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ABSTRAKT

Systém fungovani marketingové komunikace predstavuje intervenéni faktor ovlivilujici
socialni prostor. Socialni prostor jako prostiedi socidlnich vztahti, procesii ¢i instituci je tak
obecné spoluur¢ovan mnozinou podnéti riznych forem a obsahti marketingovych sd€leni
produkovanych a jasné adresovanych institucionalizovanym komplexem marketingového
prumyslu, a to v podob¢ efektli, které zde iniciuje. Efekty marketingové komunikace se
projevuji sruznou intenzitou, silou, rozsahem a stalosti v nejriznéjsich oblastech socialniho
prostiedi a Zivota aktérli. Tyto efekty jsou proto pfedmétem sociologického zajmu a
hodnoceni. Méto souvislosti se zde objevuje jak hojna socialni kritika socialnich dopadt
efekti marketingové komunikace, tak i snahy o konstruktivni propojeni sociologickych
poznatkl a marketingové praxe.
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Uvod
Komplex marketingovych komunikaci 1ze povazovat za intervenéni faktor ovliviiyjici nejen
sanotné spotiebni rozhodovani a chovani, ale i obecnéjsi obsahy mysleni a jednédni lidi.*"®
Komunikace vedena spotfebnimi vyrobky vSak neprobihd jednosmérné, piijemci obsaht
marketingovych sdéleni nejsou pasivnimi spotiebiteli vlacenymi reklamou, ale kritickymi
aktéry celého komunikaéniho procesu, ktefi jsou €asto vybiravi, nedivéfivi a nestali. Jsou to
sami spotiebitelé, ktefi se podileji na utvafeni vyznamového jadra obchodnich znacek,
spoluurcuji trendy a inspiruji zadavatele a tvirce produktovych komunika¢nich kampani
k novym formam sdé¢leni a obsaht (Gries 2012:200-214).

Neni pochyb, Ze podstatou intervence marketingové komuniksgeidnim prostoru
je primarni sledovani ekonomickych z&jmi firem, které stale efektivnéji vyuzivaji modernich
komunikacnich technologii a dynamicky se rozvijejiciho medialniho prostfedi k aplikaci

179 Studie vznikla za finanéni podpory Interni grantové agentury VSFS v ramci projekt ZMENY
VLIVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA OBLAST SPOTREBY A ZIVOTNIHO ZPUSOBU
OBYVATEL V KONTEXTU SQUCASNE EKONOMICKE KRIZE (2012 —2013, &. 7747)
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ucinngjSich a intenzivngji plsobicich marketingovych sdéleni na peclivé cilené segmenty

zékaznickych skupin. Podle Thompsona (200£22%je jednim zypickych znaki modernich

meédii skute¢nost, Ze 1idé jsou pti komunikaci schopni piekonavat vzdalenost v prostoru a
Case, jsou schopni jednat a vzijemné na sebe plsobit na dalku. Moderni komunikaéni

technologie neotviraji lidem jen moznosti nového usporadani a ovladani prostoru a ¢asu, ale i

bezprecedentnich Sanci vyuzivani prostoru a Casu k dosahovani vlastnich cili. Umoznuji

zasahovat do situaci a ovliviiovat udalosti odehravajici se v mistech prostorové i1 casové

vzdalenosti. Vyznam a vliv marketingovych sdéleni v socialnim prostoru takto naznac¢enych

podminkach nastupu modernich komunikacnich technologii nepochybné¢ roste.

Pravé akcelerujici vyvoj medialniho a komunikaéniho prostiedi je podminkou zaroven
efektivnéjsiho ovlivitovani nejrizngjSich sfér lidského zivota a kultury spolecnosti (Eriksen
2009). Pasobeni marketingové komunikace je raciondlné cilené na oblast Zivotniho stylu
typicky definovaného orientaci na spotfebni hodnoty, které se posléze stavaji i materidlem
vnitini vystavby identity spotiebitell. Prostfednictvim orientace na spotiebni hodnoty se
neformuji podle nékterych autorii jen nejisté a nestdle identity stale vice dezorientovanych
spottebiteld, ale 1 dosti povrchni ,,zazitkova™ atmosféra napliujici smysl lidskych zivot
(Schulze 2000).

