ze tradi¢ni pfistup ke
zkoumani trzniho chovani, kdy se ptate
spotfebiteld, co chtéji, se vycerpal. Orien-
tace na prani spotiebitele podle Liebla
¢asto vede ke spotiebitelskému kyci.
Dokldda to na pokusu dvou ruskych malifQ
Komara a Melamida,2 ktefi na zakladé
dotaznikového Setfeni zjistovali, na jaké
naméty a barvy se lidé rddi na obrazech
divaji a co naopak vidét nechtéji. Nasledné
podle vétsinovych instrukci dotazovanych
osob onen idedlni obraz namalovali.
Vysledkem byl oviem realisticky kyc¢
zobrazujici idylickou krajinu s pasoucimi
se jeleny. Liebl na vybranych pfikladech
(marketingova propagace ndro¢ného
studia na némecké soukromé vysoké skole
Witten/Herdecke prostfednictvim reklamy
se sadomasochistickym podtextem;
Svédskd nabytkafskd firma lkea, jejiz
vyrobky - které si zdkaznici doma sami
sestavuji - podrobuji spotfebitele zkousce
zruénosti a trpélivosti, kterd jim pfinasi
smés slastnych i bolestnych pocitl)
dokladd, Ze budoucnost strategického
marketingu nespocivd vorientaci na
spotiebitele, nybrz v orientaci spotfebitele,
v jeho (nékdy i bolestivé) vychoveé.

Zajimavy je také pfispévek Svédské
sociolozky Karin Lévgren, kterd zkoumala
marketingovou propagaci kosmetickych
vyrobk(i Dove urcenych stardim Zendam
vramci ,Kampané za skutecnou krasu“.
Tato kampan proslula tim, Ze prostfed-
nictvim obraz( plnostihlych ¢i starsich
nahych Zen naruSovala monoliticky ideal
Zenské krasy. Lovgren na zakladé vizual-
niho rozboru reklamy a dotazovani
spotfebitelek ve véku 45 az 63 let dospéla
k zavéru, Ze kampan je v mnoha ohledech
kontroverzni. Na jedné strané napomaha
Castéjsi medialni prezentaci starsich Zen,
které jsou medidlné témér neviditelné,
a kdyz uz jsou medialné prezentovany, tak
v souvislosti s nemoci, slabosti a zavislosti.
Na druhé strané kampan predstavuje
formu tzv. komodifikovaného feminismu,
tj. vyuziva novy spotfebni segment - nové
socidlni hnuti - za Ucelem prodeje
produktl, které jsou symbolicky s timto
hnutim asociovany. Navic kampan mnohdy
vyvoldvala nezamyslené negativni ddsled-

ky. Nékteré Zeny se citily uraZeny, kdyz
byly obdarovany krémem proti starnuti
spojovanym s reklamou, jeZz propaguje
krdsu starsSich Zen, protoZze samy se za
staré nepovaZovaly. To podle Lovgren
ukazuje, Ze zdanlivé spoleCensky angazo-
vana reklamni kampan naddle posiluje
tradi¢ni spole¢enskou normu, Ze u Zen
jakéhokoliv véku zaleZi na jejich vzhledu.

Jak dlouho a za jakych podminek kniha
vznikala?

