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ABSTRAKT

KUPECKA, Bc. Daniela: Homo consumens v ére glongalie ( na prikladne obchodno-
zabavnych centier). [Diplomova praca]. Univerzitaoristantina Filozofa v Nitre.
Filozoficka fakulta; Katedra kulturolégie. SkoliteMgr.Erika Kov&ova, PhD. 2012. 70 s.

Predkladana diplomova praca sa zaobera prejavmzukoneho Stylu v s@asnej
spolanosti poznaenej globalizanymi procesmi. V praci sa poukazuje na konzumny
spbsob Zivota ajeho negativne dopady v psychdtogi¢c sociologickom a kultdrno-
ekologickom kontexte. Praca je Struktirovana dcehrkapitol, ktoré rozoberaji hodnoty
a prejavy stiasnej spolénosti. Odhéuju sa spdsoby a gy spravania konzumného
¢loveka v priestore nadkupnych centier, v ktorom @a p6sobia socialne, marketingove,
a obchodné zékonitostiDalej praca predostiera realize moznosti a navrhy, ktoré
poskytuju rieSenia v oblasti negativnych dopadonzkonného Stylu obchodno-zabavnych

centier.
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ABSTRACT

KUPECKA, Bc. Daniela: Homo Consumens in the EreGtdbalization (on example of
commercial-entertainment centers). [Master thesi§lonstantine the Philosopher
University in Nitra. Faculty of Arts; Department Gulture Studies. Supervisor: Mgr.Erika
Kov&ova, PhD. 2012. (70 pages)

Thesis deals with manifestations of a consumele stylcontemporary society, which is
touched by globalization processes. In the thélsese is pointed out a consumer style of
life and its negative impacts in psychological,istmgical, and culture-ecological context.
Thesis is structured into three chapters, whichlyaeavalues and manifestations of
contemporary society. There are revealed ways antes of a consumerism man
behaviour in an area of shopping malls, where peapt affected by patterns of social,
consumer, marketing, and commercial sphere of &qsiiciety. Further, a thesis raises an
implementable possibilities and suggestions, wipabvide solutions in area of negative

impacts of the commercial-entertainment centersworer style.
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Uvod

Od priemyselnej sféry sme postupili do éry glokdie. Postupne sa z nas stali
konzumni jedincigakajuci na ponuknuté slasti v podobe hmotnych statknaterialnych
veci a neskutmych zazitkov. Spsiatku bol pre nas fascinujuci kazdy novy supermgrke
diskont¢i menSie ndkupné centrum, postupne sme si vSaletoapredajné miesta zvykli
a novodobé obchodno-zabavné centra sa pretekajlktoté ma pre nas pripraven&si@
lakadlo. Stdvame sa tak pasivnymi jedincami, ksarinadili podlieha’ svojim tuzbam
a ugova’ im vysostné postavenie v spleti novodobych pri&l@iSa existencia je navonok
obohatena o nové obzory (ako napriklad atraktivaleranéné komodity, bezpmejSie
dobrodruzné zazitky, pesttogultirnej rozmanitosti), napriek tomu nas duchowamjot
klesa a jeho vyznam je zUzeny na vonkajSiu prezentsobnosti.

Danu tému povazujem za aktualnu, najmé preto, #® pgéoblematika sa dotyka
kazdého jedinca gasnej spolénosti a je dolezité poukaZzaj na negativnhe dopady tohto
fenoménu.

Praca sa zaobera globalimgmi procesmi, ich vplyvmi na jednotlivca a takistelu
societu. NaSe spravanie nam jeamé, skutdnd slobodu si zamimme so slobodou
spotrebitéa a matérie berieme ako trvalé hodnoty. Konzumrgsaip ovplyvnil vSetky
sféry 'udského Zivota, a uz nedokazeme rozptzta nas skuténe obohacuje & nas
0 nieto obera. Stag’ou pokroku su tiez ohrozenia, ktorych dopady saladitia najma
v buducnosti. Natili sme sa prijimé to, ¢o nAdm je ponukané bez toho, aby stod len
uvazovali o skuttnych motivoch nasho spravania. V tejto praci saolvera nakupné
centrum ako typicky priklad prejavov konzumnéhoaspnia. Nakupovanie v obchodno-
z&dbavnom centre sa pre nas stava pestrym zazitkainenim zmyslov a akousi terapiou
na nase problémy.

Praca bude poukazavana vSetky aspekty konzumu prejavujuce sa v nakmpno
centre, sustredi sa najma na slovenskych spotfebiteich konzumné tuzby. Zaoberame
sa sice negativami globalizeej éry, avSak takisto sa zarfigge a Badame mozné
rieSenia tychto dopadov. Kritiku konzumného Styktreaba bré nalahka vahu, a nielen
jednotlivec, ale aj celad spa@oos’ by sa mala zamyskienad tym, Ze buduce generacie
budl okradané o veci, ktoré su pre nas stale ramoél

NaSal'ahostajnot a predstava, Ze nas sa to netyka je skigt@larmujuca. Obavy su

namieste, ich ¢elovos’ sa vSak mbéze prejaviaz pri Wadani rieSenia. Nie je mozné



preSkolt’ a nadit konzumentov na Uplne iny systém, je vSak dolezaéit jednotlivca,
aby sa zapojil do diania v spétwsti. Prave tato praca predstavuje krok k pochiopen
hrozieb, zvlag ak bezprostredne v realnom Zivote nepgeime ich dosledky.

Mnohi s&asni autori sa venuju problematike globalizaci®@mazkmu. V tejto praci sa
planujeme vyhntl opisnymi charakteristikami tychto proceov a pretdgne ku
konkrétnym problémom, ktoré suvisia s danou ténoatik

KedZze kulturolégia je interdisciplinarna veda zaobezarma touto tematikou
zo sociologického, psychologického a kultirno-egatkého IHradiska. Hlavnymi
teoretickymi vychodiskami prace su diela sociolo@a\Lipovetskeho a J. Kellera. Ca@n
diplomovej prace je, aby aspomalym dielom prispela k uchopeniu problematiky
konzumného pdésobenia nakupnych centier na jedoatliV praci budeme pracavas
s vyskumom konzumného Stylu starSej a mladSej skkag generacie. Vyskum bol robeny
poloStandardizovanou metddou, Slo o rozhovor, vokibsme mali utené Standardizované
otadzky, ktoré boli doplnené Yoymi otazkami. Vyskum prebiehal na zaklade osobného
rozhovoru s informatormi, ktori tvorili predstavitespominanej vekovej skupiny. V praci
sa takisto zameriavame na obchodno-zabavné cenMilyny, na zaklade ktorého
upozornime na marketingové stratégie a prejavy préédoo spravania.

V zavere predstavime mozné rieSenia problematik@ca totiz neplanuje iba
opisova, ale takisto hada moZznosti, pomocou ktorych sa mdézeme inSpirpviaskiUmani
spésobov, ako nedovélisitasnej globalizénej ére, aby nas pohltila do maximalnej

moznej miery.



1 V KONZUMNOM ZOVRETI GLOBALIZACIE

1.1 Spolaénost’ pokroku

Zijeme v ére globalizacie anaSe rozhodnutia saian@a vdby konzumnej
spolanosti. O globalizacii sa toho nesporne mnoho pépigxistuje véa definicii, tedrii,
zastancov a takisto odporcov. Od monetu kedy M#rdha_uhan publikoval vo svojom
diele Gutembergova galaxia tézu, Zsvet je jedna V&a globalna dedina“je expanzia
z&padného hodnotoveho systétouaz markantnejSia.

Ako tvrdi teoretik konzumnej spalnosti Lipovetsky: Era globalizacie sa neriadi
procesmi Standardizacie ahomogenizacie, ale préettym vyvolava exploziu
rozmanitosti, navodzuje imperativ rychlosti a dyitam nepretrzitych tokot. 'Je
evidentné, Ze prave spominané faktory su pre n@goatraktivne, a prave preto je tak
jednoduché pdéhnd im .

Na zaklade Kellerovej kritiky mdéZzeme povédaeludska spolénog’ sa dnes ocita
v historicky bezprecedentnej situacii. Prvykrateyjimach preziva znepokojnie nad svojou
vlastnou Uspesmou. Je zaskeena 'ahkosou, s akou sa jej podarilo v priebehu
neskut@ne kratkej doby pokkat’ v celosvetovom meradle a z&ikado hlbokej defenzivy
znanu c¢ag’ celych komplexnych systémov. Nebyvaly rozmachilizécie v podobe
expandujucej priemyselnej spoiwmsti sa neudial vo vzduchoprazdne, dochadza k nemu
vSak prili§ ¢asto prave na Ukor prostredia. Prave rozvijanie rghak patri
k najposvatnejSim heslam rozumnej spolsti. Vychadza vSak z mylného predpokladu,
Zeludia maju vébu bul’ sa spraviacelkom racionalne alebo tvrdoSijne zotrvé@vazajati
nerozumu, falodnych predstav &emych stereotypo%.Nawili sme sa osta pasivni,
radikadlne nazory a negativne upozornenia négasul situaciu nedokdZzeme racionalne
prijat, a radSej pokladame za skine spravne to¢o ndm je dané & sa nam javi ako
prirodzené.

UZ od polovice 70. rokov narasta neistota akdespdny jav prechodu od
priemyselnej spoknosti k postindustridlnej societe a zarmdvprebieha transformécia
narodného Statu do podoby globalizovaného Utvaouuriti dobu bola eSte spaloog’

zvnutra integrovanadiaka znanej zotrv&nosti socialneho $tatuNa zaklade Kellerovho

! LIPOVETSKY, G. Paradoxni &ti, Praha: Prostor, 2008, s.97

2 KELLER, J. Nedomyslena spdloos’. Brno: Doplrek, 1998,s.87

® KELLER, J. Nejistota aitvéra aneb Kiemu je modernitdobra tradice. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2009, s. 108
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nazoru mbézeme vSak konsStatévae: ,uvdnenie rezimu a nastolenie slobody po roku
1989 sa nakoniec zGZilo na slobodu pri nakupovareumé?

Tlaku na zvySovanie tempa ekonomického rastu v osrkkturalnej rovine
odpoveda v mikro rovine socialneho jednania tlak ke@zumné spravanie masového
spotrebitéa. Po prekréeni istej hranice uspokojovania Zivotnych potrielni marast
spotreby funkciu, ktoré iba Vmni nepriamo, pokik vobec, zvySuje celkovd mieru
uspokojeniaci $tastia konzumentd.Preto je napriek tomu konzumné spravanie tak
rozSirené? Jednu z moznych odpovedi ponuka Keilaf:totiz mnoho funkcii, ktorymi
intenzivny konzum, aj k& nedokonale, predsa lafiastaine kompenzuje spalenské
potreby. Stava sa tak len zastupnym jednanim, ki@réealizované v situaciach, kde
z najréznejsich doévodov nejde uspokajicitd potrebu autentickejsim spdsob8m.

Keller d’alej rozvija svoju tézu tvrdenim:K/lUcovym problémom sa stala
prevliadajuca nizka arovie vedomia zodpovednosti jednotlivca za dianie volkgp
spolanosti.“ Tento zasadny problém je vol/kej miere pritomny vo vSetkych typoch
modernej spolénosti“ ’ Dalej na zaklade jeho nézoru méZeme poveda: [Ludia,
vtiahnuti do kolobehu vyroby akonzumu, venuju estalac casu zhotovovaniu

“8 Tento

a obstaravaniu veci, pfom hlavnym &elom je Setr ich drahocennycas
uvedomely paradox konzumného Stylu vyuZivame naajoblu ,efektivneho® vyuZitia
nashocasu, aby sme vzapéati mohli povédde sa nestihame vendvtomu, ¢o sa da
ozn&it’ za kritické. Ocitame sa tak v spotrebnom kruhkiozého je zlozité vystupi

Je doblezité zdoérazthi Kellerove vnimanie zmyslu Zivota, zredukované na
hromadenie prijmu a zvySovanie osobnej spotreby,palizostatok z déb, kedy sa majetok
povazoval za kritérium posudzovania sgeloského postavenigp vyvolavalo socialny
rozpor medzi rodovo privilegovanymi a neurodzeny#isk plynuci z demonstrativneho
ostentativheho konzumu, bol v tejto suvislostimsejS demokratizaciou spa@loosti tento
motiv konzumného konania sice odpadol, rozSiremmzkmu vSak siasne vytvorilo tlaky
na reprodukciu konzumného spravania. Po dosiahsudtio stupa pohodlia az priam
komfortu, su dalSie konzumné dostihy vyvolané skor systémovymotrgbami nez
potrebami samotnych spotreliibw. Stav neustalej frustracie a nespokojnosti

s dosiahnutou materialnou Urmwu Zivota predstavuje naklady, ktoré nesu vyhradne

“FUCHS, F.: Prelet nad hypermarketovym hniezdom. wweehnuti.cz, 2005. Dostupné na webovskej
stranke (world wide web): http://hyper.cz/soubonjita_prelet.pdf

® KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. Hodnoty pro budoucnost, Praha: G plus, s. 20

®KELLER, J. - GAL, F. — FRI, P. ref. 6, s. 20

"KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. ref.6,s. 9

8 KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P.ref.6, s.10
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konzumenti, zatia ¢o vyrobcovia z tejto situacie vyhradne profituju.istom zmysle
modzZeme tvrdi, Ze vah k zmyslu nasho Zivota je v tejto slvislosti spalovany aj
obchodnymi zaujmami, a to zviagel’kych nadnarodnych firiem, pre ktoré prave masivny
tok predstavuje meradlo a zdroj ich UspesSnosti. tkapmoduktivnog spaiva v tom, ze
kazdédalSie masové zvySovanie dopytu povedie pri limitoai vyuZiténych zdrojov

k rastu cien, bude teda predstavbyae relativne uspokojenych konzumentov neumerne
vysoké naklady, a to nielen fin&mej povahy’ Clovek konzumny sa v&ak nedokaZe wzda
pokroku, zvysi teda svoje vydavky, aby si udrzadtégn hromadenia vyrobkov. Hodnoty
v budicnosti sa teda nezmenia, inymi sa stanu gedirlové prostriedky pomocou si
udrzime spotrebitské navyky.

S érou globalizacie sa spaja nevyhnutny pokrokyucasnosti sa pre nas stali
samozrejma®u veci, ktoré sme eSte donedavna vnimali ako waBpolu s rasticim
uspechom smerovania sp&hosti, rastl takisto obavy o to, k akémulaieskut@ne
dospejeme. Jednotlivec vSak sa citi odbremeneny zathy¥ania sa nad touto
skutanog’ou, pretoze stasny progres dnes prijimame ako fakt, ktory svop@sahmi

vSak nedokazeme ovplyvhi

1.2 Ohrozenia vyplyvajluce zo sdasnej prosperity

V suvislosti so spokenskym vyvinom vyplavali na povrch ohrozenia, ktdréli
mozno spoéiatku vnimané ako neprijemné konzekvencie industj&innosticloveka, ale
v blizkom ¢ase sa vyostrili ako vystraha pt@lSie generacie po nas, ktoré budu musie
bojova’ 0 svoje prezitie na planéte, ktorej homeostazajasSena. Je dblezité vyslovéva
obavy oto, aké hrozby vznikli na uUkor nevyhnutnépokroku. Znepokojenie nad
siktasnym stavom vyslovuji mnohi odbornici z ekononmitky ekologickych,
sociologickych, psychologickych, a mnohy€hlSich pribuznych odborov. Identifikovanie
konkrétnych problémov vyplyvajlcich zo &&snej prosperity povaZzujeme za prvy krok
k ich rieSeniu.

Vyjadruje sa ktomu aj Javorska, padktorej negativne dosledky prosperity su
sitag’ou rozporuplnych globalizaych procesov, civilizanych napéti a stretov kultar
sprevadzanych zivotnym Stylom stale viac zameramarspotrebu. Potreb§loveka sa
stavaju stale viac zavislymi na systéme, ktory md@mpor&a co a kdko mame potrebova

®KELLER, J. -GAL, F .— FRI, P.ref.6, s.10

12



zvycajne sa vSak jedna o Uplne zhiytgch veci. Zavislas sa prejavuje aj v mysleni a
postojoch, ktoré ma skér podobu uniformity jediacgho stotofovania sa so systémom.
Vytraca sa z nas akyReek vnatorny autonomny subjekt a pasie sa socialna kontrola,

pretoZze konzumné spravanie skér oslabuje akomgsiracionalne uvazovanie o vlastnej

situacii vo sveté?

LCudstvo dnes dospelo do jedného zo zasadnych bodwrom k vrcholom
hedonizmu a hyperkonzumu. Patologické kumulovanie atemalnych  statkov
a bezprecedentny rozvrat Zivotného prostredia vEakozno prisudzovaiba rudskej
nenasytnosti, ako by sme sa mohli domnfelakupovanie a neopodstatnena konzumacia
sa stava synonymom ufrenia, formou eskapizmu pred vnatornou deStrukciou
a prazdnotou, né&astejSim spdsobom rieSenia problémov spbsobenyaclotom
v hédonistickej spolmosti a minimalnym kontaktom so Zivotnym prostredim
Konzumovanie statkov vo zvySenej podobe mozno mmxaizdnes za druh Utechy, stud
emocionalnych zazitkov, za kompenzéaciu jednotvarmaosstského zivotného prostredia,
kazdodennej prace, absenciu mobility a sféru osamment Priroda ostava nepoznana
a duchovne nevyuzivana, efekt zazitkovosti, dojeyplavenia emoécii , sa nahradza
nekontrolovaténym konzumom. Jednotlivci Zijuci najma v mestachcifuju c¢oraz
naliehavejsie pocit zacyklenia sa v systéme a gehie dusevného vyprazdnenia.

Obavy vyslovuje takisto Lofrarcikova, podia ktorej: .V sirasnej ére naSe
pokolenie sice dosiahlo vysoky stum&onomickej prosperity, no jeho duSevné pohnutky
neustale klesaju. Podporeni neustalym opakovanimyhmeitnosti pokroku a miere
vyspelosti sa tak samo uzatvara do kruhu, z ktosghoesta von nestéle zhorSuje. Kam ale
moze pokrok bez hlbSieho skimania dopadu na duSedraie jednotlivca dohma
spola’hog? TuZzba po moci, po vyspelosti vedigdstvo neustaledalej- nie vSak
k dokonalosti ale mozno az k vrcholu zantka.

Ohrozena je teda cela sp&dmska hierarchizacia, zivotné prostredie, thadli
kultara, narodné povedomie, systém hodnét, alstalednotlivec, jeho psychicka zrefps
duSevna vyrovnandgsa pocit bezpgosti. Kazda jedna z tychto vymenovanych sf@ada
rieSenie, ktorého nevyhnutrimal nemusi b naruSenie celého doterajSieho systému. Je
nemozné Ziada aby sme sa opgposunuli o nejaké vyvinové kroky spalolezité je najs

10 JAVORSKA, A. In. Megatrendy tretiecho milénia. NitrUniverzita Konstantina Filozofa, 2011, s. 133
1 LOMNANCIKOVA, J. In. Ekofilozofia &era dnes a zajtra. Nitra: Univerzita Konstantirazifa, 2009,
s. 144

2 LOMNANCIKOVA, J. ref. 12, s. 143
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nendsilnd cestu, ktor4 odvrati stigpanie ohrozeni, ktoré so sebou pokrok prinasa.
V d’alSej kapitole si predstavime materidlne hodnotgrék st pinou toho, Ze upada

duchovna sféra jednotlivca a sp&osti.

1.3 Hodnoty materializmu

Pre pychu tvojho srdca a Ze si vravel : Boh sonvaByv boZskom obydli, uprostred mora,
hoc si lenclovek, nie Boh, za Boha sa predsa v srdci mas. B|sidsi ako Daniel, ditajné
nie je skryté pred tebou. Mudros, svojou rozumnosu si ziskal bohatstvo, zlato
a striebro si ukladal vo svojich pokladniciach./k¥eu mudrogou pri kupectve, zvadil si
svoje bohatstvo, potom vSak pre bohatstvo spy$vale srdce.”

(Kniha proroka Ezechiela — Ez. 28)

Predstava blahobytu bola pieidstvo atraktivha uz v davnej minulosti, avSak
sitasnd éra globalizacie so sebou priniesla hodnadgstém, kde materialna povrchtios
hra jednu z hlavnych dloh konzumnej sgwlosti. Uz neliadime na duchovno, délezitymi
sa stavaju matérie, ktoré prezentuju jednotlivtakesto celé skupiny.

Dnes existuje niekK&o pristupov k posudzovaniu kvality Zivota. Navzédjsa tieto
pristupy liSia stujpom subjektivnosti, ale istiapm komplexného meradla. Meranie
subjektivneho pocitu spokojnosti je zaloZzené nadngni opytanychii a na kdko sa citia
byt spokojni a&astni. Tato metdda, aj &ge najpriamdiarejSia, nedokaze &ir, nakd’ko
je rozpolozenie opytanych os6b spdsobend nahodngkeinog’ami a nakdko je
dlhodobejsi vysledok ich situacie v spdsobeny asgiio stavom spoknosti’® Urcenie
skutatnej miery subjektivnej pohody je néree, pretoZecasto je naSe rozpolozenie
podlozené povrchnymi prchkymi pocitmi, nahradouts&oeho $astia.