Marketingova komunikace a spol€nost jako dva kompetitivni svéty?

Pragmaticky, G¢elové a racionalné planované efekty marketingové komunikace v socialnim
prostoru jsou proto Casto predmétem sociologické kritiky. Mnozi sociologové tak s veétsi ¢i
mensi radikalitou nadzorG upozoriiuji na skutecnost, Ze marketingovd komunikace slouzi
primarné potfebam trzni ekonomiky, sledujici trendy rostouci spotieby a vydélka firem, a to
bez ohledu na fadu negativnich ekologickych, kulturnich a socidlnich dopadi, které trzni
ekonomika a ideologie neomezénéristu piinasi. Snad i proto muze byt marketingova
komunikace metaforicky oznacena ,,palivem* dunicich motori ekonomiky, zalozené¢ na
idejich stale rostouci vyroby a efektivnési distribuce zbozi a sluzeb, a stejn¢ tak rychlé
(idedlné jesté rychlejsi) spotteby. Pravé komplex marketingové komunikace predstavuje
Vv systému trzni ekonomiky nad¢ji, Ze spotieba zbozi a sluzeb poroste, motory ekonomiky se
nezadiou a budou buracet jest¢ hlasitéji. V neposledni fad¢ jde také o nadéji pro cely systém
fungovani spotfebni kultury a riiznych forem Zivotnich styll, orientovanych na tento typ
kultury.

Kritika komplexu fungovani marketingové komunikace jako soucasti atmosféry
spotfebni kultury a hnacitho motoru konzumerismu pozdn€ moderni spolecnosti neni
Vv sociologii ni¢im neobvyklym (Keller 1997; Bélohradsky 2009; Deleuze, Guattari 1993;
Marcuse 1991 aj.). Marketingova komunikace je ¢asto povazovana za jeden z vyznamnych
predpokladii komercionalizace spolecnosti a posilovani spotiebniho zivotniho stylu,

orientovaného typicky hédonisticky na povrchni hodnoty a kratkodobé Zzivotni cile bez

hlubsiho zivotniho smyslu. Jde pfi tom o kritiku hodnotové zatiZzenou, vychdzejici z urcitych
pfedstav o svété a jeho fungovani, obsahu a posldni moderni kultury, kterd orientaci na
spotiebni hodnoty udajné rezignuje na jedno ze svych hlavnich poslani. Timto poslanim
,»VyS$i kultury* ma byt schopnost vnaset do lidskych zivoti, slovy Marcuse, ,,druhy rozmer“,
jehoz smyslem je poukézat na bezprecedentni rozpory lidské existence, stejné jako rozpory
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celé moderni spolec“:nosti.180 Spottebni kultura a hypertrofie konzumenstvi tdajné vychovava
wjednorozmerného® €lovéka, neschopného vidét a kriticky si pfipustit ambivalentni povahu
socidlnich procesii a odvracenou tvar fady signifikantnich projevii moderni spole¢nosti
(Marcuse 1991). Napiiklad posedlost ekonomickym ristem a obsedantni zdlraziovani
spoleCenského vyznamu ristu HDP nérodnich ekonomik, nabizi celou sérii téchto
ambivalentnich diasledkt. ,, Ekonomicky rust napriklad ma dnes mnoho takovych odvracenych
stran, do jejichz zakryvani manaZeri rustu investuji obrovské sumy, jinak by tento rust prestal
lidem pripadat normalni. Obrazy odvrdacené strany ekonomického ristu jsou zacernovany
specializovanymi agenturami, aby se kola vyroby a spotreby mohla tocit stdle rychleji‘
(Bélohradsky 2009:88). Jde tak casto o kritiku pfistupujici k marketingové komunikaci jako
faktoru podporujiciho ,,skrytou” tvar destruktivnich sil rostouci vyroby a spotieby,
promeénujici socidlni aktéry v pasivni a manipulovatelnou masu konzumentt, existencionalné
dezorientovanych jedincii hledajicich identitu v povrchnich stimulech spotifeby, navic
bezohlednych kkologickym problémim prostfedi, kde tento konzumni Zivotni styl
praktikuji.