Kniha vznikala dva roky. Jeji pocatky
sahaji do roku 2010, kdy jsme spole¢né
skolegynémi Rendtou Sedldkovou
aVeronikou Kubovou organizovali na
Filozofické fakulté Univerzity Palackého
mezindrodni konferenci o spotfebni
kultufe sdlouhym ndzvem Consumer
Culture: between Aesthetics, Social
Distinction and Ecological Activism.
Pozvani na konferenci pfijali tehdy nejen
predni evropsti badatelé na poli spotiebni
kultury, ale také experti z aplikacni sféry
zabyvajici se pfevazné vyzkumem trhu
amarketingovou komunikaci (Kofola,
Perfect Crowd, Idealisti, medialni agentura
PHD, GfK Czech aj.). Velmi nas zajimal
stfet té&chto dvou - alespofi v Ceské
republice oddélenych - svét(, odlisnych
zajm0O a zplsobd uvazZovani. Kniha je
kromé jiného také pokusem o sblizeni
obou svétd. Doufdme, Ze pfispéje
k vytvofeni protivahy k tzv. ,védé ve stinu®,
¢imz mam na mysli vyzkum spotfeby
vramci aplikacni sféry, jehoz vysledky
oviem nejsou vdasledku hospodaiské
soutéze zvefejiovany a podrobovany
kritice.

Jaky by podle Vas mohl byt v budoucnu
vztah téchto dvou svéti? Maji se &im
navzdjem obohatit?

Urcité ano. Nosnym predpokladem
spoluprdce obou svétl je to, Ze nejsou
kompetitivni, ale komplementarni. Krds-
nym pfikladem, kde jiZz takovéto propojeni
fadu let funguje, je danska platforma
Innovation Network for Market,
Communication, and Consumption. Jedna
se o dynamickou sit tvofenou akade-
mickymi vyzkumniky a teoretiky a lidmi
z byznysu a marketingové praxe. Ti spolu
aktivné spolupracuji a kontinudlné rozvijeji
ideje, pfistupy a nové projekty, kterymi se
snazi fesit vyzvy soucasného trhu. Spolu-
prace funguje na bazi workshop(, semina-
G, spole¢né tvorbé pfipadovych studiich,
vymeéné znalosti a zkuSenosti. Propojeni je
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vyhodné pro oba svéty, protoZe Iépe
dovoluje porozumét spotfebni kultufe
a spotfebiteldm.

V jednom rozhovoru s Michaelou
Pysiakovou, kterd ziskala vroce 2011
cenu rektora Masarykovy univerzity v Brné
za nejlepsi disertac¢ni praci a v soucasnosti
pracuje pro spole¢nosti zaméfené na
vyzkum trhu, jako jsou GfK Czech ¢i
Omnicom Media Group, jsme se shodli na
tom, Ze univerzitni vzdélani je jedinecné
vtom, Ze dokaze mit odstup a vidét svét
v SirsSich sociokulturnich souvislostech.
Teorie dokaze poskytnout Sirsi kontext
a porozuméni pro to, co se vlastné déje.
DokaZze poskytnout obecnéjsi vyklad
a nové vyzkumné metody, které Ize apliko-
vat na konkrétni problémy. Pokud ale
akademik(m chybi kontakt s praxi, chybi
jim také pozndni toho, co se aktualné fesi.
Akademické badani pak muze snadno
sklouznout do pfilis abstraktniho a nesro-
zumitelného jazyka a akademici pak
nejsou schopni poskytnout rady a navrhy,
jak Fesit konkrétni problémy. Navic na
univerzitach prevldda kriticky pfistup ke
spotfebni kultufe. Spotfebitel je vniman
jako pasivni, vlaceny reklamou. Takovy
spotiebitel je idedlnim typem pro trh
a kazdého vyrobce. JenZze dnes paradoxné
marketéfi pfichdzeji na to, Ze tato pred-
stava neodpovida dnesnimu spotfebiteli -
ten je naopak kriticky, vybiravy a jen tak
ho néco nepfesvédci. Pravé v tomto sméru
je uzite¢ny sociologicky vhled a rlizné kon-
cepce spotiebitele, které ma akademicka
sféra kdispozici. Akademici dokazou
odpovédét na otazku, kde se tento typ
spotfebitele vzal, a tfeba ji propoji s otaz-
kou pozdné moderni identity atd. Na druhé
strané je pro akademiky pfinosné, pokud
znaji konkrétni pfipadové studie z trhu
afesi je spolec¢né s marketéry, protoze tim
mohou posunout své védéni dopfedu. Pro
praktiky je casto typické, Ze nedokazou
vidét svlj problém ze Sirsi perspektivy,
nové a v jinych souvislostech. Univerzita
jim maze poskytnout zplsob, jak nahlizet
na vlastni problém mimo zajeté koleje.