V slEasnosti sa prehlbuje strata idealov, lebo celogpakké procesy protita
tuzbam jednotlivca. Jednotlivec nevidi mozfoaby zasiahol do transformacie society,
poddava sa tedadenému materialnemu diktatu. Zmateny konzument mvabej ponuky
produktov priemyslu zakonite podlieha medialnyneldamnym manipulaciam, lebo jeho

individualne schopnosti nie st schopné zvlddento napor-

¥ KELLER, J. - GAL, F. — FRI, P. ref.6, s. 19
“MISTRIK, E. - SECOVA, L. Dobry Zivot a kult tela. Bratislava: ALBUM, 2008, 97
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Prejavom obrannej stratégie cagnosti méze hy meranie UspeSnosti a zmyslu
vlastného Zivota pdom veci, ktoré je konzument schopny behom svojinmta
nazhromazdi, a op& povyhadzové aby spravil miesto veciam celkom novym. Ak su
predajné produkty brane, ako meradlo UspesSnosbitgivmusi ich nedostatok budi
skutany strach z jeho nenaplnenia. Zaobstaravanie stalgch veci, ktoré zafliju
priestor okolo nas, mdze tHychapané ako vyhodna stratégia v boji, ktory jeewsd
vSadepritomnym strachom zo Zivotnej prazdnoty. Hrdemie prijmov a zvySovanie
spotreby su vcelku spahlivé spésoby, ako na minumum redukibyas, ktory jeclovek
sam so sebou. Ak sme naplneni Urlansi a obavami, nie je ndm stretnutie so sebou
samym vbbec milé. Je vyhodnejSie v zaplave povitirgogeci nariekana tym, ako sami
na seba neméanias’®

Ak sa podla Kellera pozrieme na jednanéoveka v spolénosti druhychrudi,
vidime, Ze je¢asto vedené inymi okolntemi akocisto racionalnou analyzou situacie.
Clovek je tvor, ktory si praje ntaviac ¥astia ako rozumu a pba toho sa aj sprava.
Clovek 'ahko a s ofubou zabuida na svoj rozum, riadi sa tak svojimi cemi, ktoré su
vyvinuté menej ako pudy zvierat a byvaju nemenepéi® Pri hromadeni statkowvasto
podliehame prvotnym inStinktom, bez toho, aby sime gvazovali skutiny zmysel tejto
¢innosti. Ozyva sa v nds materialna htjddora narasta pri kazdej zvySenej spotrebe.

Spolainog’ vyzaduje od jednotlivca formalngsvykazy, Standardné spravanie,
zaradenie sa do prudu, také isté konzumné spraekoiend ostatnychiudi, ako je teda
mozné, Ze chce Iyautenticky a sam sebddTesta skutiného poznania samého seba je
zatarasena materialnymi pohnutkami, pomocou ktoig@hsnazime vyjadriautenticitu
nasej osobnosti. Mnohokrat ide iba o klamlivy vgBkabal, na zaklade ktorého mame
dojem, Ze predstavuje naSe skui® ja. Jedna z najna@rejSich chui byva stretnutie
s naSou prapodstatou, ktora rad3ej zablokujemevem vnutri a snazime sa jldda’

v povrchnych hodnotach materializmu.

Pomocou Kellerovho vyjadrenia sa dozvedant€titika konzumného spravania,

akokdvek opravnena a pre pochopenie naSej kultiry potie méze sa staop&’

kontraproduktivhou, ak vedie k poZiadavke radikalrskromnosti. Va takymto

B KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. ref. 6, s. 69
18 KELLER, J. ref.3, s. 88
' MISTRIK, E. - SECTOVA, L. ref.15, s. 98
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odpor(faniam maju /udia pochopiténe vyhrady:* Nadmerny konzum nie je
prapévodnou péinou naSich problémov, je iba vonkajSim priznakdtorymi sa tieto
problémy zjavne manifestuju. Nie je potrebné anilifrvhodné primarne odudi
pozadovd, aby sa predovSetkym uskromnili vo svojom osobrkemzume. Omnoho viac
je potrebné motivowa ich, aby zaali uvazovd v dlhodobejSom horizonte
a v komplexnejsich dimenziach.Tato tedria objasije, Ze rieSenie poklesu skanych
hodndét aich transformacia na materialistické sakrn@a v odstraneni masového
hromadenia, ale v uvedomeni si ozajstnegipyi ich buddcich dosledkov. Osobros
konzumnéhocloveka v sebe skryva mnoho identit, ktoré maju daletiok stracanie

vlastnej a skuténej prapodstaty.

1.4 Supermarket identit

DneSok patri svetu spotreby celkom bez kultirnehatagonizmu, kde
konzumentsky étos transformuje konanie a jednd@hieh spotreby postupne infiltroval aj
vztah k rodinec¢i nabozZenstvu, k politike a odborovému hnutiu, kuitlke a vyuZzitiu
vol'ného ¢asu. Spotreba dnes ustanovuje suverénnu risu, Rikdg nevypadne z taktu
a vymyka sa vSetkym hraniciam. Odt@rameni najhlbSi paradox hyperkonzumenta, ktory
na jednej strane ziskava postavenie informovanetiob@mdného spotrebii@ s mozna%u
vyberu z mnoho SirSej ponuky, ktory s pomocou nmiécii vyuziva skvelé cenoveé
moznosti a optimalizuje pomer kvality a ndkladovsak na druhej strane sa jeho zivotny
Styl, z&uby a chiiky ocitaju stale vyraznejsie vo vieku spotrebnépst@mu.Cim v&sSou
doposid neznamou mocou konzument disponuje, Walej siahaju chapadla trhdim
viac je spotrebitévlastnym panom, tym viac podlieha vonkajsiemuatiktcomercie*

V knihe Paradoxné tastie Lipovetsky uvadza charakteristiku reprezeatan
konzumnej spolénosti: ,Vzorom neokonzumenta nie je zmanipulovany hypiotick
spracovany jedinec, ale individuum vysoko pohyplindividualna trajektoria, ktora

prostrednictvom zappintveci difa v moZngsprepnis* viastny Zivot.“??

"®WELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. ref. 6, s.21

YKELLER, J. - GAL, F. - FRI, P. ref. 6, 5.22

“LIPOVETSKY, G. Paradoxni &ti, Praha: Prostor, 2008, s. 6-17

2LV tejto stvislosti zapping chapeme ako bezmyslieitl ¢in, obyéajne to znamena spdsob sledovania
televizie, ktory sp&iva v neustalom prepinani z jedného televiznehgrprou na druhy.

22| IPOVETSKY, G. ref.21,s. 9

16



Autor tohto tvrdenia vSak zarokeopisuje komeamy svet, ktory Bubuje raj
materialnych rozkosi, ale pritom v skéosti neustale navodzuje frustraciu a sklamanie.
Na obdiv sa stavia euféria z vyspelosti, ale pritda za chom postupuje bieda pokroku.
Hmotné hromadenie ide ruka v ruke s nedostatktasti, mnozenim konzumovéteho
tovaru so Spiralou biedy: v hyperkonzumnej spotsti rastie pocit neuspokojenia
rychlejSie ako ponukatdstia. Konzumujeme stale viac, ale menej Zijem@zputanie
majetnickych chuti iba navodzuje nové individualeklamania. Chaos, frustracia,
dezildzia, nuda a nova bieda: korrgy univerzum metodicky vyostrujeudska bolet

a uvrhavasloveka do stavu neukojenej nespokojndsti.

V naSich spoldnostiach pdsobia dve protikladné tendencie. Jedrfaudzuje
okamzitu slag 'ahostajno§ zabavu: sem patri tvrdé porno, drogy, nesputarytdad po
veciach a medialnych programoch, Uverova explézadizenie domacnosti. Hédonizmus
tu vyjadruje a posiiuje individualisticky kult pritomnosti, diskvalifije hodnotu prace
a prispieva k desocializacii, deStrukturalizacimarginalizacii predovSetkym etnickych
mensSin vo vEkomestach a periférnych Stvrti. Druha tendencigpakorynasa racionalne
hospodarenie &asom a telom, vSeobecny profesionalizmus a posaginimainog’ou
a kvalitou, zdravim a hygienou. Hédonizmus sa tjispmnohofunknog’ou informacii,

s narcisistickou autoprodukciou skrz hygieny a &par premyslenou organizaciou sl&sti.

Hyperkonzument kni po hmotnom blahobyte, ale vnaSa taktieZz expaoramme
narastajuce poziadavky na psychicky komfort, vmiiorharméniu a rozvinutie sa
subjektivneho potencialu. Swegdo tom rozkvet technik osobného rozvoja i vSeofecn
uspech vychodnej filozofie, novy typ spiritualitysprievodca cestou zatastim
a vnGtornym pokojom? Lipovetsky hodnoti konzumnu civilizaciu tym, Zgle typické,

YR

Ze Ustredné miesto v nej zaujala snaha o blaholgp& Zivot pre samého seba a svojich
najbliz8ich%°

Spominany Lipovetsky poktaje definovanim konzumentskej sféry, ktora sice
upustila od symbolickych konfliktov, ale takisto s@zvija imaginacia spéata so
sebakontrolou a individualnou nadvladou nad vlastngivotom. Slasti spaté so

ziskavanim predmetov dnes v prvom rade nepramemiapal@enskej jeSitnosti, ale z

Z | IPOVETSKY, G. ref.21, s. 173-174

2 LIPOVETSKY, G. Soumrak povinnosti, Praha: Prosi®99, s. 65
| IPOVETSKY, G. ref.21, s.17

%) IPOVETSKY, G. ref.21, s. 18
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~navysenia moci“ , pokiaide o usporiadanie vlastnej existencie, z vyraajenadviady
nadc¢asom, priestorom i telom. Qiem je vybudova si individualny Zivotny Styl a napl
vol'ného ¢asu, urychli bezné existeimé ulohy, zlepsi schopnotnadvazové vztahy,
predzit dizku Zivota a zahladinedokonalosti tela. V srdci hyperkonzumneta sjdil’a
k moci“ aslas z nadvlady nad svetom. Kol@tospotreby uz neroztd tluzba po
spolaenskej reprezentacii, ale snaha ovladsém seba a roz&irorganiz&né schopnosti

jednotlivca.?’

Zd’aleka najlepSim dokladom hédonistickej dimenzietrgpy je rastuci vyznam
zabavy a vinéhocasu v nasich spatoostiach. To ako travime svoj Ry ¢as, aké mame
zaujmy, ¢o si doprajeme duje nas spokensky vyznam a stava sa charakteristikou nase;j
identity. SubezZne s narastanim fida@ho icasového rozp#iu ueného na vimy cas
obkolesuje i marketing svojou ponukou slasti stée zazitkov. Na zéklade Lipovetskeho
tvrdenia zisujeme: Hyperkonzument uZ neusiluje o to, aby vlastnil ke6li nim samym,
ale oto, aby rozmnoZoval svoje zazitky, o opojemeymi vnemami a citmi, @astny
pocit malych dobrodruZstiev, ktoré sa kupuji aySekrizika a nebezpenstva“?®

Slusna vypoveda d#oveku v sdasnom svete, Ze ,jmusi by v pohybe, preto
odmieta zavazky, Zije pre kratkodobé ciele, ZiaiSkuuje ako epizédy v serialoch.
Nielen pohyb v sociokultirnom systéme, ale aj kooganie identity a prezZivanie sveta je
okamzité, epizodické a dynamické. Socialne prastrptestalo by /udskym svetom, je

zbavené humanity a huméannost?,

» POcit odltfenosti vyvolava Uzkgsv skut@gnosti je to zdroj akejkeek Uzkosti. By
odlceny znamena byodrezany od moznosti vyuzZivelastné /udské schopnosti. By
odlUceny, znamena teda blgezmocny , neschopny aktivne pochepet- veci dudi, svet
ma teda mbze napadniiez toho, aby som dokazal zareago¥aeto je odldenie zdrojom
intenzivnej Gzkosti. Okrem toho vyvolava pocit lyaré viny“*° Fromm opisuje proces
stracania vlastné JA jeho nahradzanie tmyyZaduje societa. Kii nas predstava, ze sme
mimo vSetkého diania, Ze robime dueinak ako ostatni. SU nam dané vzorce, hodnoty,

priority, ktoré si pripisujeme ako svoje vlastn&umedomujic si redlnéssvojho bytia.

" LIPOVETSKY, G. ref.21, s. 95

8 LIPOVETSKY, G. ref.21, s. 69-71

29 SLUSNA, Z.: Vkus vo veku hyperkonzumu. In: MAGAS,—PETRANOVA, D. - SOLIK, M.: K
problémom medialnej komunikacie I. Trnava: Fakuafi@smedialnej komunikéacie, 2010, s.33

9 FROMM, E. Umenie milov& Bratislava: Ikar, 2006, s.19
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Spravame sa pdd priradenych prvkov a bojime sa, mysliaak, pretoze to nam nikdy
nebolo ponukané ako jedna z moznosti.

S témou prace suvisi rozliSovanie pojmov JA a psgudo vz'ahu Kk Zivotnej
realite. S touto koncepciou priSiel Fromm, ktorydiy Ze nahrada skutného myslenia,
citenia a chcenia vedie nakoniec k tomu, Ze skdtqJA" nahradza pseudoja. Skéné
JA je skuténym pbévodcom vSetkych duSevny¢mnosti. Pseudoja je len zastupcom,
ktory predstavuje prave tu rolu, ktora sa od netekéva, deje sa to vSak pod menom JA.
Clovek méze skutine hra mnoho roli, a by subjektivne presveéeny, ze on je v kazdej
roli sdim sebou. Vo vSetkych tychto dlohach vsak iwa to,co sa od neho dakava.

U mnohychTudi, aj ke’ nie u v&Siny je skutoné JA onym pseudoja Uplne udusené.
Niekedy v sne, vo fantazii, alebokeaclovek napije, sa ni® zo skuténého JA mozno
prejavi- city a myslienky, ktorélovek roky neokusilCasto ide o tie zIé, ktoré potig
pretoZe sa ich bal, alebo sa za ne hanbil. Niekdely to najlepSie iom, ¢o potl&il zo
strachu pred zosmieSnenim alebo napadnutim za timk&to citenie ma. Strata vlastného
JA ajeho nahrada pseudoja zanechava jedinca Yamapstave neistoty. Tym, ze je
v podstate odrazontakavania inyclfudi, je posadnuty pochybrt@sni, pretoze do ditej
miery stratil svoju totoZzna's A aby premohol paniku, ktor4 vznikd z tejto strafe
donuateny prispdsobovasa a liada svoju totoZnos v ustavénom pritakavani a suhlase
druhychrludi. PretoZze sam nevie, kto je, budu todswédig druhi - ak sa bude sprava
pod’a ich @&akavani, ak to vedia oni, bude to vedigj on, ak ibude dbverova
Automatizaciou jedinca v modernej sp&tosti vzrastla bezmocnds a neistota
priemernéha@loveka. Je preto pripraveny podrfisa novym autoritam, ktoré mu ponuknu
istotu a zmiernia jeho pochybno#ti.

V sikasnosti je naSe JA zastreté motivmi glob&hzf spol@nosti, stracame
vlastni identitu a nahrddzame ju denymi spotrebnymi ritualnymi a konzumnymi
motivmi. N&j$' svoje skuténé vnuatro je matlce, pretoZze uz sa neda odldhetinica od
prirodzeného a n&eného, fyzického a duchovného, ziskaného a daného.

1 Fromm, E. In.: JANDOUREK, Litanka sociologickych klasik Praha: Grada Publishing, 2010, s.101
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1.5 Konzumna spotreba ako zaplata pocitov osamelost

.Konzumny postmodernylovek vo svojej kazdodennej existencii sa stard sam
o0 seba , a nie o spaloog’.” >

Hlavnym ci€om materialnej spotreby sa stava splnenie tuzohdast z novych
zazitkov. Uz davno z nas odiSla nutfiogyberu a akdkivek vd’ba nas uspokojuje
a ponuka akusi zaplatu v nekénej mozaike naSich priani. Vyber je predsa na nas
a rozhodnutieto si doprajem je iba v nasich rukach. Je vSak potrezamysli¢ sa nad
skutatnou slobodou spotrebiie. Je sloboda skutoe prava, alebo len zakryva to, Ze naSe

rozhodnutia pochadzaju od nas, no v skutsti sU vSak vidbou konzumnej spotmosti.

Vo svojej najnovsej knihe \éay prepych Lipovetsky uvadza: Tlak individualizmu
vedie k tomu, Z€lovek sa chce ideologickym a subjektivistickym sp@mn opé zmocnt’
nedostupnej oblasti definovanej materidlnymi kigni. Dnesné individuum a jeho tuzba
po osobnom uspokojeni vzdoruju restriktivnej defiduxusu, ktord by mohla zakazava
pristup k tomugo je spojované so snom, rozkoSami a n&ed krasou. Zatlaco vzacne
a drahé statky mialej znovu a znovu vytyju objektivne bariéry a socialne diStancie,
postmoderna kultira implikuje perspektivizmus gekiivizmus ako vyrazy
demokratického poZiadavku prava nsastie aluxug® Byt spotrebitéom kedysi
znamenalo odliSo¥asa. Dnes to znamena tir&est’ a uvd'nit’ sa, zakusidrobna radag
ktora prameni zo zazitkového usporiadania kazdogjetekoracie. Konzumenstvo teda uz
v prvom rade nepredstavuje komurikg systém a typ socialneho jazyka, ale cestu, groce
kazdodennej zmeny miesta pomocou produktov a $luz&potreba neplni iba rolu
nadzovej utechy a ,popieranie Zivota“, ale predtksgm mentalneho dopingu a hladu po
dobrodruzstve: laka nas pdsobenim moci nového azdkg sebaoZivenia. Spotreba sa
podobne ako hra stava samo o sebe odmenou. Akovaz&m dnes prezentuju celé
konzumné domény. Schopmogytvorit' hravé rozptylenie a vnutorny pohyb nepochybne
patri medzi hlavné faktory, z ktorych vychadza adesekon&na eskalacia potriel.

,Trpim, teda nakupujetn® Lipovetskeho vyrok potvrdzuje, Z&m je jedinec
izolovanejSi a frustrovanejsi, tyrdastejSie Rada utechu v okamzitomt'dsti zboznej

ponuky. Konzumenstvo ako chabd& nahrada pravéhaaZisa ujima moci iba daka

22 MISTRIK, E. - SEQCOVA, L. ref.15, s.99

3 LIPOVETSKY, G.Verny prepychPraha: Prostor, 2005,s.82
3 IPOVETSKY, G. ref.21, s. 77

3 IPOVETSKY, G. ref.21, s. 68
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schopnosti otui oblbova a ukojt' sklamané nadeje modernélitoveka. D4 sa to
sledov@ kazdy dé: l'udia nakupuju tym viaciim zreténejSie im chyba laska, shopping
zaphuje zivotné prazdno a timi botestora nas prenasleduje. AvSak podstatné je'zésti
tato schopnas Gtechy objasuje konzumné vasne v plnom rozsahu. Skuo sa
nakupovanim iba snazime zabuth(lLipovetsky odpoveda, Ze spravna odpbuaie
zaporne: v eskalacii nakupu sa prejavujesi viac atosi d’alSieho nez iba snaha odvtati
pozornos od Zivotnej biedy. Uz nejde konzumenstvo povaZoxdoradne za prejav tuzby
nasmerovanej na inu ka alebo zaosi odvodené: ano, jedna sa o istu formu Gtecley, al
zérover spotreba funguje ako aktivny prafmemocionalnych zazitkov, ktoré maju
svojbytnu hodnotu. Konzumenstvo je v naSich dnerspol@nostiach nedelitine spaté
s kolektivnym idealom hédonizmu, a takisto so skitbjaom snahou a sl&sO aké typy
slasti sa v3ak jedn&Co je vhonbe za kom&mym uspokojenim zliadiska subjektu
v hre?°

Konzumna vychova a nahradzanie prirodzenych potagisirodného prostredia
tymi umelymi sa mézu premeimna chronickd potrebu vlastnenia, bez toho abysedeli,
¢o skut@ne vlastnf chceme a potrebujemego je pre nas dolezité pre
skutatné uspokojenie. Préag’ vyspelej populacie sa existencia stala naprogrammy
kazdodenna®u. Syndrom nekontrolovanej slobody a ,sgolasti bez hranic* ma hlbsie
dosledky ako sadakavalo. Sloboda sa totiz kiinprave tam, kde nastupuje masinéria
masovej produkcie nie pre&él ale zisk. Socioekonomicky systém sa snazi koentowvi
nahovort, Ze je tym viac, @o viac vlastni, a spol¢ds’ na vlastneni vytvara podmienky
veduce k harmonii, pretoZze tmm Zivota je slasa uspokojovanie potrieb. Spotreligky
hedonizmus je mozné chdpaj ako jeden zo spbsobov vykhia osobnej stagnacie
v kazdodennosti, odmietanie rutiny a osobnej réifig>’

K limitom slobody sa vyjadril sociolég Bauman:.gitime sa slobodni, ale svoju
slobodu a rolu sme si nevybrali. Svoje postaveme si nevybrali, ale narodili sme a do
neho“® Jeho nazor koreSponduje s témou nasej prace, najrtéo chapeme v slvislosti
s ukotvenim dnesného individua v sgolosti, ktord je postavenda na konzumnych
navykoch osvojenych uz v procese enkulturdcie. &skdt vnatorna sloboda je teda

determinovan& povahou society — ta limituje jedisnajimi normami.