Novéjsi  kritiku spotfebni spole€nosti, svym zplsobem navazujici na kritiku
Jfrankfurtské skoly“, nachazimeaktualni praci Soper (2012:1800). Praveé Soper posouva
kritické pozice ,frankfurtské Skoly“ smérem ktomu, Ze upousti ve své koncepci od
normativné - moralnich a ekologickych pfistupii a pozornost obraci k samotnym
spotiebitelim, jejich rozhodovani, jednani a predev§im pak dasledkiim takového jednéni.
Kritika spotfebni kultury je v podani Soper soustiedéna smérem tzv. ,alternativniho
hédonismu®, \wwémz spatiuje jadro vlastni kritiky. Soper upozoriuje, ze pravé hédonisticky
zivotni styl orientovany na rychlé stfidani zdroji poskytujicich emocialni vzruseni, vede
k fadé negativnich disledkid pro samotné spotiebitele. Ti se svym jednanim a rozhodovanim
piipravuji nejen o fadu moznych pozitivnich prozitki, ale naopak timto jednanim vyvolavaji
fadu nezadoucich efektl, negativné puisobicich na Zivotni prostiedi, télesné i duSevni zdravi,
pracovni nebo rodinny Zivot.

Na sociologicky a ekologicky zaméfenou kritiku efektl fungovani marketingové
komunikace \podminkach spotfebni kultury, navazuje kritika méné radikalni a soucasné i
hodnotové méné zatizena. Tato varianta Kritiky usiluje zejména o to, aby prokézala, Ze
excesivni spotieba a neomezeny konzumerismus vede k negativnim dtsledkim, s nimiz se
nakonec musi vyrovnavat sami aktéfi, ktefi excesivni konzumenstvi praktikuji. Motivaci
k excesivni spotiebé je Casto prestizni ¢i soupefiva spotiecba (Veblen 1999) a pfirozena
potieba socidlni komparace s ostatnimi aktéry- konzumenty vlastniho blizkého socialniho
okoli (Eriksen 2010:285). Zjisténi, ze ostatni z tohoto vzajemného srovnani trovné spotieby
vychazeji jako ,Upésnéjsi“, muze jedince nezadrzitelné motivovat k zvySenému tempu v
opatfovani nejriznéjSich vyrobki a sluzeb. Problém je vtom, Ze excesivni konzumerismus
nejcastéji pohdnény praveé soupetivou spotiebou, vSak vede k tomu, co se oznauje jako
problémkolekivniho jednéniJde o situace, kdy soutéziva spotieba vede k poSkozeni vSech
zucastnénych. Predstavme si napiiklad manzelsky par, ktery si vzajemnou lasku a uctu
vyjadiuje 1 tim zplisobem, ze se kazdoro¢né snazi kazdy z partnert sviij protéjSek obdarovat

890 rozporech moderni spole¢nosti a jejim ambivalentnim charakteru (Beck 2004)
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stale drazS8imi a luxusnéj$Simi darky. Pokud na tuto strategii partnefi pfistoupi a budou se
snazit, aby svého partnera nezklamali a opét mu délali radost stale hodnotnéjSimi dary, budou
na tom oba ve vysledku huf. Stale drazsi a hodnotnégjsi dary si zadaji i vétsi investice a ty je
tieba zajistit v&tSim pracovnim nasazenim, vét§Sim mnozstvim Casu stravené¢ho v praci, coz
bude mit za nasledek méné volného Casu pro sebe 1 partnera. Tedy oba vyvijeji stale vice Usili
na to, aby dosahovali stale stejného u¢inku. Bludny kruh soutézivé spotieby se uzavird. Nejde
zde pfi tom viibec o to, je-li excesivni spotieba spravna nebo Spatna, moralni ¢i nemoralni, ale

v v r <. ror JRY o ’ P ST ’ r..o 181
o to, Zze nékteré strategie jednani se nevyplaceji a plisobi proti zajmim samotnych aktéri. 8