MuizZete shrnout kritické vyhrady vici
spotiebni spole¢nosti, které se objevuji ve
Vasi publikaci?

Kritika spotfebni spolec¢nosti neni
v knize vedena z klasickych pozic frank-
furtské Skoly. Namisto toho se autofi snazi
posunout tuto kritiku dale. Britska filo-
zofka Kate Soper v knize predstavila svou
kritiku spotfebni kultury, kterou nazyva

Lalternativnim hédonismem®*. Inovativnost
této kritiky spocivd vtom, Ze nekritizuje
spotfebni chovani na rozdil od pfedchozi
tradice na zadkladé néjakych normativnich
- moralnich ¢i ekologickych - standardd,
nybrz na zdkladé hédonistickych pohnutek
a potfeb samotnych spotfebiteld. Soper
ukazuje, Ze spotfebni kultura nds pfipra-
vuje o mnoho zdkladnich pozitivnich
prozitkd a vede ktakovym negativnim
jevlim, jakymi jsou hluk, znecisténi, stres,
prepracovanost, obezita, Spatnd dopravni
situace apod.

Profesor historie a komunikacnich
studii Rainer Gries predstavil v knize svdj
model produktové komunikace. Podle
Griese komunikace vedena spotfebnimi
vyrobky neprobihd jednosmérné od
marketérd ke spotiebitelim prostied-
nictvim komercni reklamy, ale je vice-
smérnd a aktivné se na ni podileji rovnéz
samotni spotfebitelé, ktefi tak spolu-
utvareji vyznamové jadro obchodnich
znacek. Produktova komunikace u Gspés-
nych znacek se navic odehravd napfic
¢asem a generacemi spotfebitell, vyzna-
¢uje se proto strukturalni, trvalou udrZitel-
nosti, kterd u spotfebitell vyvolava pocity
bezpeci, divéry a orientovanosti v dyna-
micky proménlivé moderni spole¢nosti.
Tato strukturdlni, trvald udrzitelnost
znacek coby médii mezigeneraéni komu-
nikace a socidlni paméti vsobé ukryva
vychovny potencial mysleni prekracujiciho
bezprostiedni pfitomnost a vsouladu
s myslenkou trvale udrzitelného Zivota
zohlednujiciho rovnéz budouci vyvoj
spole¢nosti. Vtomto pfipadé se spiSe nez
o kritiku marketingovych kampani jedna
o poukaz na pozitivni vychovny potencidl
produktové komunikace jako takové.

Jaky je Vas osobni postoj ke spotfebni
spole¢nosti a k jeji kritice? Ke které pozici
se priklanite?

Jiz jsem wuvedl, Ze vtradici zdpado-
evropské civilizace prevladal ke spotfebé
a materidlnim statkdm negativni a pode-
zfivavy postoj. Tento negativni postoj ke
spotfebni kultufe prevzala i socialni teorie.
Spotfeba a kultura jsou casto stavény do
protikladu. Kultura je pfitom chapdna jako
autonomni sféra vymykajici se jakékoliv
komercionalizaci a prosazovani utilitarnich
materidlnich zajmd. Tento pohled je
samozfejmé zkresleny, spotfeba a kultura
se vzajemné podminuji.