*LIPOVETSKY, G. ref.21, s. 68-69
¥ LOMNANCIKOVA, J. ref.12,5.146
¥ BAUMAN, Z. Myslet sociologicky. Praha: Sociologiékakladatelstvi, 1996, s. 5-41
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Stymto tvrdenim savisi aj termin ,automatom konfiy“ Fromma, ¢o
predstavuje rieSenie, ktoré Wgdava vaéSina Iudi v modernej spotmosti. Jedinec
prestane bt/sam sebou, vnatorne si osvoji model osobnostryktou pondkaja kultarne
vzory, a preto sa stane presne taky, aki su ossaéikib to od nehocakavaju. Rozpor
medzi ,JA" a svetom zmizne, a s nim vedomy straabsamelosti a bezmocnosti. Tento
mechanizmus sa da poro¥na ochrannym sfarbenim, ktoré na seba beru niektoré
Zivogichy. Podobaju sa svojmu okoliu tak, Ze sa da ot tdzko rozozné Clovek, ktory
sa vzda svojej individuality a stava sa automattotgzny s milionmi inych automatov
okolo neho, sa nemusi ¢itbsamelym, nie to pofva’ nieco ako Uzkos. Cenu, ktora za
to plati, je vysoka, je to strata vlastného *JAPredpoklad, 7e normélnou cestou
k prekonaniu osamelosti je $tasa automatom, odporuje jednej z najrozSirenejSich
myslienok, tykajucich s#loveka v naSej kultire. Koncept moderného individmau je
pritomny v celej kultire, no kazdy jedinec, ktotgt®dne mysli a citi, je presveehy, ze
kona poda vlastne’ubovole?

Spotrebitéské zazitky nam plne nahradzaju emocionalny zibdkazeme si
vdaka nim zabezg@& to, ¢o nam v skuttnom Zivote chyba? Je napriklad Uplne
prirodzené vybrd sa do nakupného centra avjeho spleti zabiidna vsetky
problémy, plne sa sustrédia to, aby sme si jednoduchou kupou alebo zazitkgnaovnali
vnatorna neistotu. Ak vstupime do obchodného cemi@d zrak pohltia presklené vyklady,
kreativne loga, néapadita vyzdoba a program, ocitasge takpovediac Vv inom,
atraktivnejSom svete, a tym z nagaene opUi&ju vSetky negativne emaécie, ktoré v sebe
nesieme ako bremeno. Tatatdena zaplata nam spbsobuje d@sgovi’kova rados. Cudia
tiZia po zabave aprave princip disneyfik&ciedkupnych centier & osakavania
hyperspotrebitta. Uz ndm nestaa vyrobky, potrebujeme zazitky, potrebujeme s&’ cit

inak ako sa citime v naSej kazdodennosti.

%9 0 strate vlastného JA sa venujeme podrobne v péettajlicej kapitole

“Fromm, E. ref.32., 5.97

“! Disneyfikacia: termin pochadzajlci z angl. sloisndyfication, skryva v sebe transformaciu spoésti
do podoby Disney worldu
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2 KULTURA OBCHODNYCH CENTIER

»Nasa enormne produktivna ekonomika vyZaduje, akgrszum stal nasim sposobom
Zivota, aby sme premenili nakupovanie a potrebartona ritual, v ktorom Fadame naSe
duchovné uspokojenie a naSe osobné upokojenigelRpeme veci spotreboraspalr,
nahradi’ a zntir stéle rychlejSie.”

(Lebow Viktor)

2.1 Obchodno-zabavné centra

Aby sme porozumeli fenoménu kultiry nakupnych ieentje potrebné uvi€s
histériu vzniku tychto réazcov.

Vznik obchodnych domov suvisi s objavenim hromadyepby. Obchodné centra
sa opieraju o0 nové principy agresivneho a zvodnd@ieolaja, zakladaju prva modernud
obchodna revollciu a prinaSaju epochu masovej idistie. Obchodné domy medzi
prvymi poloZili déraz na rychlu vymenu z4sob a rdrZziavanie nizkych cien v snahe
dosiahnti vySSi obrat prostrednictvom obchodovania vékee. Dolezita je rychlas
s ktorou sa predava maximalne kvantum vyrobkov. &spekt fenomeénu predstavuje
navysenie spektra rozmanitych vyrobkov pre zakamnpodnikat€émi nového typudi uz
vyrobcami alebo priamo predajcami/. Obchodny donoZimje vd’ny, nezavazny vstup,
prijima tovar naspé predava za nizke, fixné ceny, a uvadza cenuiketet Spominanymi
sposobmi a taktikami sa rozchadza s dovtedajSigklastami, predovSetkym s tragiym
rituadlom dohadovania ceny, ktory je dodnes typigkg vychodné kultary na réznych
bazaroch a trhoch. Politikou lacného predaja obefpodom zmenil artikle dopodia
vyhradené pre elitu natovar masovej spotreby, éktgir méze dovafi i bezny okan.
Zarover obchodné domy prostrednictvom reklam, vyzdobyehlpmdok spustili proces
.demokratizacie tuzby,” pretoZze premenili predajméesta na palace snov. Pretat

k osobnej spotrebe to znamenalo revoldéiu.

Histdria nakupnych centier je pomerne dlha Za agétvzor dneSnych nakupnych
centier sa da povazavaPalais Royal v Parizi, ktory bol vroku 1784 passiny na
obchodné a spotenské centrum. \f&a pdaposchodova budova obsahovala predajne,
kluby, reStauracie, hudobné salény, divadlo, tuéeklipele a dva malé hotely. V polovici

42| IPOVETSKY, G. ref.21, s. 36
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19. Storaia prisli parizske obchodné domy, ktoré boli svofasu vzorom pre cely svet.
NajzachovalejSou stavbou tohto typu je univerzawwghodny dom v Moskve — GUM
postaveny v roku 1893DalSie podobné obchodné domy vznikali v Bruseli, 4vid,

a Neapoli. K najvé&siemu rozvoju nakupnych centier v Europe doSlo dtuhej polovici
20.stror@ia. V roku 1967 bola v Bruseli zaloZzend medzinaéodiganizacia Obchod
a vystavba miest, ktord stanovila zasady racioméngvoja nakupnych centier v Eurdpe.
V 70 rokoch dochadza k vystavbe T'kgch viacposchodovych objektov. Heslom
nakupnych centier tej doby bolo: ,,nakup ako z&Zit&trediska boli vnutri vybavené
klimatizaciou, zelgou, zakaznici si tu mohli ndjodpainkové katy. NajvaSou vyhodou
bola ponuka Sirokej palety nakupnych prilezitasttiavovacich moznosti, sluzieb a zabavy.
V niektorych nakupnych strediskach sa uniiesali i hotely, kultirne zariadenia- to
vdetko so snahou priit’ casové vyuzitie tychto centier. V 90. Rokoch to boli
predovSetkym krajiny byvalého sovietskeho blokwpr&tzaznamenali skutoy boom

v rozvoji ndkupnych stredisk.

Charakteristika Lipovetskeho znie©Dhchodné domy cielene zbavuju akt nakupu
pocitu viny, a shoppingi pozeranie vykladnych skrisa stava spésobom ako travas,
Zivotnym Stylom strednych vrstigV.

Teoretik dalej vo svojom diele predstavuje obchodny dom akoiv® priklad
demokratického pololuxusu. V druhej polovici 19retéa vyrastaju obchody zaloZzené na
novych obchodnych technikach ( stale anizke camfny vstup, rozmanita Skala
vyrobkov a reklam), ktoré usiluju o stimuléciu sty strednych vrstiev. Znizenim cien
sa obchodnym domom podarilo demokratizbleus, presnejSie povedané transformbova
urcité druhy statkov kedysi tené zamoznej elite na tovar beznej spotreby a patpo
nakupy na nie celkom potrebnych predmetov. Nadtobsinodné domy navrhnuté tak, aby
posobili ako neoksajné podivana, su to palace piné svetiel fariebrak@v svietiacich
vSetkymi krasami. Fasady, nad ktorymi s&aykupoly a sochy, ornamentélny Styl a zlaté
domy tak z obchodnych domov vyvaraju trblietavyzddaty, monumentalny svet obchodu
.fozpravkovy palac“. Hojnas tovaru, vitrin, vyloh plnych tovaru, koncerty, larbe
a padahové latky z Orientu, to vSetko je tu preto, abllisnovalo utilitarny @el ve’kého
obchodu a prekk&idlo svoju materialistickli dimenziu tym, Ze sa javako oshujlica
sviatana podivana plnd hojnosti a okdzalosti. K tomu spoja atraktivne ceny,lavy,

“3SARKISYAN, I.: Nakupné centra vyvoj a&stnos. http://dumfinanci.cz/, 2008, [ cit. 24.03.2010 ].
Dostupné na webovskej stranke (world wide webj:Httumfinanci.cz/zajimavosti/nakupni-centra-vy\sj-
soucasnost

“LIPOVETSKY, G. ref.21, s. 36
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Specialne ponuky a daeky, ktoré vytvaraju wity kizelny svet a ozivuja obraz darovania
a marnotratnosti. Obchodny dom sa sprava ako oléhad'moc, ktord za odmenu
rozdava podivanu a krasu, nadbytok a bohatstvee Staagonistické divadlo sa premenilo
v obchodny svet, v ktorom vSak chyba ako vyzva takepcia. Neodolafea chu’
nakupovéd a vyhodna kupa nahradili obraz vzajomnej zaméty.posvatnom obdobi
ritudlu nastupuje doba akumulacie a permanentrajedpy, Magia ritualov a posvatnych
slov ustupi cenam aveciam, novému s $astia strednych vrstiev. V dobe
demokracie sa luxus kombinuje s vyhodnou kupoubytad s ekonomickymi pregtami,
plytvanie s nevyhnutnéami , zavrd s kazdodennym poteSenim a rozptylenim pri
nakupovani. Nie je to uz vzneSeny kult okazalétrdcania , ale kult Zivotnej Urovne ,
pohodlia, sukromného tdstia dam a panov. AvSak qypololuxusu nie je celou
odpovelou: vtejto dobe sa rozvija nova estetika zdrzaslivna Na jednej strane
hromadenie neopodstatnenych ornamentov a na dstraap revoltcia modernéhd.
Lipovetskeho teoriu potvrdzuje svojim citdtomeklova: Zmyslom je budovanie
priestoru, do ktoréhdudia nezamieria iba preto, aby v nich nakupili, akisto kvoli

tomu, aby ich navstivili, skratka miesta kde bukiéi @risti kona svoj ritudl pati* *°

2.2 Hyperkonzumna kulttra

Predstavili sme si vznik aspobnsky vyznam obchodnych domov. V tejto
suvislosti predostrieme Specifikh konzumnej kuliUkjora sa vyrazne prejavuje prave
v tychto nakupnych priestoroch.

Lomnarcikovd vysvefuje, Ze hyperkonzumna kultdra jeéelovou zéleZitodou,
nevznikd samaielne, je druhom tovaru a zardba peniaze. Tak akdojek na vrchole
potravinového réazca v prirode, vo vysSich zaujmoch nadnarodnycbnakickych
spolanosti klesa na priemerny stupedlezitosti. Funguje ako prijimdtestatkov a ich
nakupca, nie vSak nasledne ako zodpovedna osolgredozené peniaze a iahalSie
nakladanie s nimi. Je jasné, Z€asny stav spotreby je neudrdamy. ESte jasnejSia je aj
naprava spoknosti. No nemozno si nahovérae sa spokmog’ vrati k idealnemu stavu

lovcov, zber&ov a bude spotrebovavanie pre radas ale pre potrebu. Takmer vSetky

“LIPOVETSKY, G. ref.34, 5.62-66
“KLEINOVA, N. Bez loga. Praha: Argo Dokan, 2005,s.152
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prognézy su skeptické. Sme ¢a&’ou hyperkonzumnej spainosti. Najma v dobe
globalizacie to vSak predstavuje hrozbu pre celgt:sKrajiny tretieho sveta totiz v nej
vidia svoj vzor a chcu si tiez dopfiaakladny zZivotny Standard prezentovany vyspelymi
Statmi, ktoré naopak akoby sa teraz snazili présaniSlienku dobrovinej skromnosti

hoci bez kiska naivity nemozno pochybbwegej neuskuténitelnosti?’

Vek masového tastia oslavuje slobodnu individualitu, privilegug@munikaciu
a nasobny vybe&i moznos volby. To vSak neznamena, Zeby vymizli vSetky dirakeiv
modely. Kultdra 8astia nie je pochopited bez arzenalu noriendi technickych
a vedeckych informacii, ktoré podnecuju k trvalédsiliu o sebakontrolu a a diddom
nad vlastnym ja. Po kategorickom imperative nagauparcisticky imperativ, nednavne
oslavovany kultarou hygieny a 3portu, estetiky etetiky. Ziada sa zachovanie formy
a boj proti vraskam, je nutné dbaa zdravl vyZivu a ofjava’ sa, udrziava Stihlu
postavu a prevadZaelaxaciu, individualnet@stie je neodkitel'ne spaté s nesmiernym
asilim o dynamizaciu aoptimalnu 0drzbu seba saméBpocha, ktora prekéda
povinno$’ na jednej strane likviduje trashd kultdru autority a puritanstva, na druhej
strane plodi nové sebakonSttnk poZiadavky ( mlad@szdravie, Stihlag forma, vdny
¢as, sex), ktoré su nepochybne personalizovanék awgaaraju stav hypermobilizacie,
stresu a neustalej recyklacie. Kultura’agtia $ahuje Zalobu nad subjektivnym
sebapohltenim, ale zaraveozputava dynamiku, ktord uz v désledku zvySenyaiokov
na to, ako by a ako sa javj plodi v spolénosti izkog.*®

Lipovetsky nas vyzyva, aby sme sa znovu zamyslad rspoléenskym
a individualnym zmyslom nakladnej spotreby, a rdam#ak aj nad dlohou rozSirujucich
stratégii a symbolickych stretov socialnych skupktoré tvoria Struktlru tradine]
spolanosti*®

Definicia SluSnej nam objasje spdsoby: Konzum vo veku supermoderny, uz
davno nie je len bezobsaZzny hedonisticky, impylzavexpresivny ritual. Ako vyznamovy
celok ma zlozitt mnohodimenzionalnu Struktdru. Bohyonzumenta v globalnom
supermarkete si zase vyziadal homogenizaciu konzakouaj potrieb ,tuzob , Zelani

a snov*>

4" LOMNANCIKOVA, J. ref.12,s. 150
‘8| IPOVETSKY, G.ref.25, s.34

4| IPOVETSKY, G. ref.34, s.12

%0 5L USNA, 7. ref.30, s.32
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V skasnej epoche nevlddnu kaZzdodennej kultire iba pBdmsebalaska
a psychologizmus, ale predovsetkym informacie, kagbdmietnutia rétoriky je dcérou
konzumu a masovej komunikacie. Tato Specificka tkalt ktora sa zrodila spolu
s modernym tiskom, zd6raaje presné fakty, nestranmos objektivitu na ukor moralnych
sudov. V celé rade zemi bola infordna tla bezpochyby po radu rokov oviadanyitymi
nazormi, spdsob interpretacie a obhajoby danejienk} samozrejmeéasto ovplywoval
prezentaciu faktov, a dokonca eSte dnes sa v k@mmatt vyjadruju hodnotové sudy.
V kazdom pripade vSak vznikla nova, désmeznama kultdra, ktord sa masovo rozSirila
a da sa nazvapostmoralistickd vtom zmysle, Ze do poprediaiatavedectvo a sluzbu
faktom, nie idealom. Filozofia informécii nie jeianoralisticka - jej cifom je ukazova
to, &0 je, nie hovot, ¢o by malo by, ide predov&etkym o nestrantigs

Na neunosnu konzumnu kultaru treba naZeeko na chorobu spalnosti.
NajrozSirenejSia je sice medzi Sirokou masou ( @aajstrednou vrstvou, ktora je
povaZzovana za Siritkou konzumu) a dava sa jeépsto za vinu,tazko vSak moZzno
obvinova® masu z nadmerného konzumovaniad kgj je kazdodenne predkladany
a tolerovany spoliensky systém a ona ho aktivne prijima, bez uved@&rnviastného
podlahnutia. TaZko mozno Ziada a uplatiovat princip dobrovénej skromnosti, ké
trhovd mechanika zbavuje konzumenta povinnosti i@&lj stanoviskad a uvazova
analyticky nad désledkami svojiéinov, ich dlhodobym pdsobenith.

Ako uvadza Mistrik: Pre postmoderného konzumnétaveka nie je dblezite, aky
je, co robi, co vyznava a@omu veri, s kym spolupracuje, ale dbélezité je, akmera

a hlavne, ako to o sebe ukaztijé

Jeho nazor savisi s vyznamom roly, ktord opisugatég Goffman. Pobh neho,
ked jednotlivec hra nejaku rolu, poZaduje od svojiagtzqrovatéov, aby dojem, ktory
v nich vyvolava, brali vazne. Chce, aby boli prekemi, Ze postava, ktoru vidi, je
skutane nositéom charakteristickych vlastnosti, aké zdanlivo bé,uloha ,ktora hra,
bude md predpokladany dopad a Ze, vSeobecne povedanésiveakeé, aké sa zdajutby
V sulade stym, existuje nazor, Ze jedinec uvaage predstavenie a hra divadlo ,pre
dobro ostatnych®. Jednym extrémom je situécial kestime, Ze &inkujlci sa so svojim
vykonom celkom stotaiuju, mbéze by Uprimne presvegkny, Ze zdanie reality, ktoré

' LIPOVETSKY, G. ref.25, 5.63
2] OMNANCIKOVA, J. ref.12,5.150
B MISTRIK, E. - SEQOVA, L. ref.15, s 83
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predvadza, je skutoe realitol’* Je to typické pre s@snu spolénog’. Priali sme svoje
tlohy konzumentov, poctivo sme sa s nimi stotéZpitetoZe nie je ®ijednoduchSie
ako vyuzt’ to, ¢o nam je ponukané. V dobe hyperkonzumu vstrebavamieultaru bez
nasho plného vedomia. Ak by ste niekomu povedadi, jgho spravanie v dnesnej
spolanosti je ovplyvnené a jeho sloboda vlastne ni&kjgand, utite by si to nepriznal.
Mame pocit, Ze vSetko je plne v naSich rukach, edowmujeme si nakko sa
podrial’ujeme konzumnej kultire a hrame svoju rolu, a filkost pre nas tieto ulohy

ozajstné.

V sltasnej spolénosti sa vyznam rovnosti transformoval, tvrdi Fromm
Rovnosgou sa tu rozumie rovnégutomatovfudi, ktori stratili svoju vlastnu individualitu.
Rovnos dnes znamena skor rovnakako zhodu. Je to rovnakbabstrakciiludi, ktori
maju rovnaké zamestnanie, rovnako sa zabav#i(l rovnaké noviny, maju rovnaké
pocity a ndpady. Z tohtoradiska musime s istym skepticizmom pofera niektoré
vydobytky, ktoré povaZujeme za znaky nasho pokrokiudia vykonavaju Glohy dané
organiza&nou Struktlrou, v stanovenotiase a stanovenym spdsobom. ESte aj pocity su
vopred stanovené: radps tolerantnog, spdahlivog’, ctiziadostivos a schopnas
s kazdym bez problémov vychadza&abava podlieha rovnakej rutine, ajdkaie takym
drastickym spbésobom. VSetko je uniformované, vSetkynosti su rutinné a vopred
pripravené. Ako nema potodovek, ktory uviazol v tejto sieti ruiny, zabtitaa to, Ze je
¢lovek, jedingnd bytog, niekto kto m& len tdto jedind Sancut,zZis nadejami
a sklamaniami, Zl@m a strachom, tGzbou po laske a hrdzoucatyi a odl@enosti?®
Odpovedd na Lipovetskeho otadzku je pomerne zlozité. VSgtkdotiz akoby vopred
napisané, poddanie tejto uniformite z nas vSak bardabky ovladané rukami
naddarodnych korporacii. Zabddaa to nam ale pomahaju konzumné prostriedky, ldbré
predstavime v nasledujucej kapitole. Nakuptestie nam totiz plne nahradza skinos’

a obchodné centrd v nas rozvijaju a podporuju kamzuzvyky.