Marketingova komunik ace a spole¢nost jako dva komplementarni svéty
Kiritika spotiebni kultury a nepfimo i role marketingové komunikace v socialnich teoriich jisté
dominuje pfed snahami o identifikaci jejich pozitivnich projevli nebo vlivli na spolecensky
zivot. Nekteré socialni teorie se vtomto ohledu jevi jako pfili§ netiprosné a neudstupné.
K otazce spotiebni kultury, konzumenstvi, marketingu a komeréni komunikaci ¢asto zaujimaji
jednostranny postoj, dosti nediveéfivy a podeziravy. Jak ovSem vidime na ptikladu modelu
produktové komunikace Griese (2012:2004), Ize uvazZovai jinak. Pravé Gries poukazuje
k produktové komunikaci jako vicesmérnému procesu, kde spotiebitel jasné vystupuje ze
stinu pasivniho a manipulovaného pfijemce a stdva se spolutviircem obchodnich znacek.
Gries zduraziuje, Ze produktova komunikace probiha v ¢ase a napfi¢ generacemi spotiebiteld,
coz vyvolava pozitivni efekty podob¢é védomi trvalé udrzitelnosti, genera¢ni kontinuity a
prispiva k pocitim bezpeci, divéry a potiebné stability v podminkéach stale promeénlivéjsiho
svéta ,tekut¢ modernity” (Bauman 2002). Gries chépe obchodni znacku jako médium
intergeneracni komunikace a vziajemného porozuméni, zajiStujici dalezité stopy socidlni
paméti. Produktovd komunikace tak v sob¢ ukryva nemaly vychovny potencial.

Obecné vzato, spotfeba podporovana a prezentovand marketingovou komunikaci je
sloZitym jevem, jisté nezasluhujicim pouze jednostrannou kritiku. Nutno si uvédomit, Ze jde o
kulturni proces €asto slouzici k vyjadfovani politickych, etickych ¢i estetickych hodnot, stava
se i zdrojem formovani nasi identity.

Uplatiiovani principti trzni ekonomiky, podpora rostouci spotieby a souvisejici
komplex racionalné fungujici marketingové komunikace, je v optice sociologického mysleni
Casto objektem kritickych nazort. Zejména radikalnéjsi kritika z hodnotové zatizenych pozic
nékterych socialnich teorii, stavi spotiebu a kulturu jako protiklady. Kultura je v této
perspektivé chapana jako autonomni sféra, kterd by se méla izolovat od jakychkoli vlivi jeji
komercionalizace a branit se prosazovani utilitarnich ekonontickdjet. Musi se vsak
kultura a spotifeba nutné vyluCovat? Zde naopak predpokladame, ze kultura a spotieba se
vzajemné prolinaji a podminuji. Spotfebu chapeme jako kulturni proces, slouzici k zajistovani
fyzické existence, stejné jako k udrzovani konkréteh kulturnich mechanismi, slouzicich
napiiklad k tvorbé vlastni identity, jejiho konstruovani, rekonstruovani a prezentace.
Spotieba je také vyznamnou soucasti socidlniho zivota. Kdyz Lipovetsky (2007) pojednava
o0 nastupu éry hyperkonzumni spole¢nosti, pfirovnava akt konzumentstvi k Uzkostlivé snaze

181 0 problému kolektivniho jednani s vyuZitim publikovaného rozhovoru s Pavlem Zahradkou.
Dostupné z http://aluze.cz/2012_03/04_rozhovor_zahradka.pdf
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zabranit fosilizaci kazdodennosti. Objasniuje piiciny rozvoje trhu ,,regresivni spotieby* 8 a

uvazuje o zrodufun morality v souvislosti spotiebitelského hédonismu a rostouci miry
individualismu. Jde pifi tom o témata, jejichZ porozuméni vyzaduje studium vzajemného
plisobeni marketingovych obsahii a forem sdé€leni na strané jedné, a ,,socialna®“ na strané
druhé.