Jinou otazkou je oviem excesivni spot-
feba, resp. konzumni Zivotni styl. Domni-
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vam se, ze fenomén konzumerismu nelze
kritizovat ztradi¢ni pozice ideologické
kritiky spotfebni spole¢nosti (jako tomu
bylo v pfipadé stoupencl frankfurtské
Skoly), protoZe tim porusujeme zakladni
liberdIni princip autonomie obcana/spot-
febitele. O tom, co je dobré nebo $patné,
zda je napfiklad dobré jezdit do prace na
kole nebo luxusnim SUV automobilem,
rozhoduji samotni socidlni aktéfi, nikoli
néjaka teorie vychdzejici z obecné platné
pfedstavy o clovéku a jeho pravych
a faleSnych potfebach. Pfesto se domni-
vam, Ze fenomén konzumerismu lze
opravnéné kritizovat, nicméné z hodno-
tové neutrdini pozice. To znamena, Ze
musime byt schopni dolozit, Ze excesivni
spotfeba aktérll vede k negativnim dl-
sledkim pro né samotné, resp. k nega-
tivnim ddsledkdm z jejich vlastni perspe-
ktivy (nikoli z perspektivy néjaké teorie).
Ke konzumerismu dochdzi vnaprosté
vétsingé pfipadl na zdkladé dobrovolné ¢i
nedobrovolné soutézivé spotieby, ktera
ovéem ve svych nezamyslenych ddsledcich
vede k negativnim dlsledkdim pro viechny
zUcastnéné, tj. vytvafi takzvany problém
kolektivniho jednani. Pfedstavme si situaci
vanoc¢ni nadilky, kdy se pfislusnici rodiny
kazdoro¢né obdarovavaji stale drazsimi
adrazsimi darky, aby tak dali svym
blizkym najevo svou lasku a udélali jim
radost. Pokud tuto strategii soutézZivé
spotfeby zvoli vSichni ¢lenové rodiny
(napfiklad proto, aby nezklamali ocekavani
druhych a dokdzali jim tak jako pfedchozi
rok udélat radost), budou na tom ve
vysledku hlfe. Budou vice pracovat, vydé-
ldvat a utracet, a tim padem budou mit
i méné volného Casu, resp. budou vynakla-
dat stale vétsi usili na to, aby dosahli
stejného Gcinku. Zaplétaji se tak do
nekonec¢ného a bludného kruhu soutézivé
spotfeby. V jejich vlastnim zdjmu je, aby
byla soutézivd spotfeba néjakym zplso-
bem regulovdna. Tato kritika soutézivé
spotfeby nevychazi ze Zadné predstavy
otom, co je vlidském Zzivoté spravné ¢i
dobré. Pouze konstatuje, Ze urcita strate-
gie jednani se za urcitych podminek
nevyplaci a obraci se proti samotnym
aktértm.

Kniha vznikla ve spolupraci s pfednimi
evropskymi badateli. Jaky je konkrétné Vas
podil? A jaky je podil kolegyné Sedlakové?

Nas podil na knize je editorsky a ¢as-
te¢né i autorsky. Vybirali jsme jednotlivé
pFispévky, davali jsme je dohromady a ve

spolupraci sautory upravovali. Rovnéz
jsme ke knize napsali Uvod. Dale jsme
s Renatou napsali studii, ktera shrnuje
stav zkoumani spotiebni kultury v Ceské
republice pred a po roce 1989. Zatimco raz
spotfebni kultury pfed pfevratem urcovala
tzv. ekonomie nedostatku a omezend
nabidka a nizka kvalita spotfebnich
vyrobkid byla jednou zhlavnich pficin
politického kolapsu socialistického systé-
mu, spotfebni kultura vsoucasnosti je
mnohem rozvinutéjsi, a to nejen co do
rozsahu a pestrosti nabidky, ale pfedevsim
co do sdélovanych vyznami a hodnot.
Domnivame se, Ze zkoumani této symbo-
lické c¢i estetické dimenze spotfebni
kultury by se mélo stat ulohou socidlnich
a humanitnich véd, které doposud (ales-
poi vCeské republice) ke spotfebé
logické krize ¢i ddsledku uspokojovani
faleSnych potifeb. Vtomto negativnim
pfistupu ke spotfebé a spotfebni kultufe
se projevuje dlouholety protimateri-
alisticky postoj zapadni civilizace, ktery
shrnuje jiz biblicky citat: ,Spise projde
velbloud uchem jehly, nez vejde bohaty do
Boziho kralovstvi.“ Soucasné vyzkumy
spotfeby ovsem dokladaji, Ze spotfebni
chovani nelze redukovat pouze na uspoko-
jovani soukromych ¢i egoistickych potfeb.
Spotfeba je také prostiedkem k vyjadfeni
politickych, etickych ¢i estetickych hodnot
a podili se na utvareni nasi osobni identity.