> GOFFMAN, E. In.: JANDOUREK, X itanka sociologickych klasik Praha: Grada Publishing, 2010,
s.108

% EROMM, E. Umenie milovéa Bratislava: Ikar, 2006, s.26

% EROMM, E. Umenie milova Bratislava: Ikar, 2006, s. 28
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2.3 Srtastie v nakupnom kosiku

Pre sdasnu spolénog’ je typicka transformacia skuteého $astia na chwkovu
nakupnu radas

Nakupovanie presSlo v spaleosti mnohymi Stadiami a formami. Nakupovanim
sme sa dostavali k prostriedkom, ktoré boli nevyhé@lk nasSej plnohodnotnej existencii.
Uz davno vSak skaili ¢asy, k&’ sme mali vopred premyslent potrebujeme a nasledne
sme si to zabezpd bez prikraslenych¢innosti zdrziavajucich nakupujuceho od kupy
produktu, o ktory mal poévodne zaujem. Forma kupyzseenila, ke’ sa do popredia
dostala moznasneobmedzeného mnoZstva vyberu, a tym sattms’ zmenila na niéo
atraktivne a zaujimavé. Nakupovanie sa povaZzuje&zavu a ¢innod’, ktor4d nas

obohacuje svojou hravtsu.

V svojom diele Era prazdnoty Lipovetsky vypovedd,zasadné zmeny a posuny
nastali, ke’ v ramci hyperkonzumnej spaloosti ¢clovek uz nemusel nakupotdo, ¢o
nakupujurludia jemu spoleensky blizki. Rozklad pocitu spolupd&tmbsti a zmatok v
prisudzovanych roliach pri procesoch kupy a predagstolili moznas individualnej
vol'by, a slobodného vyjadrenia osobnycliutha slasti. Zasadu ,kazdy tam, kam patri“,
nahradil princip ,,nech si kazdy robg chce*. Ustrednou otazkou sa stal6o, si mam
vybrat?*’

V Ere prazdnoty sa takisto dozvedame: zékaznik kdneechce konzumova
menej, chce ziskKarovnaké mnozstvo za nizSiu cenu. Neobracia saJalite bokom,
pravda je taka, Ze trh momentalne ponuka lacnéadith& produkty, ktoré sa vyrovnaju
znakovym vyrobkom predavanym niekedy za dvojnasobolebal trojndsobok.
Hyperkonzument sa nehanbi pfathenej, kipa za bagéitsa stdva zdrojom hrdosti a
prejavom inteligencie. Mnohym konzumentom v prvade nezalezi na imidzi vyrobku,
ale na cene, a na tom, Ze si prostrednictvom nake@zu opatti zmyslovy, citovy a
osobny z&zitok. Pozornfis ktord hyperkonzument venuje cendm, nie je vyrazom
lakomosti ani Setrnostii navratu k nutnym nakupom, ale nevidanej ponukaWey po
vSetkom zbyténom. Navstevnik obchodu sBawami takto obmedzuje dité vydaje, aby

si inde zjednal pristup k rozmanitym slastiam, hrkomunik&nému kontaktu a emaciam.

> LIPOVETSKY, G. Era prazdnoty ( elektronicka vezia
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Namiesto vSemohucnosti loga tu triumfuju hedocksti hodnoty, Z&iba v zmene a
vSeobecna tizba patido modernej spotmosti>®

Zakaznici chcu a citia potrebu komunikéyvpod’a ceského psycholdga Nesnidala
sa vSak uz malokedy stane, Ze #dame nejaky produkt, najde sa niekto, kto je athot
nam ho predvies poradi’ a odborne ohodnatP® To takisto dokazuje dokumeteskej
televizie: Hypermarket, jeho pan a otrok, ktorydsje pracovné podmienky zamestnancov
v ¢eskych hypermarketoch, kde ochot&iv@akaznikom vysoko kontrastuje s otrasnym
pristupom k zamestnancom. Zamestnanci hypermarkasio pracuju v podmienkach
prekraujucich zakonnik prace i predpisy bezpesti. Mnoho z nich na pracovisku zaziva
Sikanu. V&Sina vSak o tejto smutnej situacidmlpretoZze sa boja. Dokumentarista Ivo
Bystiican vyladava byvalych i sasnych zamestancov, aby o praci v hypermarkete
otvorene prehovorili. Stali sa zamestanci uz ibatom, ktorému my, zakaznici, kazdym
svojim nakupom znizujeme dobu trvanlivo&ti?

Fenomén nakupnej slasti a spotrebného prezitkulsyaootazku: Ako méze lvy
nakup rekregnou aktivitou?Co &ini zo spotreby zabavu? Rozkvet pozitkarskeho konzu
iste nejde odd®va’ od celého spektra konterych stratégii. Mnohokréat bolo zdéraznené,
ako reklama erotizuje ponuknuty tovar a vytvarat¢nu atmosféru, klima bdelych snov
a permanentna stimulacia tazby. DneSok patri tégdcd predajnych miest, animaciam
a zazitkovému marketingu, ktorého Iwen je vytvort’ ovzduSie druznosti, tuzby
a nadchntl slagou kazdu navsStevu predajného miesta, experti to epowavajdfun
shopping.Nové usporiadané komgré centra a obchody chcu zaobghredajné ulohy
a miesta novym kuzlom, preméraony restrikcie v zony slasti. Samozrejme tieedpjné
stratégie ¢i uz akokdvek vyznamné, eSte nevyskgl vSetko. Pravda je taka, Ze
hyperkonzumenstvo je s hédonizmom prepojené vnymora Struktdrnym putom, ktoré
spaiva v povySenie zmeny a originality na vSeobecnyngip materialnej a psychickej
ekonomiky®*

Nakupovanie moZe plni funkciu davania darov sebe samym, atak vlastne

kompenzuje potrebu uznania, starostlivosti, laskykid® ju nejde uspokafi

8 LIPOVETSKY, G. Era prazdnoty (elektronicka verzia)

% http://www.rozhlas.cz/portal/portal/

% http://www.ceskatelevize.cz/porady/1100627928daenpovaha-ceska/311294340110001-hypermarket-
jeho-pan-a-otrok/

*' LIPOVETSKY, G. ref.24, s. 75-76
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prirodzenejSim spbsobom. MézZe zvySoymcit sebadcty, ktorého deficitofiudia trpia.
Vdaka kupenym veciam sBudia citia by bohatSi, Uspesnejsi a krajSi, nez akymi su
v ociach druhych. Pomocou kupenych veci mézu lepSiadalldojem, akym si praju
posobt’ na druhychludi. Nakupy su naviac miestom, kdeélavek inak podriadeny
a zavisly m6ze uspokdjisvoju potrebu nezavislosti a autondémie. Ako zakampanom,
aj keby vo vSetkych ostatnych situaciach je podmgd Pri ndkupoch sa citia thy
autondmni a svojpravni aj ti, ktori inak maju slrgmovedéd, ¢o si myslia, a roli ¢o by
chceli. Cudia, ktori mdzu v beznom Zivote iba m&skut@ne osobne kontrolovamaju
pri nakupoch inak zriedkavi mozniogiska nad nakupenymi vecami Uplnu kontrolu. Vo
svete, kde pocit bezpia a istoty nepatri anidaleka k veciam najbeznejSim, vytvéra pri
nakupovani ildziu toho, Ze vSetko je pod zarukate &argné lehoty su plne k nasej
dispozicii. Tato analyza usti prirodzene v otazkzrla sastie, ktoré zazivame pri nakupe
stéle novych a novych veci, nie je dndocitom do istej miery nahradzujucim. Ponuka sa
potom logickyd’alSia otazka, azda rovnakidokonca autentické pocity'dstia by nebolo
mozné zakusi pri jednani orientovanom napriklad na obl&salitnych medZiudskych
vztahov, duchovnych hodndt na vz'ah k prirode, ktorej zvysky nas stale obklop(j.
Spotreba, Uplne prazdna hodnota. Spotrebovaniméhd&dvek predmetu okamzite
vznikd nutnog dalSej spotreby. Proces, ktory sa nikdy neskorProces, v ktorom
jednotlivec nikdy neméze dosiahhuspokojenie- ak sa tento proces deje len kvoleseb
samotném(?®

Vo svete po6zitkov je konzumn§lovek odsudeny na Zivot v totalnej pluralite bez
pevného zékladu. Akcidentdlne vnimanie sveta muibvaima substanciu , ktorej
akcidencie sa premiaju. Honba za pé6zitkami mu brani vnitnamysel pozitkov.
Mimoriadne bohaté spotrebné zvadzanie predmetolardmi vidie’ zmysel spotreby’”
Rado$ z kaupy noveho produktu méze thkratkodoba a nemusi viek dlhodobému
uspokojenitf>

Pre hyperkonzumenta je dbélezité neustale obnaveaaitky, podnecovasvoje ja
zmyslovo zvé3a prazdnymi materialnymi statkami. Zivi svoj hedowus strachom, Ze
pocitované vnemy zostarnu aspolu snim aj jeho vilagamépreto vnima potrebu
zintenziviova® emocie spojené s konzum@ciou. Prirodné prostréggli@irbanizane
vytla¢ené niekde na okraj, jeho pristuptiofe pre Siroku verejndsstazena. Relaxaul

62 KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. ref. 6, s.
B MISTRIK, E. - SECOVA, L. ref.15, s.104
84 MISTRIK, E. - SEQOVA, L. ref.15, s.105
% LOMNANCIKOVA, J. ref.12,5.147
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a vd’no ¢asovu aktivitu supluju nadkupné prechadzky.'Gie mestskej kultdry j&asto
neustale zw&ova mnozstvo zazitkov z vlastnenia. Tento I'cidosahuje potk&anim
priamych skdsenosti a podporou spdsobu Zivota zaméko na konzum. Jedinci su
konfrontovani s nahradnymi formami spravania a poofani v sprostredkovanom
rozptyleni. Svoje skusenosti tak nadobudaju v $&me$ alebo uz hotovej forme. Zazitky
nachadzaju v mestskom prostredi a mélo sa im dostkejkdvek inej alternativy.
Predpokladant moznpexistencietasto berd za samozrejnipsnaju tendenciu zniZzova
osobny vklad a intenciff.

Spotrebitéov sa da rychlo vzru§i rychlo znudf, ma iba malo podstatnych zavazkov
a individualny vyber kladie nado vSetko.

Malé nezéavislé podniky adrobni Zivnostnici ustlpimedzinarodnym
konglomeratom, skupindm zdruZujucim viac &@el, ktoré pouzivaju metody a stratégie,
ktoré sa osvaetdli na trhoch s masovou produkciou. Prichadza nokélobie prepychu,
ktoré sa vyznéje urychlenou koncentraciou, faziami, produkovaninaiek na
globalizovanom trhu, dochadza k silnému prenikafinanénych aspektov do tohto
sektoru, nez by sa zaravestracali Specifické poZiadavky kreativity a vyspkeality
vyrobkov. Svet luxusu, ktory sa rysuje, sa javi alelkom nova a protichodna syntéza
finantnej a estetickej logiky, tlaku na produktivitu adiéného vedenia, inovacie
a uchovavanie dethtva. VSetky tieto Strukturalistické napdatia Zaj8 jeho Uspech
a rozvoj. Kedysi boli luxusné vyrobky vysadou zamgch burzoaznych kruhov, dnes
zostupuju do ulié’

Na jednej strane dochadza rovnako ako v minulostbzEirovaniu extrémne
elitarskeho trhu ana druhej strane luxus nastdpsid nevidanou cestou masovej
demokratizacie. Siasne sa ale umbgje socialne zvidittnenie luxusu. Dochadza
k rozSirovaniu distribénych sieti, aom svedi rastuci pdet exkluzivnych obchodov, tzv.

corners vo vybranych obchodnych domoch, ktoré $iladené vikych znakam

Uz Fromm definoval naSu kultdru, ktora je zaloZeaatuzbe po nakupovani, na
myslienke vzajomnej vyhodnej vymenytaStie sdasnéhatloveka spéiva vo vzruseni,

ktoré preziva pri pdiade do vykladov obchodov, pri nakupovani vSetkéhcsi mbze

% | OMNANCIKOVA, J. ref.12,s..148
57 LIPOVETSKY, G. ref. 34, s.9
%8| IPOVETSKY, G. ref. 34, s.9
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dovolit’ kipit' v hotovosti alebo na splatky.Nakupné gastie pre nads znamena mnoho,
nakupovanim sa plnia naSe tuzby, ktoré vzapatiaaamed’alSimi. Vznik4 tak spotrebny
koloto¢ podporovany existenciou ,nakupnych palacov®, ktags vyzyvajua k naplneniu

konzumnych Zelani.

2.4 Znacky ako insignie statusu

»Na Tokiu je nejkrasfSi McDonald. Na Stockholmu je nejkré&gi McDonald. Na

Florencii je nejkrasgjSi McDonald. Peking a Moskva jestic krasného nemaj “

(Andy Warhol, 1971)

Citat popartového umelca podrkuje vyznam znaek, na ktoré sa v gasnosti
kladie vé’ky dbéraz. Zn#&ky sucasto jednym z hlavnych kritérii pri kipe tovaru.igxje
mnoho jedincov, ktori preferuji zvyhodnenu cenuseedtenu kvalitu vyrobku, avsak
v sittasnosti sa na Slovensku presadzuje i kult¢ckmaych vyrobkov. Ak vlastnime
znaku, ktora je draha a popularna, zdviha nam to salmawie a stUpame \iach
druhychrludi. Casto nevdhame a priplacame za produkty, ktoré dadiovo na rovnakej
arovni ako obyajné vyrobky, ku kupe nas vSak ddhanalepka Stylovosti. Ziky nas
ovladaju najméa cez média zaoberajuce sa modowé kioyknu zdbrazuju a preferové
tento kult. Tie najznamejSie ztlgy neustale pracuju na svojej marketingovej preaait
je tedacoraztazSie rozpozrtaich skut@na kvalitu. Mnohi konzumenti nakupuju luxusné
vyrobky, pretoZze pd@hli médnemu diktatu.

Na druhej strane v gasnosti sa takist@oraz ¢astejSie poukazuje na zbytry
prepych v podobe ztikového tovaru. Vznika tu tak rozpor, & na jednej strane je
luxusna zné&ka na piedestali materializmu, na druhej straniické myslenie odbornikov i
verejnosti prezentuju predrazeny tovar ako prehmerdiadavku véi prvotnému vyznamu

tovaru’®

® FROMM, E. ref.56, .12

O Na nezmyselna@sznasiek v sasnosti poukazuje aj videoklip popularnej danskeygky Aury Dione-
Geronimo, v ktorom sa speika pri jazde po komeste, postupne zbavuje drahych materialnych veci
automobilu a zn&kovych kusov obl&enia, dostava sa z mesta do prirody, kde poukaeuprapodstatu
¢loveka a jeho spatds prirodnym prostredim
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2.5 Kategoria zvodnosti a zabavy v obchodnych centrach

Novodobym trendom obrovskych obchodnych komplexomabspojenie pojmu
obchod a zdbava, pomenovanie obchodno- zabavrgmiiec UZz samotny nazov v nas
evokuje dojem, Ze na nasda&a iba zhrnutie obchodov pod jednou strechoutalisto
zabava.

V konzumnej spolénosti turbokonzumentceli situacii vékej rychlosti vzniku
novych zazitkov, v situacii, k& nas kazdodenna realita vedie k prevahe kratkodobej
pamate, az k strate pamate, potom v3ak nie je mpanaiéok predlZzova a prehlbové
Typick&a je honba za pdzitkami smerujuca k zdbadha¥a je takodudskou aktivitou,
ktora mbze ponuknuneustale nové po6zitky. Zabava sa preto stava jednivalych
hodndbt- avSak zarowievyprazdnenych hodnét, lebo jej existencia sa rreviaa ni, len na
prijemny z&zZitok- prchavy podnet s prchavym vystedk’*

Verkopriestorové predajné centra, ktorych navstevdyiakonzumentmi chapana
ako udalos, poskytuju predajcovi prilezitéskreativne prezentovasvoje vyrobky.
Spbsob, akym je zakaznik zvadzany, sa liSi priphgdripadu, ale vo vSeobecnosti plati, Ze
je potrebné vytvoti prostredie, ktoré bud&asti nakupnym strediskom¢assti zabavnym
parkom a &asti multimedialnym divadlorf? S Kleinovou tak sthlasi Lipovetsky, ktory
ozrejmuje: ,..s predmetmi je to podobné ako s dovolenkou: ravrako je pre turistu
hlavné odig zmeni ovzduSie a ocitnisa niekde inde, pfom je akoby jedno kde, rovnako
tak saclovek aktom nakupu usiluje predovSetkym o poteSemevého, o uchvatenie

niecoho,¢o pripomina dobrodruzstvo

Nakupné centrum sa & uZz z diEky reprezentuje ako pastva prei.o
Architektonicky su nakupné centra rieSené ako zébaparky a okrem nakupovania
ponukaju priestor na mnohé iné aktivity. Lakajuaakikov svojim kultrnym programom,
tematickym ozdobenim pda sviatkov & obdobia. Ziarivos, pestro§, monumentalnas
napaditos predstavuju hlavné prvky, ktorymi nas zvadza nakupentrum k navsteve.
Uvedené zlozky zaujmu na prvy gaid. Monumentalita obchodov, ich luxusna vyzdoba,
Ziarivé kupoly, farebné a osvetlené vitriny, totk®ema za ci osIni’ a omami, premend

obchod v permanentny sviatok, oktiztidkaznika a nastélklimu zmyselnej impulzivnej

" MISTRIK, E. - SECOVA, L. ref.15, s 101 -104
"2KLEINOVA, N. Bez loga. Praha: Argo, Dokoran. 2085152
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tuzby, ktora podnecuje k nadkupu. Obchodny dom sdbomedzuje iba na predaj tovaru,
stimuluje taktiez potreby konzumenta prostredniectvavadzajicich stratégii, ktoré
predchadzaju modernym marketingovym technikam, Mwagice viom chdky po
novotach a po vSetkom médnom. P6sobenie na imagindgmodporu tuzby a prezentaciu
nakupovania ako slasti vytvaraju spolu s reklamlaur® nastroje ako spotrebu povydo
role ,umenia #* a emblému modernéhdastia’®

Kracovym heslom budovafev nakupnych centier je stasa destinaciou.
Zmyslom je vybodovanie priestoru, do ktoréhadia nezamieria iba preto, aby v nich
nakupili, ale taktiez preto aby ich navstivili. \Akupnych centrach piSe Wolfyytvaraju
svetla, hudba i predajny personal dojem podobny witdorej zdkaznik hra hlavna rolu. Je
v povahe veci, 7e tato hra netrva nijako dlho —apaf$ hodinud dve“’* Ciefom
obchodnych réazcov je zvadzaazakaznika novinkami, zareagdvekor nez konkurenti,
akcelerové prezentaciu vyrobkov, obmedzidobu planovania a uvadzania na ‘tth.
Zd’aleka najlepSim dokladom hedonistickej dimenzietrsphy je rastlci vyznam zabavy
a vd’ného ¢asu v naSich spotoostiach. Subezne s narastanim fim&ino icasového
rozpaitu uceného na vimy ¢as obklopuje i marketing svojou ponukou slastiestahc
z&zitkov. Hyperkonzument uz neusiluje o to, abystrid veci kvéli nim samym, ale o to,
aby rozmnoZoval svoje zazitky, o opojenie novymiem@ami a citmi, otastny pocit
malych dobrodruZstiev, ktoré sa kupuju aviak bekaia nebezgenstva.”®

Nakupné centrum je chramom konzumnej doby, a jejfgnam stupa v nasSich
oc¢iach o to viac, ktko zabavy je schopné nam ponuknNavsteva obchodného domu je
pre nas vstupom do ,iného sveta“, sveta zabavystaiekde sa naSe problémy stavaju
zbytatnymi, kde sa nechavame zvatizas rada®u podliehame tazbam, ktoré v nas tieto

priestory eSte vyhrocuja.

B LIPOVETSKY,G. ref.34, s.35

" KLEINOVA, N. ref.73, s.153-154

S LIPOVETSKY, G. Era prazdnoty ( elektronicka vezia
8 IPOVETSKY,G. ref.2, s.69-71
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2.6 Priestor nakupného centra

2.6.1 Antropoldgia urbanneho priestoru

Néakupné centrum zasahuje do nasho vnimania urbanpeiestoru, je preto
dolezité poukazana jednotlivé aspekty, ktoré vytvaraju celkovykefeasej percepcie.
Antropologiu urbanneho priestoru sicn@eme pomocou teorii Ortovej a Lyncha.