Spolecnost a kultura na strané¢ jedné, fenomén spotieby a plisobeni marketingové
komunikace na strané¢ druhé, neni vztahem dvou oddélenych svéth, ale naopak uzce
souvisejicich procesti, vzdjemné se protinajicich a spolu definujicich. Nejde o svéty
kompetitivni, ale o svéty vzajemn& komplementérni.*®

Sociologické studium spolecnosti a porozuméni riznym socidlnim jevim se tedy
v mnoha piipadech propojuje i s fungovanim marketingové komunikace a jejimi socialnimi
efekty. Sociologicky poucend perspektiva studia riznych aspektii spolecenského Zivota navic
zpétné piispiva naptiklad k rozvoji strategického marketingu, tylpgii spotiebiteli nebo
identifikaci promén spotfebniho chovani. Nutno dodat, Ze vztah sociologie a marketingové
komunikace je jiz n€kolik let institucionalizovan v podobé danské platformy Innovation
Network for Market, Communication and Consuptidthe oprofesionalni sit’ akademickych
odbornikll a teoretikii, zkoumajicich ,,laboratorné* rtizné socidlni jevy a problémy, ovSem
propojenou ®dborniky zmarketingové praxe, byznysu, tvirci a zadavateli reklam a
komunika¢nich kampani. Jsou zde tematizovany zejména otazky Zivotniho stylu,
hodnotovych orientaci, médii, komunikace, marketingu a spotfeby trzniho chovani. Jde tedy
o platformu propojujici svét akademikli se svétem praktikii, kde se odehravaji nové formy
spoluprace sméfujici k hledani a vynalézani novych pfistupli poznani a aplikaci v sou¢asném
trznim prostiedi. Fungovani podobné platformy umoziiuje hlubsi pochopeni procest
fungovani spotfebni kultury, stejné jako detailn€j$i porozuméni mysleni, rozhodovéani a
jednani spotfebitelﬁ.ls4 Ukazuje se, Zze akademické ptispévky v podobé tady sociologicky

182 | ipovetsky o ,regresi trhu* uvazuje dirsich souvislostech promén lidstva podléhajici tendencim
reinfantilizace a babyfilie. Toej dostate¢né ziejmé pravé v oblasti spotieby a konzumentského
zivotniho stylu, kdy se stafi cht&ji podobat mladym a mladi dospéli touzi setrvat v détstvi €i fazi
dospivéani (Lipovetsky 2007:80-81)

183 5 vyuzitim rozhovoru s Pavlem Zahradkou. (s. 15)