Jaka jsou dalsi zjisténi a zavéry o spo-
tfebnim chovani v postsocialistické Ceské
republice, které pfindsi zminénda publi-
kace?

V knize jsou otistény pfispévky, jejichz
autofi se na zakladé vlastnich, nové
realizovanych empirickych vyzkum@ kri-
ticky vymezuji vG¢i tradi¢nim predstavam
o0 spotfebé a spotifebnim chovani v postso-
cialistické Ceské republice, které jsou
rozsifené jak mezi laickou vefejnosti, tak
i v socidlné-védném diskursu.

Environmentalisté Petr Jehlicka a Joe
Smith se zabyvali domdcim péstovanim
a spotiebou potravin vCeské republice
v souvislosti s koncepci trvale udrzitelného
Zivota. Tato praxe je na rozdil od zdpadni
Evropy Siroce rozsifend vzemich stfedni
a vychodni Evropy. Nicméné byla doposud
mylné interpretovana jako zaostala strate-
gie preziti chudych lidi. Jehlicka a Smith
ukazuji, Ze vyznam samopéstitelsvi
presahuje Cisté ekonomickou stranku véci.
Samopéstitelstvi utvafi kulturni praxi,
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kterd se vyznacuje vzdjemnou spolupraci,
pohostinstvim, socidlni soudrZznosti, pocity
radosti z Cerstvych potravin a Uspésné
vykonané prdce a pro mnoho dotazova-
nych péstiteld predstavuje vprvé fadé
konicek. Tato praxe pak prevaZzuje -
prekvapivé vzhledem k tradi¢nimu chapani
samopéstitelstvi - u ekonomicky zajistén-
ych domdcnosti. Zvyzkumu vyplyva
zajimavy zavér: PrestoZe je samopéstit-
elstvi v souladu s koncepci trvale udrzitel-
ného Zivota, protoZze vyznamné sniZuje
dopad potravinového systému na pfirodni
prostfedi, primarni motivaci k domacimu
péstovani potravin nejsou moralni ¢i envi-
ronmentalni hodnoty, nybrz hédonistické
pohnutky a socialni vyhody. CimZ se opét
dotykdme myslenky alternativniho hédo-
nismu.

Michaela Hrackova Pysindkova pros-
tfednictvim kvalitativniho vyzkumu zjisto-
vala postoje Ceské mladeze ke spotfebé.
Zvyzkumu vyplynuly zajimavé zavéry,
které poukazuji na zcela neadekvatni
teoretické predpoklady a zavadéjici
pfistup ke zkoumani spotfeby vramci
Ceské sociologie mladeZe. Tradi¢ni pfistup
se za prvé soustredil pfedevsim na oblasti
spotfeby s negativnimi spolecenskymi ¢i
zdravotnimi dlsledky, tj. na spotfebu drog
¢i cigaret, popfipadé spotfebu démoni-
zoval jako materialisticky ¢i hédonisticky
orientovany Zivotni styl, ktery u spotfebi-
teld snizuje zdjem o vefejnopravni déni
a v horsim pfipadé je moralné korumpuje.
Za druhé tradi¢ni sociologie mladeze
pracuje pfi vyzkumu s mylnou pfedstavou
pasivniho a konformniho mainstreamu
spotfebitell. Tato pfedstava je zplsobena
jednostrannou zamérenosti dosavadniho
zkoumani na spotfebni chovani alterna-
tivnich ¢i rebelujicich subkultur. Pysnak-
ova naopak zjistila, Ze tzv. mainstreamova
mladez pfistupuje ke spotiebé aktivné, tj.
spotfebni zboZi ji slouzi jako prostfedek
k utvafeni vlastni identity a zaclenéni se
do individualizované spole¢nosti prostfed-
nictvim peclivé zvaZzované spotfebni volby,
napfiklad z environmentdiniho hlediska.
Mladi lidé kupfikladu nepfejimaji pasivné
posledni médni trendy, ale peclivé
a reflexivné vybiraji a kombinuji styly oblé-
kani.