Motiv vzniku priestorovej organizdcie Zivotnych pesov, ma jednak suviskds
s vedomim istej diStancie od Zivelnej sily priroglyedovSetkym ale s nadbiologickym,
vlastne uz kultrnym charakterom mdumskych vZahov vo vnutri prvotnych foriem
pospolitého Zivota. V poatkoch bola urbanizacia vyjadrenim kvalitativne vyah
casopriestorovych vwahov ¢loveka s prostredim, ako itahov medZiudskych, ktorych
podkladom boli prvé formy kolektivneho vedomia, rétge takto prvykrét priestorovo
organizovana. Tato organizovarxiagflektuje uvedomovanu, to znamena kultirnu kualit
medziudskych vZahov a priestorovej formy, ktoré su ich vyrazom,tetiz si&ag’ou
genézy kultiry. Vo svojej ptatocnej forme predstavuje urbanizaciu akoceal
~nhadbiologického kodu“ l'udskej existencie materializovanej kolektivnym vedo

kultdrnym charakterom ¥ahu medziudmi. *’

Pbévodné integrované prostredie historickych sidigystriedala vystavba
monofunknych zon, z ktorych kazda pini vzdy iba jednu zZkih to znamena hfl
pracovnu, obytnu, rekréal alebo obchodnu funkciu. Parcializacia Zivotéaje hmotnym
prostredim upatovana a podporovana. Pod diktatom racionalizazieke prostredie,
ktoré sice malo by maximalne funkné, avSak v konfrontacii so Zivotnou realitou sa
ukazuje ako v mnohom nefufik€. Funknog’ urcitého typu prostredia totiz suvisi s tym,
ako Wwahiuje Zivotné procesy a ako prispieva k pocitu poh@dy

Pohyblivé prvky v meste, zvldsS'udia aichc¢innosti, si rovnako délezité ako
fyzicky nehybn&asti mesta. Nie sme uz iba @baynymi divakmi tohto divadla, ale spolu
sdalSimi (tastnikmi sa stdvame jeho neoddéhtau s@ag’ou. NaSe vnimanie mesta
nagastejSie nie je kontinualne, skér je l&astainé a zlomkovité a prelina sa aj s inymi

zaujmami. Pri tom pouzivame takmer vSetky zmysty,ndm pomaha utvatrisuhrnny

I ORTOVA, J. Kapitoly z kulturni ekologie, Praha: iderzita Karlova V Prahe, 1999, s.113
8 ORTOVA, J. Kapitoly z kulturni ekologie, Praha: ierzita Karlova V Prahe, 1999, s.132
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image mestd’ Image prostredia je produktom dvojsmerného procésory prebieha
medzi pozorovat®mm ajeho okolim. Prostredie nam naanpa rézne rozdielnosti
a vz'ahy, pozorovafe tieto poznatky triedi, uspésobuje a formuluje «lu svojich
zaujmov. Takto vytvoreny image vymedzuje i zdérge, ako su veci videné, naopak
image je znovu preverovany nielen skrz filter naStwimania, ale iv trvalom

dvojsmernom proces8.

Urcity novy objekt sa nam bude javako presvetlvo usporiadany, so silnou
identitou a vyraznymi rysmi. Tieto kvality bude paelzova silou svojich fyzickych
vlastnosti. Urbanisti ako organizatori fyzickéhoogiredia sa u&inou zaujimaju
o vonkajSie cinitele pdsobiace vo ¥ahoch, ktoré utvaraju image tohto prostredia.
Prostredie bdi povzbudzuje, alebo brzdi tento délezity pro¢eszdy tvar, ma vésiu Ci
mensSiu mozna'su roznych divakov vyvola pésobivy image. Image alebo podoba
prostredia pozostava z troch zloZiek. Je to jelemtith, Struktira a vyznam. Pre potreby
analyzy je dobré veci abstrahdvaa Urovni tychto zlozZiek, aj kesamozrejme vieme, ze
sa jedna o jeden celok. VyZaduje sa, aby sme ohpgktv identifikovali a odliSili ho ako
oddelenu entitu od inych celkov. Toto rozliSenieveane identitou toho ktorého objektu.
Tu neuzivame slovo identita vo vyznamu podobnosiiedm inym, ale popisujeme im
skuta@nog’ vy¢lenenia alebo jedi@osti. Struktira objektu vyzaduje priestorové al@tgo
kvality utvarania, ktoré k ndm prehovaraju a maylagtny vzah k nam i okoliu. Objekt
by mal ma& pre divaka vyznam¢i uz prakticky alebo citovy. Vyznam totiz vyjadruje
i druh nasho wahu k realite, ktory presahuje priestorové a fomaaltvaranie objektu.

Vystavby budov supermarketov, hypermarketov a nakcip centier vyrazné
zasahuju do vnutorného ivonkajSieho koloritu medlavy objekt dokdze pozmeni
pdvodnu funkciu priestorwiim vstupuje do globalneho vnimania daného miestgdi
typ obchodného centra ma svoje typické prvky, kiirga vyznauje ¢i uz ide o znéku,
typ budovy alebo farby typické pre ¢eny objekt. V tejto suvislosti ide o naruSanie
autenticity historického, urbanneho alebo prirodnémostredia. Pri budovani novych
nakupnych stredisk sa vSa&&sto zabluda na to, ako mézZe zasighhw vnimania uitého

typu mestského prostredia.

" LYNCH, K. Obraz mesta, Praha: Polygon, 2004, s.2
% YNCH, K. ref.80, s.11-13
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2.6.2 Vypovedna hodnota nakupnych centier

Pri tejto kapitole sa v prvom rade sa vybavuje kadana vbbec nakupné centrum
aj ina, ako finatne - prospechovu hodnotu? Je skn®zlozZité na to odpovetlaTo ako
na nas zaposobi nakupné centrum pri prvej navieveesmierne dolezité pri naSom

rozhodovani¢i sa tam vratime takisto v bududcnosti.

Ak vstupime do ndkupného centra Zajne nas obklopi sklenené okolie, preplnené
vyklady a navonok moderny dizajn interiéru. Vysatipy a viac poschodi, to je takisto
typicka vlastnog pre nakupné centrum. DneSné nakupné centra saaspadgobi ako
pastva pre & zadkaznika. Monumentalnbge jedna zo zakladnych veci, ktoru si vSimneme
pri vstupe. Presklenené interiéry na nas posobjiaalo eSte vé&ieho priestoru a evokuju
v nascistotu. Takisto je uspokojena nasa zvedéy&sd’ze otvorené priestory nas lakaju
k eSte blizSiemu nahliadnutiu.

Moderno$ nakupnych centier nas laka , mame pocit, Ze t® jeetu spravené pre
nas. Pohybujeme sa po vyleStenych k&kBlth, obzerdme sa v bezchybnych zrkadlach
a oddychujeme na latkach, ktoré su pozvoa poukladané na chodbe. V skiurtosti si
vSak moézeme vSimmy Ze laviky byvaju drevené a dtisnepohodiné a stale byvaju
umiestnené oproti niektorému zlkgch obchodov. Nemaju ani operadidze nas ani
nenapadne sedi@ma nej dihSie ako par minut.

Novym trendom pri vystavbe tychto centier byva daganie akychsi prirodnych
parkov v interiéri nakupnych budov. Su to planovarygvorené miesta na oddych so
skutatnou zel@ou, vodou, ktora strieka z fontany, dokonca sa maykytvara aj umelo
skonstruované potiky, ktoré vSak nevedu cez les, prirodu, ale cekaellickovanu
a bezchybne naleStenu zem. V okoli tychto parkoxajoyumiestnené tazce s rychlym
obcerstvenim a jedlom, takze preeé vidime pri odpsinku v tychto umelych parkoch su
prave tieto obchody. Umela priroda je beérgSia nez normalny park. TakistogjetejSia
a pohodinejSia a neprekdza nam, ze je len umelmadau prirodzeného prostredia.

Sktag’'ou kazdého obchodno- zdbavného centra byva detéki, Ktory slizi
najma pre rodiny s deni. Byvaju umiestnené spésobom, aby si zakaznilsprerovani
k nemu pozrefo najviac vystaveného tovaru. V tychto kutikochviadzakaznici s dini
velacasu a byva to najvyladavanejSia aktivita pre rodiny. Priestor pre tgtia vyplneny

bezpeénymi gulickami a makkym materialom, aby nedoslo k zraneniu.
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Toaleta je jedna z najdéOlezitejSich¢asti nakupného centra. Byva zvykom, Ze
prave toaleta ajej umiestnenie spdsobuju zakammilwoblémy. Jetazko dostupna
a zn&ky, ktoré nas k nej veddasto pésobia matuco. Je nelogické, kde byvaju tipale
umiestnené a akym spésobom sa da k nim tlosta

Schodisko je takisto téma, ktoré bezprostredne ssisiobchodnymi domami.
VacsSina nakupnych centier, ma viac poschodi, na ksaémbzeme dogtar6znymi
sposobmi. Eskalator je pre é&nu z nas jedinou Vbou, pretoZze v sebe skryva
pohodInos, ktora je pre nas v dneSnej dobd’me dolezita. Pri ceste eskalatorom sa
sklenen&asti nakupného centra ukazuju akékéevyhoda, pretoZze mame ako bonus akusi
poznavaciu jazdu po nakupnom centre. &lryé schody byvaju z¢da takmer nevyuzité
a nachadzaju sa takisto v nevyhodnej polohe v beidgyponuke byvaju takisto vghy,
ktoré su priesvitné a sklenené a teda takisto jgn@atraui ¢as v nich obzeranim sa po
okolitych vykladoch.

V kazdom nakupnom centre byva priestor na chodl@blaveny automatmi pre deti, na
ktorych sa m6zu htaalebo povozi. Takisto nevyuzité vimejSie priestory byvaju zaplnené
mensSimi stankami s ponukanym tovarom.

S kultdrou a kultrnymi hodnotami v nakupnych cécolr je to takisto zloZité.
Pomaly kazdy obchodny dom ma v nazve slovo- zdhaakée pravidelné usporaduvanie
podujati je uz pomaly samozrejnfos. AvSak tu sa vynara otazka: je umenie
prezentované v interiéri nakupného centra pre kasosiym zazitkom so vsSetkynio
k tomu patri? Po ndkupe sa dhwi zastavim pri pddiu, na ktorom hr&aény uznavany
umelec a odchadzam s dobrym pocitom, Ze som zadagteoaj ni&o zazila. Je to vSak
spravne? Prijim@ to ¢o je ponukané a ziskav@ocity bez toho, aby sme sami zvazovali
nejakd moznasvyberu? Aky kultdrny zazitok je nam ponukany kmdnom centre? Pre
nas moze mahodnotu, avSak skisme sa zamységrichytime sa pri tom, ako nesieme
tri druhy taSiek z obchodov svetovych Ziek, v ruke mame nedojedenu porciu z blizkeho
fast-foodu a pozerame na obrazy, pri ktorych netaSio¢o ide. Odchadzame vSak
s dobrymi pocitmi, pretoZze neplanovane sme siigibirie’ vystavu a tym sa umelecky
obohacové Nejako sme zabudli, Ze skit@ umelecké obohacovanie nam dodéava uz len
akt vyberu a informacii, ktora predchadza celémac@su navstevy umeleckého podujatia
¢i zamerania. Popularne byvaju najméa vikendové akmiektorych vieme, Ze nakupné
centrum sa ndm postara o miesto, vyldas a navySe to nemusi nijako ovplymasSe

financné moznosti.
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Rodina s démi, ktorA ma na nichtas aspth cez vikend. Ktko ¢asu zaberie
naplanovanie vyletu alebo zorganizovanie popidjEleho vyletu? To vSetko dnes
nahradza nakupné centrum. Program pripraveny vopnednosti rychleho stravovania,
¢im odpada star@so typicky rodinny ned&y obed a celkovy pocit, Ze vSetko mame
poruke. Tradiné rodinné hodnoty su odsunuté pohnutkami, ktord mgvorilo ndkupné
centrum. Ako tvrdi psychologka Vysekalova, autorka knihy psycholégia spotréhite
.fodiny s nadSenim opisuju ako radi nakupuju, akov hypermarketoch schadza cela
rodina a na otazku , ako to bolo predtym, pretezéypermarkety tu zasa nie su tak dlhu
dobu, nevedeli odpovetla skoro vébec si to nepamatali, mali to sice zagun
v podvedomi, ale skoro vobec sa im nevedeli vythé&imnog'ou, ktoré robili predtym.®*

Myslim si, Ze ndkupné centrum je celé popretkavaaéetingovymi stratégiami,
ktoré jerahkéci tazSie odhati. Tieto centra tu v skutoosti nie su pre nas, ale pre zisk.
Nie suU tu pre naSe poteSenie, ajf’kertite mame dobré pocity pri navsteve. Vystavby
novych stredisk prijimame ako novu uddlosme z toho nadSeni a nové ndkupna centra
vyrazne zasahuju do naSich Zivotov. Nesmieme vabkda takisto na nevyhody a rizika
pri vystavbe novych nakupnych centier. Devastuge Zévotné prostredie, priroda,
prichAdzame o historické pamiatky¢ime tradénu Struktdru miest a to vSetko nahradzaju
obrovské budovy.

Sasné nakupné centra sa pretekaju a su pre sebarkaolou. Ide o to, kto toho
ponuka viac, ktoré centrum je zabavnejSie a ktaez wnysli na svojich zakaznikov.
Ocitame sa tak v koloty z ktorého jec¢oraz tazsSie vystupi. Na nadkupnych centrach je
lakavé najma to, Ze su akymsi verejnym majetkonojiBvsposobom sa takisto citime ako
ich vlastnikmi, a preto je pre nas dbélezity dizajuSetky detaily, ktoré v sebe nesie toto
centrum.Cim viac ponuknutych slasti, tym je pre nas obchammérum lakavejsie.

Ako tvrdi Vysekalova: ,.aby sme nepodliehali produktom, ktoré sa vidia ako
lacné a atraktivne, v skutivosti vSak nie su, mali by sme’loyformovani, aby sme si
dokazali porovnaveci a produkty. Psychologiu nakupovania vyuzipagdajcovia, nie
vSak spotrebitelia, neovliadame to, ako sa mézedrarkpri stratégiam predavajucich

firiem.“82

8 psychologika tieto veci ozrejmuje v reladieského rozhlasittp://www.rozhlas.cz/portal/portal/

82 Cesky rozhlas:leonardo: Relacia, ktora rozoberatasakpri nakupoch rozhoduji spotrebitelia. K téme s
vyjadrovali odbornici psychologka Jitka Vysekalova autorka knihy Psycholdgia sgluite’a a psycholdg
Rastislav Nesnidal.
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2.7 Obchodno-zabavné centrum Mlyny

Najolrdbenejsim obchodnym centrom v Nitre su bez pochiMiyyy. Na priklade
tohto obchodného centra sa da poukara hodnoty, ktoré ndm nakupné centra prinasaju

a tiez moznosti, aké nam ponukaju.

Nitra ako mesto, vedie v ramci Slovenska ¥tpom2 obchodov na obyvdt
pricom Bratislava ako hlavné mesto Slovenska je az marmemieste. Porovndiee véke

mesta ako je napriklad PreS8\Banskéa Bystricalaleko zaostavajtt

Uz samotné pomenovanie Galéria Mlyny nakupno-zabawentrum nam
nazn&uje, Zze jednym z hlavnychcélov je okrem nakupovania aj organizacia kultirnych
akcii arbznych inych podujati v tychto priestorodbbchodné centrum je zasadené
v centre mesta a postupatasu si uz takmer nik nespomina na ,pévodné mRhytoré
boli roky stag’'ou tradiného koloritu centr& V stvislosti s touto stavbou sa riesili rozne
peticie a protesty obyvdiv proti znteniu pamiatky, ani to vSak nezabranilo zameru
a obchodné centrum dostavali a otvorili v roku 2002 navonok je tato budova lakava
svojim modernym architektonickym Stylom, a mézZemegradi k dominantnym stavbam

centra mest&®

Nakupné centrum ma jeden hlavny a jederénjovchod, takisto parkovisko
s kapacitou 1100 miest. Navonok sa zd4, Ze Stvtmikovy pddorys nds nembze zntias
a Ze v tomto obchodnom centre nie je problém sntova. Obrovsky urbanny komplex
je vSak pozn&eny marketingovymfahmi, ktoré nas odputavaju a zavadzaju od pévodného
kipneho zameru. Pri vstupe hlavhym vchodom sa ametv priestrannom presklenom
interiéri. N&S pohad okamZzite uputaju dva obrovské reklamné @it zo stropov visia
plazmové televizory, na ktorych sa takisto prenetgputavky. Reklama na nas &ito

hned’ pri prichode. Interiér Mlynov je vysvieteny, polégaje vyblyskana a vSetko vo vnatri

8 http://www.nitralive.sk/spravy/dalsie-spravy/96&iire-najviac-m2-obchodov-na-obyvatela.html

8 Historické Mlyny sa povaZovali za pamiatku, ktegavak funéne nevyuzivala

8V poslednontase sa v3ak fotografie povodnych Mlyno¢aamasovo objavowana socialnej sieti
Facebook u prispievdiev mesta Nitry. Z ich prispevkov a komentarowakusi nostalgiu. Na ,pévodné
mlyny* sa rychlo zabudldjudia priali novostavbu pozitivhe, momentalne v&ikspomienky ozivila
fotografia, ktora aspotrochu rozvirila uvedomenie si toho, o aki pamiatiesto prislo.

8 S(kas’ou prace su prilohy, ktoré pozostavaju z fotoggdifodnych Mlyniov a stasného obchodného
centra, na zaklade ktorych sa da pookdmantenie pévodnej Struktiry mesta
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pbsobicisto a bezchybne. Vpravo sa nam ponuka priestory lvykne by vyuZivany ako
vystavna sig. Byva tu umiestované tiez podium, na ktorom sa prezentuju hudobné,
tan&né ainé akcie. V zimnych mesiacoch sa tu nachadkzsko, ktoré je atraktivne
najma pre deti a mladez. Je takmer nemozné nevsisindanu vystavu alebo program.
Zakaznik je nateny zastavisa tu a ma pocit, Ze je kultarng §j vnutorne?) obohateny a

odnaSa si pocit spokojnosti nielen z nakipenéhartn ale takisto z vybranej akcie.

Na nultom podlazi sa nachadza viacero kaviarnihotiav a menSich stankov,
z kazdej strany nas atakuje nejakackasalebo podnikova preds. NajolfubenejSia sié
rychleho olerstvenia McDonald ma vyhodné umiestnenieldeeako jediny fast food sa
nachadza prave na tomto (nultom) poschodi. Vytwanas preto dojem, Ze sa k nemu
dostaneme ihn a napia tak nase predstavy o tom, ako sa pom@ocomajoptimalne;jsich
prostriedkov dostaneme k danémurluie- od pocitu hladu aZ k Gplnej nasytendsti.

K ostatnym reStauraciam a fast foodom musime fhegjra druhé poschodie.

Ak si nevieme poradi s orientaciou v tomto centre, spoliehame sa nakina
ktorych umiestnenie v3ak byuwasto nelogické. Inforntmé tabule visiace zo stropu su
malé, ozn&né nendpadnou hnedou farbou, a dj & sice navigmé, nachadzaju sa stale
v prilis ve’kych vzdialenostiach od miesta, ktorBalame. Stane sa, Ze sa vyberieme
spravnym smerontalej sa uz vSak prislusna tédka nenachadza a ostava na nas, aby sme
sa zorientovali aj bed’alSej inform&cie. VBEmi matico je umiestnena napriklad toaleta,
ktori najdeme po prejdeni dlhej prazdnej chodby.sifale musime sami domyslieze
ideme spravnym smerom, ke prisluSné ozianie toalety tam chyba.

V nakupnom centre natrafime na drevenéclayi ktoré s umiestnené v strede
chodieb. Byvaju pri nich uloZzené Rk& crepniky s kvetmi, ktoré v nas navodzuju
relaxanu atmosféru. Pdlad z lavéiek je stdle namiereny na nejaku pradaj Tieto
lavicky nemaju operadlo — su drevené a tvrdéo—vylucuje dlhSie posedenie na nich.
Lavicky teda nutia zakaznika, aby Sidialej nakupové, aby sa dlho nezdrziaval

obycajnym sedenim.

Ak sa chceme dostana d’alSie pochodia, m6Zzeme poti&askalator, alebo schody,
ktoré su premyslene umiestnené v dostatp vzdialenosti od hlavného vchodéize
medzitym na nas poésobia ldkavé vyklady okolityclthadmlov. Ak smerujeme na prvé
poschodie a pouzijeme eskalator, hore nés priviéany vysvieteny reklamny ,billboard”.