http://aluze.cz/2012 03/04 rozhovor_ zahradka.pdf

18 Naptiklad v oblasti strategického marketingu se dlouhodob& praktikuji pristupy zaloZené na
poznani piani a tuzeb spotiebiteli. Jadrem takového pristupu je tedy zjistit, co zakaznici chtéji a tomu
posléze prizplsobit marketingovou a komunikaéni strategii.  Profesor strategického marketingu
zUniverzity vBerliné ovSem zakademickych pozic upozorfiuje na to, ze tento piistup se
v marketingvé praxi vycerpal. Je presvédcen, ze orientace na piani zakazniku vede Casto ke kyci a
paradoxné i vysledné nespokojenosti samotnych spotiebiteli. To vysvéetluje na ptikladu ruskych
malifi Melamida a Komara, kteti pomoci dotaznikl zjistovali, co lidé povazZuji na obrazech za krasné
a co za osklivé, jaké motivy lidé na obrazech cht&ji, zda-li preferuji abstrakci nebo krajinu, lidské
postavy ¢i nezivé objekty nebo jakym barvam a odstiniim davaji prednost. Nasledné tito malifi své
umélecké dilo témto pozadavkim pfizplsobili a podle ,,zaddni“ respondentli namalovali obraz.
Vysledek byl vice nez rozpadity, misto idealniho uméleckého dila, do néhoz byla poctivé vtélena prani
a predstavy respondentil, vznikl realisticky ky¢, zobrazujici krajinu s pasoucim se jelenerhieble je
presvédcen, ze strategicky marketing orientovany na prani zadkazniki vede pravé k podobnym ky¢tim
Jeho inovativni pfistup spociva v tom, Ze budoucnost strategického marketing nemievitaci na piani
spotiebitele, ale v orientaci spotiebitele. Produkce spotiebnich vyrobki na ,,zakazku* spotebitelskych
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zaméfenych postieht a poznatkili, se zde zaslouzené¢ zbavuji nalepky ,,nepouzitelné teorie®,
pficemz slouzi k fad¢ zcela praktickych a pragmatickych opatieni v terénu marketingovych a
komunikacnich aplikaci. Potvrzuje se, ze akademické vzdélani zaloZené na teoretickém
poznani stavu spoleCenskych struktur ¢i dynamice spoleCenskych procesti, zde muize pro
ucely marketingové a komunikac¢ni praxe vyuZzivat nemaly potencial. Jde zejména o schopnost
vidét rtuzné socialni jevy v SirSich sciokulturnich souvislostech a nabizet obecnéjsi a
nezaujaty vyklad sledovanych jevil. Disponuje rovnéZ schopnosti kriticky a kvalifikovanég tyto
jevy hodnotit a vyvozovat logické zavéry ¢i predpoklady, podlozené o raciondlni a dostate¢né
zdlvodnénou argumentaci, respektujici Sir$i socialni, ekonomické ¢i kulturni souvislosti.
Poskytuje tak nové a casto piekvapujici pohledy na realitu, které uci praxi feSit problémy
mimo ,,vyjetou trat”.  Nabizi také nové vyzkumné metody a postupy poznani, v terénu
aplikovaténé pii feSeni konkrétnich tikolti a probléma.

Fungovéani zminované platformy, tvofici aktivné spolupracujici dynamickou sit’
akademikl a praktikd, pomaha obéma sférdm soucasné. Zatimco svét praxe je obohacovan
vysoce kvalifikovanym a teoreticky propracovanywhledem na realitu, svét akademikl
nezustavd v izolaci laboratornich podminek zkoumdéni svéta. Naopak ziskdva nesmirné
cennou inspiraci a impulsy ablasti, kde dochazi ikalnému feSeni problému a ukolt
Vv autentickém prostredi spottebitelského a zdkaznického prostredi. Kontakt akademického
svéta s praxi svym zplsobem zabrafiuje tomu, aby se akademické badani uzavielo do
vlastniho nesrozumitelného jazyka plného abstrakce, ktery jen t€Zko mulZe komunikovat
S pragmaticky orientovanym svétem, kde se racionalné uplatiiuji zcela konkrétni navody, rady
a recepty, jak a co fesit a jaké vysledky sledovat.

Zavér

Sociologie a sociologické poznani jev fadé souvislosti v Uzkém vztahu knarketingové praxi.
Marketingova komunikace jako intervencni faktor kulturni a socidlni sféry Zivota pozdné
moderni spolecnosti je pfimo ¢i nepiimo pfedmétem jak normativné — moralni, hodnotové
zatizené socidlni kritiky, tak 1 pfedmétem vécnéjSiho a hodnotové méné zatiZeného
sociologického studia. Uspésné fungovani danské platformy Innovation Network for Market,
Communication and Consuptiofile poukazuje na vzajemné komplementarni charakter
vztahu sociologického poznéani socialni reality, vyzkumnych metod a aplikovatégsitr
marketingové komunikace abchodni praxi. Vztah sociologie a marketingové komunikace
tak miiZze byt vztahem jak kompetitivnim tak 1 kooperativnim.