Jaké nové otazky kniha klade? Které
nové sméry v oblasti vyzkumu otevira?

Samoziejmé kazdy pfispévek v knize
otevird vlastni otdzky a naznacuje nové
moznosti zkoumdani svého predmétu.

V kontextu diskuze o budoucnosti empi-
rického zkoumani spolec¢nosti je zajimavy
predevsim pfispévek feditelky medidlni
agentury PHD ve Frankfurtu lIvany
Uspenski, kterd se zabyva fenoménem ko-
lektivni a masové inteligence. Autorka
definuje kolektivni inteligenci jako jev,
ktery nastdvd v situaci, kdy sitovani
jednotlived vede ke kolektivnimu jednani,
jenz vykazuje vy33i miru inteligence, nez
jakou disponuje kterykoli z téchto jedinc(
o samoté. Klicovou roli zde hraje koncept
diferencidlniho védéni, ktery muze byt
shrnut do jednoduché skutec¢nosti, ze
nikdo nevi vse, ale kazdy vi néco. Kolekt-
ivni inteligence tak znamenad schopnost
virtualnich komunit vyuzit souhrnného
védéni svych ¢lend a jako takovda miZe byt
oznacena za inovativni silu. Naproti tomu
masova inteligence pfedstavuje arbitrarni
souhrn lidského védéni v tom smyslu, Ze je
produkovana individudlnimi akty prefer-
ence, které jsou jednoduse kvantifikova-
telné (navstévnost internetovych stranek,
like na facebooku atd.). Tyto akty mohou
byt strojové cteny a statisticky zpraco-
vavany, ¢imz se stavaji hodnotnou komo-
ditou.

Jako komodity se pak zpracovavaji data
tak extenzivni, Ze mnohdy fadové
presahuji moznosti tradi¢nich dotazni-
kovych Setfeni, kterd sociologové, vétsinou
aniz by zaregistrovali existenci konku-
rence, pouzivaji. Pozornost k této skutec-
nosti ve vétsi mife pfitahli az v roce 2007
Mike Savage a Roger Burrows se svym
¢lankem ,The Coming Crisis of Empirical
Sociology“.3 Diskuze, kterou c¢lanek vyvo-
lal, jesté zdaleka neni u konce, a tak
z(stava otdzkou, jak se tato informacni
konkurence projevi v postaveni sociologie
a dalSich socidlnich véd. Prispévek Ivany
Uspenski ndm v tomto kontextu mdze
pomoci v konceptualizaci nékterych jev,
jejichz souhra vytvafi podminky soucasné
situace, tedy masové a kolektivni inteli-
gence. Sami pak mizeme domyslet, zda
a jakym zplsobem to bude inovativni sila
kolektivni inteligence socidlnich védc(,
ktera bude socidlni védy v situaci silné
konkurence vymezovat a stabilizovat.

Jste také autorem knihy zabyvajici se
vysokym a popularnim uménim.4 Co majf
podle Vas kulturni oblasti spotfeby
a uméni spole¢ného?