8 Tieto principy McDonaldizacie podrobne opisujelaliRitzera: McDonaldizAcia spalnosti
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Na pravej strane sa nachadzaju automaty, v ktasiyzh utity poplatok mézeme vyskiga
svoje zrénosti pri manipulovani s pakou pomocou ktorej sarytiahnu’ plySova hraka.
Vedra tychto automatov je mensSi koldtoktory povozi malé deti (takisto za nejaky
poplatok). Tatocag® posobi hlavne na zmysly malych defglSie podobné lakadla sa
nachadzaju pred chodbou cez ktoru adijeme k reStautaym zariadeniamgize ich
umiestnenie je dokladne premyslené. Obchodné aartieda mysli aj na tych najmenSich

a uvedomuije si, Ze disponuju nezanediyate kipnou silou.

Novinkou na prvom poschodi je art awifi zéna. Jelovand na vyvySenom
podstavci kde je mnoho lasek s operadlom a véd nich sa nachadzaju mensie stromy,
ktoré v nas maju evokovaoddychovu atmosféru. V tejto zOne sa prezentujerie)
nagastejSie ide o vystavované fotografie, kde vSakSw@u chyba informay opis
tematiky danej vystavy. Jedina informé&cia, ktoranngdze pom@&t je meno autora
pripojeny k fotke. Tato zéna pévodne nahradila kdetgitik, ktory premiestnili na druhé
poschodie. Novy priestor pre deti je aev&Si, nenachadza sa v strede chodby, na okraji,
ide tu o uzavrety priestor éiZze je bezpénejsi, vdsi, lepSie vybaveny, jeho &#’ou su
opatrovatéky, avSak co je hlavné, je takisto spoplatneny. Detsky kuté&k lpdeny
rozpravkovo, preto malé deti teda istotriard, zatid ¢o ich rodtia si mdéZzu odskét' na
nerusené nakupy. Kym sa vSak k nemu dostand, nure’ takmer celé nakupné
centrum, aby ani deti nezabudli, Ze okrem zabadgetgskom kuatiku, im rodia moézu

spravi’ rados aj kipou nejakého produktu.

V suvislosti s ndkupno-zabavnym centrom Mlyny s&alidakisto Sin® famy o tom,
Ze obchodny dom dlho nevydrzi a maju ho zatvdneto famy vznikli kratko po otvoreni
a hlavnym dévodom vzniku famy bola informacia, Zntcum je postavené narychlo a
nespravnym sposobom. Udajne sa prepadlo o dvanoengi, dokazom mali Iby aj
prasknuté kachiky. V niektorych verziach sa zaSlo az do extrémad’ ka tvrdilo, Ze
architekta tohto nakupného centra to dohnalo aosrazdé® Tato fama sa $irila Veni
rychlo medzi vSetkymi socialnymi vrstvami, zaobersd tym takisto média, az kym

vedenie Mlynov nepodalo oficialne vyhlasenie a hvtito mozno&®® Rychle roz$irenie

8 Hana HI63kova v slovenskom narodopie poukazujedrau zo znAmych mestskych povesti, v ktorej je
hlavnou tematikou samovrazda architekta nejakenagmej budovy, ktorej sa naruSila statika a méa sa
Gdajne zrati. Fama o Mlynoch v sebe nesie zakladné prvky opjgaavesti. V OC Mlyny vznik tejto famy
pomohla bénacag’ budovy pri fast foode McDonald, ktora je stale ostdvana, ostala tam iba \ipkena
velka jama, ktora vyvolava obavy o bezpes’ budovy

8 zaoberala sa tym najmadlehttp://www.patriot.sk/2010/04/mlyny-sa-vraj-preflieo-dva-centimetre/
http://nitra.sme.sk/c/5365607/famy-o-klesani-nalelmcentra-moze-sirit-aj-konkurencia.html
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tejto famy dokazalo, Ze OZC Mlyny sa stalo dolezititag’ou mesta Nitra a potvrdzuje

to jeho vysostné postavenie medzi nakupnymi cemtram

2.8 Konzumny Styl Slovakov a ich spravanie v obchodnychentrach

2.8.1 StarSia slovenska generacia

Ulohu star$iciudi v konzumnej spotmosti najlepsie objasije Pronzato: Postoj
konzumizmu je beztddny, starobu poklada za Ziaduci a neustéle rastdti Zmyka
z neho bohaté zisky. Vyrobcovia kozmetickych vgroblkoria starSimiudom a gubuju
im, Ze im vyhladia vrasky a odstrani@lSie znaky senilnosti. Takisto im dvoria
vynalezcovia zazraych liekov, ktoré zarwju ve’nu mlados, ¢i pracovnici cestovnych
kancelarii. N. Bobbio nas upozaije, Ze vyrok , stary¥lovek je krasny“, nahradil stary

vyrok o cnostnom a midrom starctvi

Ak sa pozrieme na kateg6riu seniorov, vyjdu najgwozoruhodné zmeny.
Disponuju znane vy3Sou kupnou silou ako predtym. Davno j& pieba, kd’ vycerpanym
déchodcom ostavalo iba péar rokov Zivota a pratiadisa uspokojovali pasivnym
sledovanim vn&at. Pokrgily vek predtym znamenal zVoenie tempa a @enog’,
vernog znamym zné&kam a ochabnutie spotreby. Dnes sa stal Zivotnoghequ, ktora je
charakteristicka hédonizmom a spotrebnym aktivizimda$te viac ako v ostatnych
Zivotnych obdobiach funguje seniorské hyperkonzwsthen ako svojho druhu kazdodenna
terapia, ako sp6sob zahnania pocitu ztiybsti i Gzkosti zo samoty a fi@ucehocasu.
ESte pred niekitkymi rokmi pdsobili seniori uniformnym dojmom, z @dimdného fadiska
ako nehybna skupina. Dnes je potrebné ich zwadzzaisti si ich vernog budovanim
Specifického obchodného kapitalu. Vekova kategdw@aktora marketing Uplne zabudal, si
ziskava domovské pravo ajavi sa ako nova zlatéa,bako véky trh zajtrajSka.
Spolainog’ atrh sice uznava seniorov, ale oni sami sa chittl mladSi, skusi nové
emaocie a Seftfistigmata starnutia. Uctievanie mladosti vSak neuainaopak prenika do
najhlbSieholudského vnuatra. Tretia vyvojova faza prevadza dééegu spotrebného

casopriestoru vyhradne pod dakdom subjektivizovane] a obecne rozSirenej ideelogi

 PRONSSANDRO, AStaroba - Vek nadeje, Trnava:Vojtech spol. s.10862 s.18
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mladosti v nekon#ych podobach a siahajucu az ku krajnej hraniog keelkom mizne
schopnos individuélnej anatomié*

StarSie generacie na Slovensku berd obchodné cexkind miesta oddychu.
Obavame sa osamelosti a nakupné miesto v ndsazapol@enskl prazdnotu a neistotu.
Rozhovor s respondentom starSej generacie namnibjds pre neho je aj neélova
navsteva obchodného domu brana ako pozitivna veter&z ma v pamatiasy, ke’ bolo
tovaru nedostatok, moznbsyberu bola minimalna a na niektoré potraviny elust&
hodiny v rade. Prvé veci z dovozu sme povaZovalmeskuténe vzacne a vlasthinieco
zo zapadu bolo pre nas ako priszazrénej veci z rozpravkovej krajiny. Dnes dokonca
nemusime oplywa bohatstvom, aby nam nebolo umoznené sphii nakupnu tazbu.
Nakupné centrum star§udia povazuju za miesto, kde si mézu amldychovld pauzu,
mozZu si tu len tak sadtia pozorova 'udi a tieZ sa im pozdava, Ze mnoho sluzieb, ktoré
ponuka obchodné centrum nie su platené, ako nadriditirny program, alebo pouZzitie

toalety.

2.8.2 Kategoria deti a mladeze

Je dolezité spomerilgj tato osobitnd skupinu. Ich konzumné spravané totiz
uréité Specifika, na ktoré sa zameriavame prave o t&gpitole. V knihe Bez loga
Kleinova tvrdi: ,Obraz globalnej mladosti sa vznasa nad celou plamnetko euforicka
halucinacia znakovych korporacii. Opakovane nam je pripominandiete deti uz neziju
na nejakom geograficky ¢enom mieste, ale v globalnom spotrefskem reazci“ %

Hyperkonzumna spotmod’, ktord prihliada Upadku triednych kultar, je zéav
dobou rozmachu jedného modelu- konzumného, emdoieind a individualistického vo
vSetkych vekovych kategériach. Na jednej strane spatrebitéské postoje stale
zreté’nejSie vyhradzuju pda vekovych rozdielov, na druhej strane uz neexashigdny
vekovy vysek - ani najutlejSie detstvo, ktory byreakonzumnom rezime plne nepdiile
UZ od dvadsiatych rokov sa reklama dala cestoulobpavu na mladas zatid’ ¢o vyber
tovaru a rozhodnutie o nakupe v principe zaviselaadtoch, zmys$ajucich konformne

s tradénou kultirou zaloZzenou na zvrchovanej todskej autorite a bezpodmiame)

%11 IPOVETSKY, G. ref.2, s.133-137
92 KLEINOVA, N. ref.73, s.121
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poslusnosti potomkov. Az v pdesiatych a Sédesiatych rokoch sa dospievajuclaka
vreckovému z&naju v reklame a zéabavnych produktoch objavovako svojpravni
spotrebitelia a samostatny objekt kotm&tho zaujmu. Tretia vyvojova faza tuto logiku iba
dalej vyhrotila. Na nakupy vykonavané réeti ma stale badateejSi vplyv di€¢a
predskolského a Skolského veku, ktoré tu vystupmjelen ako suverénny kupec
s vreckovym, ale takisto ako ten ktatwje ndkupy nového titulu, ktorému sa va'aau
k rodicom tesi

Autoritativny rezim je dnes povazovany za nepripyst dneSné dia dava najavo
svoje preferencie, vyjadruje svoje poziadavky domge sudy o rodiovskej vdbe.
.Nemé diga" patri davnym dobam, dnesné tidiesi vybera, vyslovuje priania, posudzuje
nakupy, rodiia beru jeho tuzby na vedomie a Zajs pre ne isty konzumny Styl, ktorého
Gucelom a cidom je slas. Nachadzame sa v ére hyperkonzumnéha'athe ktorého
pocuvame, ktoré ma pravo samo si vyherdisponuje ekonomickou mocou a priagio
nepriamo ovlada istéas’ domacich vydajov?

Konzum sa dnes chape ako nastroj potechy, schopehugi’ a rozvind
samostatnas dietata. Zarové na strane rodov vychadza zistej logiky prezitkov,
v ktorych principidlne ide o okamzik radosti, vidm je skryta podivand na detské
poteSenie. V univerzalite tretej vyvojove] fazytadi ,spotrebna laska®, svidtoé
konzumenstvo tych najmladSich aj najstarSich. Mm tdosada ,detsky kig ktory
powene rozhoduje a prikazuje, spotreba sa javi akstpedok, ako si v rodine kupi
pokoj a zaisti si odpustenie prilis dlhych absencii, prava’dia, odvodené od prava na
& astie, na slasa na individualit’

V konzumnej spolénosti osobitnt skupinu tvoria deti a mladez. Ziyostyl, ktory
si osvojili neustale napreduje a posuvadsdej. Obchodné centra su ich neoddétitau
sitag’ou. Ponukaju totiz navod ako tréwolny ¢as. ESte pred péar rokmi, Reexpanzia
vSetkych réazcov nebola tak pokEta, stavali sa trendom vyjazdy do najbliZzSieho tags
ktory disponoval nejakych ¥&im obchodnym centromI'@vnené nakupné ceny, moztios
vyberu, oboznamenie sa so Zkami bolo lakavé najmd pre mladez. Rovesnici si
dohadovali mensSie obchodno-zdbavné vylety, a tent&kyto vylet absolvoval stupol

v o¢iach druhych. Dnes uz nie je problém idjkazdom menSom meste ndkupné centrum

SLIPOVETSKY, G. ref.2, s.131
% | IPOVETSKY, G. ref2, s.132
| IPOVETSKY, G. ref2, s. 132-133
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alebo hypermarket, takZze takéto navstevy sa stasgmozrejma®u abeznym
Standardom.

Deti si uz nevysluhuja chvalu tym, Ze uctievajlojgsh rodicov, ale tym, Ze su
Stastné, Ze sa stavaju svojpravnymi jedincami a gg&gkavladu nad svojim Zivotom
a svojimi zavazkami. Aky zmysel sa eSte déipaf’ pojmu povinnej poslusnosti deti, ak vo
veciach povolani, zavazkoch, miestach pobyitvychovy vlastnych deti uz uznavame
vyhradne princip individualnej slobody? V spiiosti, ktora sa opiera o vyjadrenie
a potvrdenie individualnej osobitosti, chyba odwaké kultu rodéov sila, kazdy je
povazovany za slobodného a Zije si fgodvojich rozhodnuti. Proces rozpadu hodnét nie je
neobmedzeny. Ninie je v naSej dobe viac pohorSujuce ako nemilevaje deti, nestafa
sa oich Bastie aich buducnés Pravo na subjektivhe sebapohltenie nezachadza az
k diskreditacii principu rodbvskych zavazkov.Cim viac ziskavaju individualistické
hodnoty pddu pod nohami, tym silnejSie sa presadpofit povinnosti vé&i detom. Cim
viac zapada duch zavazkov k Jkej spol@nosti“, tym viac ziskava autoritu predstava
povinnosti k ,maltkym®. Ziadny iny pozitivny moralny zavazok s&ividne netesi tak
velkej legitimite. Postmoralisticky vek na celom sveligsi povinnosti, avSak Siri ducha
zodpovednosti k dem. Prave preto sa neustadle mnozfaZzeosti na rodov. Diefa
triumfuje, zatidl ¢o okolie systematicky dokazuje a zavrhuje trhlingodinnej vychove.
UZ neexistuju skazené deti, s len skazeniadf

Ako konstatuje Lipovetsky:Ni¢ sa nesmie zanedbavadravie dieara, Studium,
prazdniny, televizne programy, hudba, jazyky, hgparty, nad vSetkym je nutné btlie

rozvijaf to a postupovavpred. Rodiia pdsobia ako manazéri milujlici svoj podhik

V knihe Detska psychoterapia sa dozvedanteocjalne vzahy medzi déni sa
sustre/uju na to, aby bol dany jedinec uznavany ostatnwtoy, bol oldibeny, silny, aby
bol vybaveny potrebnymi schopriami, a mal idalSie vlastnosti povazované rde za
iaduce:?® Aby nas priali rovesnici, doleZitou vlastios deti a najma mladeze jetby
cool, by’ v kurze, alternativny, mlady, to sa stalo idealmbentitou kazdej spotmosti.
Otazka: si cool? Uz nezaznieva len na pdde Skdéedzmrovesnikmi, ale takisto pri
reklamnych spotoch, a obchodnych oddeleniach nadngch korporacii. Snaha ®gool

% LIPOVETSKY, G. ref.25, s. 184-185
| IPOVETSKY, G. ref.25, s.189
% GELDARD, K. — GELDARD, D. Detska psychoterapiaagdenstvo. Praha: Portal, 2008,s.279
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je samozrejme sprevadzana pochylians o sebe samom. Nesnazime sa vSak ak prilis
zistit' ¢o je cool a%o je trapne? Kde je skutwd sila nasej osobnosti? To, Ze sme cool

Z nas vytvaraju prislusné artefakty. Pri skimanie smstili, Ze vé@Sina mladeze na
Slovensku v stasnosti povazuje za cool tbgkejterom alebo hokejistom a takisto sa tak
oblieka’ (nost’ Siltovky s rovnym Siltom, viiné nohavice, téka s vékymi népismi,
diewata preferuju obuv zgky Converse, obtenie HM, Nike, Ed hardy a bizutériu Six).
Cool je p@&uva’ rapera Mikeho Spirita, nigeho pesriky v mobile (najlepSie Iphone),
a pri kazdej prilezitosti ich pti& nahlas. NajpopularnejSie je feg McDonalde a popija

pri tom Coca-Colu. V Nitre je pre mladeZ ndjdobenejSim obchodnym centrom Mlyny.
Radi tam traviaas, aj ke’ ich ¢innog’ pri navsteve tychto centier nebyva zamerana #ia ni
konkrétne.

DélezZitejSie ako najscool veci je vSak néfscool I'udi, veci sa menidudia vSak
nie. Ako priklad slizi popularita blogteskej teenagerky Dominiky Myslivcovej, ktorej
stranku denne navstevuju tisice fanusikov, nasleduj a povazuji za svoj vzt
Dominika na tejto stranke propaguje seba a svaptddiv Styl a vo svojich 16 rokoch je
za’azena na dokonaly vyzor a 2kavé veci. Je in3piraciou pre mladyiindi vCechéach,
ale aj na Slovensku a svojimi radami ( ktoré pgype pomocou videi ukazujucich jej Styl,
alebo aj na forach kde konkrétne odpoveda na ojddikkéze ovplyvni jednotlivé

diewata, ale takisto aj skupinky*

2.9 Sukasné trendy obchodnych centier

Obchodné centrd nam zabavu ponukaju, takisto wiéakia ako idealny typ
prostredia na vytvorenie &itého typu aktivity. V priestoroch obchodnych centsacasto
zvykne odohravaflash mob. Vo flash mobe ide o zoskupédhidi, ktori sa najdu ¥&inou
pomocou internetu, alebo su¢a&’ou ukitej skupiny, vznike dohoda o vykonani nejakej
bizardnej aktivity(spolénd choreografia, opakujuca sa pohybaiianos’...), ktorého
Gcastnikmi sU aj @i netuSiaci divaci, nahodne sa vyskytujici v oR&iV nakupnych

centrach sa flash mob zvykne realizbvasto z dévodu, Ze sa tam pohybujé&aviudi,

% KLEINOVA, N. ref.73, 5.69-71

190 hitp://www.dominikamyslivcova.cz/we/

191 popularitu Dominiky Myslivcovej ajeské relacidvolnete se prosinkde ju za svojho hda prizval
znamydéesky komik a moderator Jan Kraus

192 http://dictionary.reference.com/browse/flash+mob
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jeho organizovanie je teda jednoduché a nenapadrsicasnosti sa sice prezentuje
tvrdenie, Ze flash mob uZ nie je ctd] ale myslim si, Ze zapadna spwlog’ si stale vie
najs atraktivne zabavky, ktoré sa odohravaju aj v poresh supermarketov a zabavnych
centier.

V suvislosti so supermarketmi, hypermaketmi a odalyai centrami sa u mladeze
v zahranti rozvinul novy typ zabavy nazvany falling. @ v tejto hre ide? Ako uz
napoveda samotny nazov, l'dbenym sa stalo zamerné padanie v tychto priestoroc
NajcastejSie to praktizuje skupinka minimalne dvochnéegerov {astejSie ich je viac),
jeden z nich to nata a druhy schvalne pada v pritomnosti metuSiacich zédkaznikov. lde
0 umyselné Sokovanie zakaznikov, ktori pokojne paku a Zaknu sa pri pofade na
padajucu mladez. Snazia sa tolai nenapadne a prirodzene, ako by Slo nahod e yotoe
a spadnutie. NaastejSie pred padanim drzia v ruke vyrobky, ktav&ap padu pustia na
zem, &asto pri tom naruSaju priestor nakupujucich tym,dbenich sacaju, narazaja
a blokuju cestu.Casto tieZ zhadzuju tovar zregalov asnaZia sa efm & najviac
upozornt. Je to v s@asnosti popularna metdda, ktora si pomaly ziskaraidikov aj
u nas. Najznamejsim je zostrihané video je Atam Justind®, na ktoré sa d& natrafiha
viacerych zébavnych internetovych portalo&hPostupne sa tymto videom inSpirovala aj
mladeZz a vided takéhoto typu saaarozSirovd po internete. Vyzera to ako [k&
zabava, ptiom paas natéania nikto nedava najavo, Ze ide o fingovany progeotazkou
¢asu, kedy to chyti mladydhudi aj u nas. Atraktivne na tom je prave to, Zemki tejto
zdbavky su takisto neinformovani zékaznici, octiajda v obchodnych priestoroch.
Supermarkety, hypermarkety a diskontné predajnenaito vhodné prave preto, Ze
rekvizity v podobe vyrobkov su stale poruke, vyherve’ky a interiér je dostatme
priestranny na to, aby vznikli rézne situacie ode@jice sa medzi regalmi, bez toho aby
si to vSimli nakupujuci, ktori sa nachadzaju v idapti. Kazda scénka ma par sekund

a existuje mnozstvo spésobov ako ju zinscetiova

193 Toto tvrdenie odznelo v 8&8snom popularnom americkom seriali 2 Broke gitlerkvykazuje vysoké
¢isla sledovanosti a dokaze ovplywnidzory mladych na gasné trendy:

194 http://www.youtube.com/watch?v=rFkXnfinpkY

195 Toto video si na stranke youtube pozrelo vy$e 1L G® divakov
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3 UVAHOVVE MOZNOSTI RIESENIA KONZUMNEJ
SPOLOCNOSTI

3.1 Degradacia kultary

Medzi autormi aj prijimatémi sa zvySuje p&et tych, ktori kultdru a umenie
vnimaju v prvom rade ako zabavu alebo produkt, ipbd|ici vylwne zakonom trhovej
ekonomiky. Uz aj konanie a spravane umeiosaz viac pripomina konanie a spravane
¢lenov vyrobnych a prodékych timov, technolégov a manazérov. Tuto zmenu
ovplyviuje viacero faktorov, medzi ktorymi si zmienku zdmlju aspé zmeny v Struktire
samotnej spoknosti. Distriblcia vzdelania, socialna a priest@ovwobilita umo#uju, aby
sa vo vzajomnej blizkosti a kreativnemu dialogutlioaj fenomény a javy s radikalne
odliSnymi ,prichwami* a kultirnym pozadim. Vé&d seba existuju alternativhe vkusové
svety, ktoré jednotlivec mbze paralelne ol{/@aokupové, nie ,vkusové etapy”, cez ktoré
poas svojho Zivota prechadZ&.