Literatura
BAUMAN, Z. Tekutd modernitaPraha: Mlada Fronta, 2002. ISBN 80-204-0966-1
BAUMAN, Z. Uméni zZivota. Praha: Academia, 2010. ISBN 978-80-200-1869-4

BECK, U.Rizikova spolecnost. Na cesté k jiné moderné. Praha: Sociologické nakladatelstvi,
2004.I1SBN 80-864-2932-6

ptani je podle Liebela minulosti, budoucnost je v produkci originalit¢ nabidky a ptekvapujicich
vyrobceich, provokacich a vyzvach spotiebiteli (Liebel 2012:118-132).

318



BELOHRADSKY, V. Spolecnost nevolnosti. Eseje z pozdéjsi doby. 2. vyd. Praha:
Sociologické nakladatelstvi, 2009. ISBN 978-80-7419-007-0

DELEUZE, G., GUATTARI, FAnti-Oedipus: Capitalism and SchizophrenMinneapolis:
University of Minnesota Press, 1993BN 08264-7695-3

ERIKSEN, T. H.Tyranie okamzikw2. Vydani. Brno: Dopln¢k, 2009. ISBN 978-80-7239-
228-4

ERIKSEN, T. H.Syndromvelkého vika— hleddni stésti ve spolecnosti nadbytku. Brno:
Doplnek, 2010. ISBN 978-80-7239-244-5

GRIES, R. The Historicity of Brands: Intgenerational Production of Structural
Sustainability. In: ZAHRADKA, P., SEDLAKOVA, R. (edslyew Perspective oBonsumer
Culture and ResearchiNewcastle upon Tyne: Cambridge Scholar Publishing, 2012, s. 200
214. ISBN (13) 978-1-4438-4157-3

KELLER, J.Abeceda prosperitBrno: Doplngk, 1997. ISBN 978-80-7239-227-8

LIEBL,, F.A §trategic Approach to Customer Oriergat In: ZAHRADKA, P.,
SEDLAKOVA, R. (eds.)New Perspective on Consumer Culture and Rese&elucastle
upon Tyne: Cambridge Scholar Publishing, 2012, s. 118-132. ISBN (13) 978-1-4438-4157-3

LIPOVETSKY, G.Paradoxni stésti. Praha: Prostor, 2007. ISBN 978-80-7263-184-4
MARCUSE, H.Jednorozmérny clovék. Praha: NaSe vojsko, 1991. ISBN 80-206-0212-7

SCHULZE, G. Spolec¢nost prozitku. In: PONGS, A. V jaké spolecnosti vlastné Zijeme? Praha:
ISV, 2000, s. 205-233. ISBN 80-85866-59-5.

SOPER, K. Beyond Consumerism: The Critigue of Consumption, Democracy, and the
Politics of Prosperity. In: ZAHRADKA, P., SEDLAKOVA, R. (edsNew Perspective on
Consumer Culture and ReseardNewcastle upon Tyne: Cambridge Scholar Publishing,
2012, s. 180-200. ISBN (13) 978-1-4438-4157-3

THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha: Karolinum, 2004. ISBN80-246-0652-6
VEBLEN, T. Teorie zahdlcivé tridy. Praha: Slon, 1999SBN 80-85850-71-0

Mgr. Ondiej Roubal, PhD.

Vysoka Skola finan¢ni a spravni
Fakulta socialnich studii
Katedra sociologie

Estonska 500

101 00 Praha 10
ondrej.roubal@vsfs.cz

Piispévek byl zpracovan v ramci programu SVV VSFS Praha.

319