Za prvé se domnivam, Ze neni zadny
principidlni rozdil mezi divdnim se na
obraz slavného malife a pouZitim sprcho-
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vého gelu v koupelné vzhledem k tomu, Ze
obé aktivity maji kulturni rozmér. To
znamend, Ze jak obrazu, tak sprchovému
gelu pfipisujeme urcité vyznamy, symbol-
ickou hodnotu. Sprchovy gel napfiklad
dokazZe ozvlastnit nas vsedni den a vyvolat
v nas pocity luxusu, zklidnéni, $pickového
sportovniho vykonu ¢i vztahového dobro-
druZstvi, popfipadé ndm umozZiuje vcitit
se do pozitivni role. Tyto emocidlni Gc¢inky,
které nas vytrhavaji ze souvislosti prak-
tického Zivota, jsou v déjinach estetiky
¢asto pripisovany rovnéz uméleckym
dildm. Domnivdm se proto, Ze uméni
a spotfebni kultura maji k sobé mnohem
blize, neZ by predstavitelé svéta uméni
chtéli nebo mohli pfiznat. Na druhé strané
zde existuji rovnéz rozdily. Symbolicky
potencidl uméleckych dél je mnohem
bohatsi a rozvinutéjsi. Jazyk uméleckych
dél je komplexnéjdi a muize slouZit ke
sdélovani komplikovanéjsich a rafinova-
néjsich vyznamd; navic na rozdil od spo-
tfebnich vyrobkd neni vdzan na bezpro-
stfedni uzZitnou hodnotu. Zde ovsem
spociva inspiracni zdroj pro spotiebni
kulturu, jejiz sdélované hodnoty, pfibéhy
arole jsou Casto jednostranné a stereo-
typni. Slovy Franze Liebla, orientace
vyrobcll na pfani spotfebiteld prostfed-
nictvim vyzkumu trhu vede casto k pro-
dukci spotfebniho kyce. Inovace spotfebni
kultury spociva naopak v orientaci spotie-
bitele, tj. v produkci spotiebnich vyrobki,
které nevznikaji ,na zakazku“, ale jsou
prekvapivé a predstavuji pro spotfebitele
urcity druh ,vyzvy“. Obrat v mysleni musi
byt oviem paralelné proveden také v ramci

humanitnich véd ¢i estetiky, které symbo-
lickou ¢i fikéni hodnotu spotfebnich vy-
robkd doposud interpretovali po Platénové
vzoru z epistemického hlediska jako lez,
klam ¢i manipulaci.

Pracujete na néjakém novém projektu,
ktery se tyka spotfebni kultury?

Spole¢né s mezindrodnim kolektivem
autord a kolegy zkatedry sociologie
Filozofické fakulty Univerzity Palackého
pripravujeme knihu uvadéjici do zaklad-
nich témat a problém( spotiebni kultury,
ktera vyjde v roce 2013 v ¢eském naklada-
telstvi Academia. Zabyvame se v ni tématy,
jako jsou historie vyzkumu spotfebnf
kultury, vliv reklamy, vztah kultury a mar-
ketingové komunikace, sociologie ob-
chodnich znacek a reklamy, teorie naku-
povani, kritika spotfebni kultury, spotfeba
jako prostiedek socidlniho odlisent,
estetika spotfebni kultury apod. Na knize
spolupracuji renomovani autofi jako napf.
italskd sociolozka Roberta Sassatelli
(University of Milan), kanadsky filozof
Joseph Heath (University of To-ronto) ¢i
britsky kulturni antropolog Daniel Miller
(University College London). Kromé toho
skolegy zVidefiské univerzity pfipra-
vujeme mensi projekt zabyvajici se teorii
manipulace a jeji aplikaci v oblasti marke-
tingové komunikace.

Tento text vznikl v ramci projektu OP VK

a ESF ,Re-prezentace minulosti: nové metody
interpretace historie vumeéni a médiich*,
CZ.1.07/2.3.00/20.0068
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