Eklekticky vkus sdasnéhatloveka je objektom zaujmu marketingovych stratégov.
Ich cid’lom je aby si v kultirnom a umeleckom supermarketedit mohol vybré pod’a
momentalnych chuti, potrieb, zaujmov a prefereriid’a momentalnej chute a vkusu si
namieSame a nakombinujeme z dennej ponuky, ktdntnaamddne chtovky, klasické
stalice ako aj jemne pikantné dezerty. Neprekvapiggazyk deskripcie aktu estetického
prezivania sa napadne podoba opisu kulinarskehoitkzaza podobne zavia
kulinarstvom* aj typové ozngnia hyperkonzumentov: kultdrni viezrifi.

Kultdrnym vSezratom nie je prijimdienerozhodny, neznaly a preto ochotny
vnima cokolvek. V hypermodernej spalnosti orientovanej na zazitok, snobsku
exkluzivitu avyl&nog” nahradila vSezravés prijimanim vyliného alebo len
preferovaného typu sa spektrum zazitkov a skusermstne obmedzuje. Zkekany
kultarny vSezrat tym¢o vSetko si méze bez problémov dovdkast’ a zazf', manifestuje
svoju prislusnask elite. Prislusnask socialnej skupine teda demonstruje nielen aktom
konzumacie kultarnych zazitkov, ale aj jeho konte¥in radmcom. Podstatnym uz je

nielen to,éo vSezrat konzumuje, ale aj celkovy kontext aktmomécie. Som tym, kde

1% 5LUSNA, Z. In.: MAGAL, S.—PETRANOVA, D. - SOLIK, MK problémom medialnej komunikécie I.
Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie, 20135 s.
0751 USNA, Z. ref.106, s.36
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ma vidia, s kym ma vidiazo mam na seb&p momentalne vnimanip a s kym som zaZzil-
tato schéma sa napadne podoba zakladnej Strukifmemiacii na socialnych giach.
Specifickog spravania kultirnych v3eZravcov sa prejavuje tajw, Ze necitia potrebu ani
povinnos podlieh& tlaku noriem: hoci priznaju vkusové preferencienrza priznaju
zarovei, ¢o v jeho hraniciach vnimaja v rovine d&a- nepd sa. Kulturnych vsezravcov
nachadzame n&stejSie medzi prislusnikmi novej strednej trieligrym rozdielnog
a Sirka konzumovanych zazitkov umaje demonsStrovanie ziskaného statusu smerom
von. Pre tento novy typ konzumentov uz nie je digantna iba Struktdra prezitkov, ale
pluralita ponuk, z ktorej si prezitky vyberaju daglaju. Kultirny vSeZravec hru zvadzania
hra rad a rafinovana zvodnidso zvyajne nenecha chladnytt

Ako nazngila SluSna v predchadzajucom texte, kulturny vkednptlivca upada
a stavame sa pasivnymi prijimété. MoZnosti rieSenia v kultire je potrebné nacaéd
Vv spojitosti s celymi komplexnymi systémami, adoiného prostredia, vzdelania a vedy,
az po média. NaSe vnimanie dokaze zthgrdine skuténé poznanie zmyslu kultary, nie
pasivne prijimanie ponuknutého. Ozajstné uvedomenzmena sa vSak netyka iba
spolanosti, ale takisto kazdého jednotlivca . Particguae na rozhodnutéo sa chystame
kultirne strdw mézZze zmeni pasivny postoj konzumenta. Skéné kultirne citenie sa

mo&ze prejavi uz len samotnym procesom vyberu tofmskonzumuje naSa myse

3.2 Ekologické ohrozenia a mozné rieSenia

Negativna konzumnej spdaloosti z vékej miery dopadaju prave na ekologicky
systém. Je dblezité, Ze ¢maaju vychadzé upozornenia avarovania, musime sa vSak

takisto pokugi najg’ systémové rieSenie.

Pod’a Di Fabia nevieme odHKiaprichadzame a nevieme ani kam smerujeme,
nedokazeme vytvarasvet podla obrazu daného rozumovym poznanim, ale doprajeme m
rézne zasahy tované diktatom spotmosti. Sdasny hodnotovy systém sa zaklada na
premisii individualnej slobody a organizacii sp@osti, jeho os tvori Specificka logika
formalizovanych socialnych systémov, ku ktorym phtrspodarstvo, politika, veda alebo
pravo. Zapadna spalpo®’ sa vo svojom historickom vyvoji odvazila daho
mimoriadneho. Vsadila na celosvetovu optiku a oggnu formu, ktoré su pri vytvarani

198 5) USNA, Z., ref.107, s.36-37
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spolatenstva celkom neobvyklé, na poriadok, ktory vycl@ddzdostojnosti, slobody

a principu, Ze kazdy jednotlivflovek mé rovnakd hodnotu. Tou najvy$Sou inStanciou,
ktora utovala zakladny zmysel, nebolo Ziadne prirodzendogpostvo, trieda, pohlavny,
etnicky kmae ¢i narod, nebola@ou ani Ziadna vladnuca idea, viera, historia, bepublika,

rida, kréovstvo alebo vesmir, ale ifadské individuum, kazdy jednotlivjovek °

Duch konzumenstva: kde sa zastavi? Na tuto otdzkusreazi odpoveda
Lipovetsky. Hlboki pesimisti zastavaju nazor, ZeKaiastrofe uz doSlo a jej obsah je v
nedolfadne. Vzdelavaci systém chéatra, nedokaze preokaych generaciam naSe kultdrne
dedistvo. Autorita kultdry je v troskdch, #eco ostava z dostojnosti myslenia v epoche,
ktorej najvysSim ideédlom je lesk a Ziariv@sHyperkonzumna spainog’ zvitazila, tvrdia
kritici, a aj nalalej bude Siti svoju ntivi moc, konformizmus, duSevnu zakiabst,
nekultirnog a povrchno& Pr& je vzneSena symbolika aidealy, jedinym uznavanym
cielom je &elné utracanie, pocit spokojnosti a dobré zdravie.ludstvo skutdne
postihnuté syndromom bezmyslienkovitosti a pokon letargiou? Skuttne tuzi iba
konzumovd, bavi sa aosta pri Zivote? Nie je tu ®i ¢o by branilo rozmachu
konzumenskych potrieb? Stssa len pozriena nové vzneSené narokyladlom vychovy,
na mnoziacu sa pedagogicku kritiku, a na diskuk@ooSkol spojenych s poklesu Urovne,
aby sme sa presvétl o opaku. Oslava subjektivnych rozkoSi sice ptaduje jednu
kr'acovu tendenciu naSej doby, avsak je tu aj ina, kearaubera celkom inym smerom,
totiz vychovavé mladez, umoziii jej intelektualnu orientaciu, a poskytnutie zakigach
znalosti ¢o sU nutné podmienky individualnej anatémie. Siee premena kultury
v lunapark sebaviac poznéta, starostlivaso vychovu a priprava na budictieasdnesnej

neistej a riskantnej dobe stapa.

Hyperkonzumensky kapitalizmus sice hlboko premerifah c¢loveka k sebe
samému, k drunému a ku kultare, vyt¥opostdejinnéludstvo sa mu vSak nepodarilo.
Odhodlanie @it sa, porozumi& rozvija sa, prekonasam seba nialej pésobi, aj ké
vel'mi nerovnomerne a v celkom novych podobach. Naptadu konzumenstva sa tento
stav udrzi aj do budicr& Nemusi si kazdy z tych, ktori chcl zapadny spdsubta,
myslenia a jednania zabezpei do buddcnosti poloZiniekd’ko kritickych a zasadnych

199D FABIO, U. Kultura svobody. Brno: Centrum praidie demokracie a kultury, 2009,s.25
10| |POVETSKY, G. ref.2, s.395-397
1) IPOVETSKY, G.ref2, s.399
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otazok? Je nasS model ,dobrého Zivota“ skneovhodny, aby sme budulcriodosiahli aj
bez §kod a aby sme jej dali humannu poddu?

Nikto nepochybuje, Ze privilegované miesto medzijemi a idealmi stasného
vedomia zaujima ochrana prirody. Postmoralistickdcka sa prekryva srozmachom
novych hodn6t sustredenych na prirodu, s tfonsa dnes nazyva enviromentélna etika.
DIhd rada ekologickych katastrof spésobenych ropnyadrovym ¢ chemickym
priemyslom a zvySené ztistenie atmosféry planéty vyvolali masové zamysenad
cenou pokroku a rozsiahlu zhodulatine naliehavej potreby chrénjspoloana vias’

Tudstva“i®®

Mimoriadny vzrast produktivity prace a s nim spgjskok v Zivotnej Urovni, ktory
vytvoril meradlo dnesného konzumného Standardu yepelych imenej vyspelych
krajinach, bol ,zaplateny“ rastom objemiazby a spracovanim surovin v globalnom
meradle. Pritom vieme, Ze vSetky suroviny ziskamé&eme su potencialnym odpadom,
pretoZe l'udskd ekonomika nedokézala zhtiani vzdialene napodolihibezodpadové
hospodarenie prirody. Miliardy ton surovin su kahdyokom vyazené, aby nasytili
masinériu produkcie dialSie miliardy su premiestnené a vysypané na skuetlsez toho
aby mali aktkévek ekonomick( centl

Dnesné trendy sa vyvijaju nespravnym smerom. Tail&vgexternality”, teda
procesy, z ktorych mnohé poskodzuju ekosystéemgi@®anju stale vyznamnejSimi ako do
svojho mnozstva, tak do nenavratnosti svojich odpadch zaporné dosledky rasta
rychlejSie ako ekonomicky blahobyt. Dochadza k torbe& stracame ,prirodny kapital®,
¢im by sme ani vnajmenSom neboli schopni jeho rigtatibytok dlhodobejSie
kompenzové tvorbou umelého bohatstva, pretoZze by to prebielsabarychlejSie. Na
poprednom mieste stoji otazka, ktoré faktory viastnviedli 'udskd spolénog’ na
trajektoriu neudrzatmosti a pdsobia, e na nej ddsjaretrvava’® ObZaloba vznesena
proti civilizacii konzumného t&astia sa daleka neobmedzuje na subjektivhu tiyze
Konzumenstvu sa miitava vina iza renie Zivotného prostredia do tej miery, Ze
budidcnos T'udstva bude prebietiav tieni katastrofalnej hrozby. Hatkovitd honba za
produktivitou a materidlnym uspokojenim zameran&eaprostredné rozkoSe a zaujmy,

lahostajna k dlhodobym désledkom, jeidea diom kritizovana silnejSie ako procesy,

112 Kultura slobody, str.21

113 Sumrak, str.238

4 Hodnoty pre buducnost, str. 7
5 Hodnoty pre buducnost, str.7
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ktoré zneistuju ekosystémy, ruSia biodiverzitu a vyvolavajluesitkovy efekt. Sukromné
neresti spbsobuju ekologické katastrofy¢aminé Sastie pripravuje peklo pre buduce
generacie, lubovany raj hojnosti slizi apokalyptickym silamvdiné prostredie sa dii
tak rychlo, Zze schopntsekosystémov vyhovie narokom buducich generacii sa neda
povaZovd za zaistent adart® Mnohi pokladaju to, e ztistujeme nase Zivotné
prostredie, viferpavame prirodné zdroje, vyhubime rastlinné acive druhy a narGSame
ekologicku rovnovahu, za nutnuidaa naSu prosperitu. Taky pristup ale méze spfsobi
katastrofy ak nie uz v naSom Zivote, takitgr v Zivote naSich potomkov a pre celu zivu
prirodu. Vyerpanim moZznosti a ochudmyanim rozmanitosti druhov zniZujeme
moZnosti preZitia vSetkych Zivych bytosti aj nasngeh!’’ Snaha zaisti blahobyt pre
vSetkych vedie k neplanovanému dosledka, je ohrozené prezitie. Ekologickd krizu
v celosvetovom meradle nesleduje Zane nikto z tych, kto vymyslel nové umelé hmoty,
nové hnojiva a nové kozmetické a iné prostriedkfp. Snahou bolo zaistivyzivu, uahsit’

Zivot a umozrti atraktivnejsi konzum, dostupny pokimozno pre vsetkych?

Prave vedomie toho, Ze naklady na nasSu Usp&3nesnu tradine predovsetkym
stupiom ,podrobovania prirody* prudko rasticou , viedkozrodu terminu trvalo
udrzaténého rozvoja. Spotmog’, ktord nereSpektuje ekologické limity, sa v doékled
svojej expanzie stava paradoxne stale ohrozengSmaniténejSou. Jozef VavrouSek
hovori o trvalo udrzatmom spésobe Zivota, pam doraz kladie predovSetkym na dva
podstatné aspekty:
1.Uspokojovanie potrieb dnesSnych generacii nieleamie narugi moznosti generécie
buddcnosti uspokojov¥a svoje potreby, ale navySe ma v maximalne mozZnegreni
reSpektova bohatstvo a krasy prirody ptei samu, nezavisle na dnesny&hbuducich
materialnych pozZiadavkach. Ma tym tbykorigovany jednostranny antropocentricky
pristup, ktory v minulosti inSpiroval mnohé jedr@nto sa ukazalo by vo svojich
dosledkoch Skodlivé i pre sarfiédstvo.

2. Dbéraz je polozeny na kompenzacii mnohych obmadzktoré moézu vyplyntl
Z nutnosti neohrozova naphovanie dneSnych potrieb vitalnymi zaujmami buddcich
generacii. Tu je dbraz predovSetkym kladeny Hadhnie alternativnych moZznosti
ludského rozvojago by nezédazovali tdko prirodu, prtom vSak zvySovali kvalitu

18pC, 5.372-373
17 Tibor szentandrasi, ekofilozofia, str. 196
118 Ne.spolocnost, str. 114
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individualneho Zivota i kvalitu medzidskych vZahov. Neobmedzovali b§loveka, ale

obohacovali by ho, a to v podstatnejSom rozmeke jarozmer materialny*

V sikasnej spleti konzumného spésobu Zivota vyberamekdyslar za nasu
prosperitu. Vieme veci pomenayastale vSak tapame prilddani sprdvnej moZznosti
a odpovede, ako Uplne nedti nielen naSe okolie, ale takisto neitiisamych seba.
RieSenie tejto moznosti sa da mwayspermakultire. RieSenie tejto moznosti sa datnajs
v permakultdre. M. Zilikova-Mandakova charakterizpggmakultdru ako: ,.. my3lienkovy
koncept a zarove suhrn praktickych navodov na postupnd premenut)ipdsistrialnej
krajiny smerom k vytvaraniu a realizacii trvalo ddtgného dizajnu.; t. jludskych obydli,
zahrad, pdnohospodarskych systémov, miest, regionov s déraaash vzajomné vahy.
Permakultira vychadza zo zakladnej vlastnosti pifrosamoobnovit@osti a jej trvalej
udrzaténosti; odpozorava a uplatije principy prirodnych ekosystémov Jaim vytvara
arealizova stabilné a produktivne systémy, ktoré: a) zah®&apepotravinovu
a energetickl sebesgtaos’, b) budd harmonicky zkenené do kontextu krajiny
a prirody“'?*® Ako dalej autorka uvadza;Permakultira nie je len ekologickou a
environmentalnou stratégiou, ako sa méze na prWlgmb zda. Svojim potencialom
integrova’ a vyvazovaaj socialne a ekonomické potreby predstavuje kexmul stratégiu
trvalo udrzaténého rozvoja, ktora — Z'adiska realnosti jej vyuZzitia v praxi — vzacne
koreSponduje so snahami v rozhodovacom procese eazindrodnej inarodnej
Grovni. !

Permakultara fada a ponuka rieSenie prezéasnu a bududcu planetarnu ekologicku
krizu, ktord uz dnes ohrozuje blahobyt expanduj&sejtovej populacie a v buduicnosti
bude pravdepodobne ohrozeévdej preZitie!?*

Vznik permakultary datujeme do 70.rokov 20.sté@oza jej tvorcov sa oztajeme
Austrakanov Billa Mollisona a Davida Holmgrena. Véagnosti sa celosvetovo zaii@l
privrzenci permakultary, vznikaju organtre zékladne, asociacie aca@nske zdruzenia,
ktoré sa venuju tejto téme z teoretického a aj tpiedho Hadiska. Tieto principy

uplatiuju jako jednotlivci tak aj celé komunity. Na pryyjohad sa moze zda Ze

M9KELLER, J. GAL, L. FRIC, P. Hodnoty pro budoucnddtaha: , 1996, s.6

12071 LiIKOVA-MANDAKOVA, M. Permakaultira, IN: Kultira vpremenach globalizacie. zbornik prispevkov
z vedeckej konferencie. Filozoficka fakulta, Kate#ulturolégie a Kulturologicka spalnos’, UKF, Nitra,
2012. V tlai.

2171LIKOVA-MANDAKOVA, M. ref.120

12 HAUSEROVA, E.: Co je permakultura. Referencet.[28.03.2012 ]. Dostupné na webovskej stranke
(world wide web): http://permakultura.cz/
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permakultira je wend len vidieku, nie je to vSak tak. Univerzathdsjto stratégie
umoziuje vytvaranie malych zodpovednych komunit, ktongiAivaju permakultirne
systémy s pomocou primeranych technologii aj v skesh prostredi. K metédam patri
napriklad pestovanie potravin v meste ( praaage okrasnych parkov na jedlé parky;
vyuzivanie miestnych produktov za ¢elom zniZzovania nakladov spojenych
s balenim, dopravou, odsiia/anim odpadov apod.), planované predmestia (na&r®®
tak, aby boli maximalne potravinovo a energetickbestané), komunitné recyklovanie,
komunitny pristup k péde, okrem komunitnych zahekdide najma o vysSie spominané
komunitou podporované paohospodarstvo, ktoré je zvia&hodné pre obyvatev
mestskych sidlisk) vytvaranie mestskych fariemektuiréd’alsie??

Permakultira slovami M. Zilikovej-Mandakovej: ,..pontka vychodiska:
predovSetkym tym, Ze integruje v sebe Uctu k ¥diteu ineviditthému svetu, vidi
cloveka ako stas’ Zeme-Gaia (nie ako jej pana); vidi ho ako dobrébspodara, ktory sa
stara o Zem achrani Zivot v akejkek podobe. Svojou permanentnou pritonrinos
v historickom vyvojiudstva ako aj v spritomnenafase Zijucich obyvatev Zeme je onou
(tak Wadanou) kultdrnou, socialnou i antropologickou kiam$ou; osvedenou cestou k

zachovaniu zivota na Zemi v tolerancii a laske.“

3.3 Ako bojovat’ proti vystavbe hypermarketov a ndkupnych centier

Na Slovensku sa vystavba novych obchodno-zabavigctier, supermarketov
a hypermarketov stéle berie ako pozitivum a prifirago s nadSenim. ¥echach funguje
uZz par rokov nezavislé ekologické hnutie NESEHNTIktoré bojuje proti vystavbe
hypermarketov echach. Rozvinuli kampaBrno v akcii, vypracovali vyskum na
z&klade ktorého zistili, Ze za posledné Styri rddapli neimernej expanzii nakupnych

centier v Brne skrachovalo viac ako 500 malych oblclv, vyudiuju sa centra mesta,

128 7ILIKOVA-MANDAKOVA,M. ref.120

124 Je nezavislé socialne hnutie, vzniklo v roku 18%id'om poukazovéna savislosti

s dodrZiavaninfudskych prav a ochranu prirody. Preto vo svojiciigktoch ada rieSenie
ako z potreby ochrany prirody, tak z ptémi , ktori tu ziju. V stasnosti vedl viaceré
kampane ako napriklad Zenské pravdisiské prava, Jedlo namiesto zbrane, Zbrane, alebo
ludské prava? a Zaostrené na hypermarkety. Hnutienriadne aktivne a pravidelne
vydava informé&né letaky, publikacie, zborniky a organizuje prestiydJe to najwsia
organizacia tohto typu €echach
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zaberaju sa zelené al@ plochy. Je to problém, ktory by sa mal rdedla zaklade
vyskumu sa zistili, Ze aZ 80 percebechov je protidalsim vystavbam \&ych super
a hypermarketov. Ako priklad méze sifiziakisto Noérsko, ktoré si uz vroku 1999
uvedomilo dopady vystavb OC avlada na 5 rokov zalea vystavbu akychKeek
nakupnych centier: Takisto prisne kontrolovanéjejtv Holandsku a Nemecké?

Na Slovensku je stalo malo organizacii a zdruZdoti sa venuju tejto téme. Ako
jeden z najvésich problémov vnimam to, Ze si stale neuvedomujeraeby vyplyvajluce
z novych stavieb a dbsledky narastajuceh&pobchodnych centier. Po rokoch si uz ani

nespomenieme na to, ako vyzeralo pévodne miestosaderaz tf moderna budova.

Hypermarkety su obchody s vyraznym podielom nepotéaskeho tovaru, tie
mensSieho typu maju predajnu plochu 2500 az 5000Nwmektoré hypermarkety s plochou
cez 500 mz, byvajua gdg’ou multifunkénych obchodno-zabavnych centier. Supermarkety
su obchody s predajnou plochou 400 az 2500 meprnyéh prevazuje ponuka potravin.
Diskonty su predajne s predajnou plochou 400 azmif)& menej pestrym potravinarskym
sortimentom a mensim zakaznickym komfortom.

Uz aj na Slovensku sa &naju objavové nazory, ktoré volaju po regulacii
obchodnych centier. Medzi ich zastancov patria dat#dia, mali obchodnici, ekolégovia,
urbanisti, aj niektoré mestské Urady. V zapadoakygh krajinach dnes urbanisti,
sociologovia, geografi, a ekondmovia zostavuju pbde plany, ktko si mesto mdze
dovolit hypermarketov a supermarketov, a za akych podrkiety minimalizovali ich
negativne dopady.

Co robi’ ak zistite, Ze u vas maju postakypermarket?

1. Zistite, v akej faze jednania sa nachadza
Tato informaciu vam podaju na prislusnom obecnoadér NajvasSiu Sancu na uspech
méate v tom pripade, Ze sa o vystavbe hypermarkidaviete uz vo faze podnik@ského
zameru.

2. Zistiteci je stavba v sulade s tzemnym planom a komu paggémok
Na katastralnom Urade si zistiteé,pozemky, kde ma vyrdsnové nakupné centrum, patri
sukromnému objektu alebo obci. V pripade, Ze idsuldomny pozemok, sth
k zastaveniu vystavby nesuhlas vlastnika. V drulppipade je mozZzné vystavbu zastavi

cez obecné zastupisvo.

125 http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1129337346dpj-se/211562248410002/
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3. Zahajte kampia
V tejto faze je doélezité o zamere informévairoku verejnog a sna#i sa ovplyvnf
rozhodovanie jednotlivych zastupcov. Kamparoti vystavbe nakupného centra mdZete
vie’ pomocou Sirokej Skaly prostriedkov - od petiaifostankov, letakov, cezlanky
v tlaci, nesuhlasné vyjadrenia a pripomienky odbornikbypa nenasilné akcie dilanskej
neposlusnosti. Vyhodou je néjghodnych taktickych spojencov. Tymi mézutkgrobni
Zivnostnici, miestne daianske zdruzenia (ekologické, kultirned'at alebo ajrada
odbornikov (pamiatkari, architekti, urbanisti, hswici...).

3. Zapojte sa do spravneho konania
Pri kampani proti hypermarketom budete vstugosta Uzemného a stavebného riadenia.
Do takéhoto riadenia moézete vstlijgba ako pravnickd osoba, naprikladciamske
zdruzZenie. Stavebny Urad ukeie Gzemné riadenie vydanim suhlasného,zaporného
rozhodnutia, v ktorom si musi porédis vasSimi pripomienkami. Ak nie ste spokojni
s rozhodnutim, mézete sa do 15 dni odtzdldad’alSich pravnych krokoch a moznostiach je
najlepsie poradisa s pravniknif®

Tieto pripomienky slizia ako zakladny navod k towrobi’ ak ste proti novej

stavbe obchodného centra vo vaSom meste. PasiviteewyrieSi a ak chceme v tomto
pripad ni¢o zmeni’ je to mozZné. Nie je totiZ jedno, ako ma vyzaregesto, ktorého sas’

tvorime aj my, obania.

126 FUCHS, F.: Prelet nad hypermarketovym hniezdom. wwesehnuti.cz, 2005, [ cit.
12.04.2012 ]. Dostupné na webovskej stranke (woitkk web):
http://hyper.cz/soubory/kniha_prelet.pdf
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ZAVER

Slasny spodsob zivota v sebe skryva mnoho procesdakar ktorym sa naSa
civilizacia meni na uspesnejSiu a pokrokovejSiud Al vSak platime za tato vyspetds
V praci sa poukazovalo na vSetky negativhe aspghtipbej spolnosti, ktoré musime
najprv dékladne poziiaaby sme mohkelit’ ich skuténym désledkom. Zardzajuca byva
lahostajno$ verejnosti aich zotremos’ v nevedomosti. Toco je nové, moderné,
vnimame ako to dobré, pozitivhe, avystraZzné upwoa povazujeme za prehnané.
Najdenie nasho duchovného vnuatra je priliS &0 tato cestu si radSejattujeme
povrchnym nakupovanim a sfasni, ktoré nam tatéinnog’ prinasa.

Da sa v obchodno-zabavnych centrachthgijgpa kultirnosti? V tychto priestoroch
sme sa nalili konzumova’ jedlo, materialne veci, zabavu a takisto kultd¢anzum sa tu
prejavuje v maximalnej moznej miere. Nakupné domwyag spravili pasivnych
prijimate’ov zabavy a kultary. Na priklade obchodno-zabavrgettier sme poukazali na
vSetky aspekty konzumu. PriSli sme na to, Ze naedlgku sa stale zatvarajdi gred
ohrozeniami vyplyvajucimi zo vzniku novych nakuphyariestorov

Na zaiatku prace boli stanovené ciele, a to dokladnem#ort do problematiky
konzumného sp6sobu Zivota, jehocprj désledkov, a tiez sme sa zamysleli nad moznymi
rieSeniami v tejto oblasti. V praci boli jednotli¢ésti podrobne rozpisane a problematika
bola n&rtnuta z viacerych uhlov. Poukazali sme na&asau pokrokovu spoioog,
materialne hodnoty a ich negativne désledky. Roabtbeme vyznam nakupovania pre
jednotlivca, ktory si skuttné §'astie zamiga za to chuikové. Homo consumens potrebuje
zazitky, nové podnety a dobrodruzstvo. PIni si yizktoré vzapéati nahradzdialSimi.
VSetko sa musi diarychlo, nechce premy& acaka’, jeho zmyslom je stale zaziva
nieco nové a iné.

Obchodno-zabavné centrum je pre nas najlepsinstome ako si sijat’ tieto
priania. Negativne&initele pbésobiace v nakupnych domov byvaju zastegtéktivnym
dizajnom, Stylovogou a moznagmi zabavy, ktoré ndm ponuka. Slovenska mentadita |
stale poznéena minulogou a vSetko zo zapadu vnima ako to pozitivneéitelje potrebné
neustale upozéova® na neumernu expanziu vSetkych supermarketov, Mmao&etov
a obchodnych t@zcov. Europske krajiny maju svoje zdruzenia a @y, ktoré na tieto
problémy upozatuji. Aj v porovnani €eskou republikou sme pozadu, pretoZe stéle u nas
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neexistuju Ziadne organizacie, ktoré sa venuju dyr@mam, pripadne sa ich dotykaju iba
okrajovo.

V dnesnej dobe je r&zSie ostisam so sebou, pretoze mame pocit, Ze ak nie sme
sttag’ou nejakej konzumnej hry, prichadzame c:oigldlezité. Naphaju nas matérie
a kratkodobé ciele, nevieme prerfgS systémovo a dblezité su pre nagakmé pocity.
Nakupovanim si vynahradzame svoje sklamania, #&omr a nachadzame v tom isty
spbsob terapie. Hromadenie sa pre nas stava jednodnou vébou ako sa vyroviaso
stracanim svojej identity. Navonok vSak mame vSetkbiadna tuzba sa nejavi ako
nesplniténd. Sme nateni obklopova sa prebytkom a stale nemame tdd3reto aj poet
obchodnych centioer stale rastie atento trend bwda aj nalalej. Kazdy bojuje
0 zékaznika a ponukaraz v&Siu zabavu. Vplyvom reklamy uz nerozoznatoge dobré
a pri napise tava sa automaticky sahujeme za vyrobkom. Robime to nevedome, a je
tazké prizna si, Ze sme s@g’ou premyslenycgh stratégii. Radhli sme s@asnému
konzumu a Zijeme tak, ako je nam to nadiktovangriela tomu mame pocit, Ze sme stéle
slobodnejsSi. Tento fakt gazké napadni) pretoze komu je toho ponuknuté&ko ako nasej
generacii?

Praca sa v istyclastiach méze javiako kriticka, chceme v3ak objagnie jej
Gcelom bolo vytvorenie varovania pre ¢a8nu spolénog’. Uz teraz sme zaskeni
sprievodnymi javmi prosperityomu vSak budu musietelit budlice generacie? Stratia
akykd'vek kontakt s prirodou, z ich hodn6t sa stanu neatartradicia natene ustupi
inovativnym prvkom modernity. Vystavba ndkupnychter v sebe skryva ohrozenia ako
nicenie Struktary miest, historickych pamiatok, degaahie prirody, krach maloobchodu,
predaj neosvegnych zahragnych vyrobkov a mnohodalSich. Tymto nechceme
vypoved@ o tom, Ze mame prevrétceld Struktiru spolmosti a zabudniina obchody.
Spravna regulacia a prevencia rizik novostaviebgiamegulové spominané hrozby.

Jednotlivec podliehajuci zakonom konzumnej spobsti by si mal uvedorj Ze
zmena nastane aj vo chvili, ak prestane bezmyslietek prijima inovacie ako
nevyhnutnos, a takisto si Wi svoje hodnoty a normy, ktorymi sa bude riadia ugujici
faktor povazujeme zamysleniéj je kult materializmu skuime spravnou Mdou pri
dosahovanit&stia.

PriliSna zaplava informacii sposobuje, Ze zabudameseba, na nasSu skénd
prapodstatu a koname gdddiktatu, ktory nam @uoje spol@énog’. Vyslovené obavy su
preto na mieste, a ostava len duifze nasledujuce generacie pridu na udrbgteystém,

aby nezniili svoju planétu.

61



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BAUMAN, Z. Myslet sociologicky. Praha: Sociologick@kladatelstvi, 1996, 233 s. ISBN
80-85850-14-1

DI FABIO, U. Kultura svobody. Brno: Centrum pro die demokracie a kultury, 2009,
312 s. ISBN 978-80-7325-195.6

DUBNICKA, I.(ed.) Megatrendy tretieho milénia. Nitra: Merzita Konstantina Filozofa,
2011, 340 s. ISBN 978-80-8094-833-7

DUBNICKA, 1. (ed.): Ekofilozofia wera, dnes a zajtra. Nitra: FF UKF, 2009, 256 sNSB
978-80-8094-642-5

FROMM, E. Umenie milové& Bratislava: lkar, 2006, 148 s. ISBN 80-551-1234-7

GELDARD, K. — GELDARD, D. Detské& psychoterapia agaenstvo. Praha: Portal, 2008,
336 s. ISBN 978- 80- 7367- 476-2

JANDOUREK, JCitanka sociologickych klasik Praha: Grada Publishing, 2010, 195 s.
ISBN 978-80-247-2934-3

KELLER, J. Nedomyslena spaioog’. Brno: Doplrek, 1998, 128 s. ISBN 80-85765-97-7

KELLER, J. Nejistota aitl/éra aneb Kéemu je modernétdobré tradice. Praha:
Sociologické nakladatelstvi, 2009 , 161 s. ISBN-8087419-002-5

KELLER, J. — GAL, F. — FRI, P. Hodnoty pro budoucnost, Praha: G plus, 1968, 9
ISBN 80-202-0606-X

KLEINOVA, N. Bez loga. Praha: Argo Dokan, 2005, 510 s., ISBN 80-720-367-18

62



LIPOVETSKY, G. Ve&ny prepych. Praha: prostor, 2005, 136 s. ISBN 8807244-X

LIPOVETSKY, G. Paradoxni &ti, Praha: Prostor, 2008, 448 s. ISBN 80- 726@-4.8

LIPOVETSKY, G. Era prazdnoty (elektronicka verzia)

LIPOVETSKY, G. Soumrak povinnosti, Praha: Prosi®99, 312 s. ISBN 80-7260-008-7

LYNCH, K. Obraz mesta, Praha: Polygon, 2004, 20$BN 80-7273-094-0

MAGAL, S.-PETRANOVA, D. - SOLIK, M.: K problémom nuéalnej komunikacie I.
Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie, 201BN®78-80-8105-187-6

MISTRIK, E. - SECOVA, L. Dobry Zivot a kult tela. Bratislava: ALBUM, 2008,50 s.
ISBN 978- 80-968667-8-6

ORTOVA, J. Kapitoly z kulturni ekologie, Praha: Weizita Karlova V Prahe, 1999, 137
s. ISBN 80-7184-872-7

PRONSSANDRO, A. Staroba - Vek nadeje, Trnava:Véjtgoeol. s.r.o, 2006, 215 s., ISBN
80-7162-629-5

RITZER, G. Mcdonaldizace sp@leosti. Praha: Academia, 1996, 176 s., ISBN 80-200-
1075-0

INTERNETOVE ZDROJE

FUCHS, F.: Prelet nad hypermarketovym hniezdom. wwgehnuti.cz, 2005, [ cit.
12.04.2012 ]. Dostupné na webovskej stranke (worttk web):
http://hyper.cz/soubory/kniha_prelet.pdf

SARKISYAN, I.: Nakupné centra vyvoj a &stnos. http://dumfinanci.cz/, 2008, [ cit.
24.03.2010 ]. Dostupné na webovskej stranke (worttk web):

http://dumfinanci.cz/zajimavosti/nakupni-centra-gjra-soucasnost

63



KELLER, J.: Co v supermarketu nevedou .www.nesealont2005, [ cit. 12.04.2010 ].
Dostupné na webovskej stranke (world wide web):

http://hyper.cz/soubory/kniha_prelet.pdf

HAUSEROVA, E.: Co je permakultura. Reference,.[2803.2012 ]. Dostupné na

webovskej stranke (world wide web): http://perméakxa.cz/

Flash mob. Reference, [ cit. 28.03.2012 ]. Dostupm&ebovskej strdnke (world wide
web): http://dictionary.reference.com/browse/flasiob

Prieskumy slovenského trhu. GfK, [ cit. 24.03.2(Q1Rostupné na webovskej stranke
(world wide web):
http://http://www.gfk.sk/public_relations/press/pse articles/009581/index.sk.html

Peticie proti rozrastaniu hypermarketov. Brno vigk@12, [ cit. 28.03.2012 ]. Dostupné
na webovskej stranke (world wide web):
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/112933734&dpj-se/211562248410002/

Hyper cz. NESEHNUTI Brno, 2012, [ cit. 28.02.201Dpstupné na webovskej stranke
(world wide web): Peticie proti rozrastaniu hyperkesov. Brno v akci, 2012, [ cit.
28.03.2012 ]. Dostupné na webovskej stranke (woittk web):

cool hunting. dominikamyslivcova, 2012, [ cit. 15.2012 ]. Dostupné na webovskej

stranke (world wide web): http://www.dominikamyslowa.cz/

http://www.ceskatelevize.cz/porady/1100627928-tser@ovaha-
ceska/311294340110001-hypermarket-jeho-pan-a-otrok/

V Nitre najviac obchodov na obyvéite nitralive, 2010, [ cit. 15.03.2012 ]. Dostupre n
webovskej stranke (world wide web): http://www.alive.sk/spravy/dalsie-spravy/966-v-

nitre-najviac-m2-obchodov-na-obyvatela.html

Mlyny sa vraj prepadli. patriot, 2010, [ cit. 15.2812 ]. Dostupné na webovskej stranke

64



(world wide web): http://www.patriot.sk/2010/04/mly-sa-vraj-prepadli-o-dva-

centimetre/

Famy o klesani nakupného centra. sme, 2010, 1%i03.2012 ]. Dostupné na webovskej
stranke (world wide web): http://nitra.sme.sk/c/5867/famy-o-klesani-nakupneho-

centra-moze-sirit-aj-konkurencia.html

falling. patriot, 2012, [ cit. 15.04.2012 ]. Doshépna webovskej stranke (world wide

web): http://www.youtube.com/watch?v=rFkXnfinpkY
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Priloha 1

PRIESKUMY SLOVENSKEHO TRHY’

Shopping Monitor GfK Slovakia

91 % Slovakov vyuzZiva pri nakupoch potravin a drisg#’avy a vypredaje a 61 % z nich
navyse sleduje ceny vréznych obchodoch a nakupnje kde je to cenovo vyhodnejsSie.
NajdélezitejSim kritériom pre vyber nakupného maegte nakupy potravin a drogérie je
pre Slovakowerstvos a kvalita pontkaného tovaru. Hoci v porovnaniesdphadzajicimi
rokmi nie su az taki kategoricki — pomaly kles&gt@omacnosti, pre ktorych §erstvos

a kvalita "vémi délezita," naopak raste §&t tych, pre ktorych je "skor dblezita."

Doleiitost privybere ndkupného miesta -
Cerstvst a kvalita

2011/2012
2010/2011
2000/2010

2008/2009

I

Bvefmidolkeife M skordolkeiite

Graf 1: Ddlezitost parametru
"kvalita a ¢erstvost ponikaného tovaru" - trend 2008 - 2012

Podobne nepatrne klesa déraz na déleZitesovej urovne preferovanych predajni (vid
graf 2) na ukor inych faktorov.

127\s%etky uvedené informacie Prilohy 1 pochddzaju zo &tidie Shopping Monitor Slovakia 2011/2012,

ktord monitoruje nakupné spravanie a spotrebitel'ské preferencie domacnosti na Slovensku. Prebieha
metddou kvantitativneho omnibusového Setrenia na vzorke 1000 respondentov, obyvatelov SR vo
veku 15 - 79 rokov, ktori si zodpovedni za nakupy vo svoiei domacnosti.

Prieskumy slovenského trhu. GfK, [ cit. 24.03.2012 ]. Dostupné na webovskej stranke (world wide
web): http://http://www.gfk.sk/public_relations/press/press_articles/009581/index.sk.html
Read more: http://diplomovka.sme.sk/nastroj-citacia-url.php#ixzz1sUxl5xir
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Daleiitost pri vybere nakupného miesta -
Cenova drovef

2011/2012 —
2010,/2011
2009/2010
2008/2008 —

B velmi dbledité B skior dokeiné

Graf 2: Ddlezitost parametru

"cenova Uroven" - trend 2008 - 2012

Preferencia nakupnych formatov

V porovnani s predchadzajucim rokom domacnosti tnepanenej uvadzali hypermarkety
ako hlavné nakupné miesto (vid graf 3). Naopak supekety sa postupne priblizuja
hypermarketom a v roku 2011 sa uz stali hlavnymupakm miestom pre takmer rovnaky
pocet domacnosti ako hypermarkety.

Hypermarkety si ako hlavné ndkupné miesto vybepeg(Siroky sortiment a Viy vyber,
supermarkety, samoobsluhy a pultové predajne prblizkos’ k zamestnanidi
bydlisku.Hypermarkety ako hlavné miesto nakupovasobiastejSid’udia z v&Sich miest
(20 — 99 tisic obyvatev), obyvatelia najwsich miest (nad 100 tis. obyvébde) davaju
rovnaku prednashypermarketom a supermarketom.
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Graf 3: Preferované typy
predajni (hlavné nakupné miesto) - vyvoj v rokoch 2007 - 2011

Najviac su spotrebitelia spokojni vo svojich prefeanych obchodoch s predajnou dobou,
Sirkou sortimentu, kvalitou a vyberom pekarenskyytobkov. Najmenej potom s cenovou
aroviou, poskytovanymi sluzbami (ako baliaca sluZbakpmsanie taSiek zdarma)

a spotrebitBskymi s@aZzami.

Hlavnym nakupnym miestom su pre takmer tretinu zakeov predajne tazca COOP
Jednota. Pre 20% zakaznikov je to obchodny forreatd,tretiu poziciu (13%) obsadili
Lidl a Kaufland.
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Priloha 2
FOTOGRAFIE OBCHODNO-ZABAVEHO CENTRA MLYNY

Fotografia povodnych mlynov pred postavenim obcbextibavného centra
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Stavba nakupného komplexu v Nitre

12



Polrad na stiasné Mlyny, moderna architektonick& stavba tvomid@antu centra Nitra
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Priestor vo vnutri obchodného domu, ktory sa vyazia kultirne podujatia a akcie, je

situovany napravo od hlavného vchodu.
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