P7. Ovplyvňovanie Ea
· Ekonómia pozornosti

· Teória reklamy 

· Móda 

· Ekonómia voľného času
Ak chcú manažéri firiem predať svoje výrobky, musia pre ne nájsť na preplnenom trhu miesto. Vplyvom informačného tlaku sa to musí urobiť tak, aby sa staré výrobky zdali nemoderné a prežité. 

Po tomto kroku nasleduje presvedčovanie, nakoľko je potrebné vytvoriť tlak na zmenu  preferencií, čo znamená vyvolať u aktéra ochotu priniesť obeť v podobe dodatočného príjmu zintenzívnením pracovného úsilia, alebo vzbudiť odhodlanie kupovať na úver. 

 7.1. Ekonómia pozornosti
Pozornosť je  vo svete nadbytku jeden zo zdrojov, ktorého hodnota neustále rastie a ktorý je stále žiadaný. Pozornosť je recept na úspech pri evolúcii, nakoľko v prírode dokážu na seba strhnúť pozornosť iba najlepší. V súčasnom civilizovanom svete je „najmocnejší“ ten, komu je venovaná najväčšia pozornosť.

Naša kapacita vnímania a spracovania informácie je obmedzená a o našu pozornosť, (ktorá je  nedostatkový statok) súťažia deti, rodičia, partneri, politické strany, cirkev, značky... Pozornosť a prestíž môžeme považovať za druh „nehmotnej meny“. 
Ochota čitateľov, divákov a kupujúcich bude v budúcnosti žiaduca v takej miere v akej boli doteraz iba peniaze. V tejto situácii niektorým ostáva iba jediné: byť nápadným za každú cenu. Pozornosť funguje ako magnet, ktorý priťahuje iba to, čo obsahuje železo (tam kde sa vytráca účasť, vytráca sa aj pamäť). Sex, šokujúce témy, zvieratá a deti zaberú vždy.

Rámus a hluk okolo nejakej kampane nevedie k očakávaným výsledkom. Lepšia cesta k získaniu pozornosti je kontrast, ktorý zvýrazní určitý signál v šume.
Kto dáva dostáva naspäť (náš každodenný kontakt je o neustálej výmene pozornosti a uznania). Otázkou ostáva ako byť úspešným vo výmennom obchode zameranom na pozornosť. 
· informácie ako „skúsenostný tovar“, spotrebiteľ si ho musí vyskúšať aby určil jeho hodnotu (rozpor medzi nevyhnutnosťou zverejniť určité informácie, aby spotrebitelia vedeli čo producent ponúka a spoplatnením týchto informácií),

· ekonómia pozornosti (hodnota je vo vyhľadávaní a filtrovaní napr. Google)

Zákon ekonómie času  = zákon úspory času = zákon hospodárnosti je všeobecný ekonomický zákon, podľa ktorého je nevyhnutné dosahovať maximum výsledku pri minime nákladov spoločenskej práce.

Ak sa má spoločnosť priaznivo ekonomicky vyvíjať, t. j. čo najúspornejšie využívať všetky potenciálne výrobné sily spoločnosti v súhlase so zásadou racionálneho hospodárenia; všetky úspory v spoločenskej výrobe možno previesť na úsporu pracovného času.

Rozvinuté informačné technológie umožňujú rozptýlenie výroby mimo nákladných mestských centier. Časovaná dodávka komponentov, založená na počítačovej informácii, radikálne znižuje zásoby. Znižovanie zásob sa prenáša do úspor za priestor, prenájom budov, do nižších daní, poistného a nákladov. Hoci vstupná cena počítačov, softvéru, informácií a telekomunikácií môže byť vysoká, firmy potrebujú na tú istú produkciu menší kapitál než v minulosti. Poznatky redukujú potrebu surovín, práce, času, priestoru, kapitálu a ďalších vstupov. Stávajú sa hlavným zdrojom rozvinutej ekonomiky.

Poznámka:

S blížiacim sa Štedrým večerom si malé deti sadajú za stôl a píšu listy Ježiškovi s darčekovými želaniami. Pod stromčekom si potom v ideálnom prípade nájdu presne to, po čom túžili. Z pragmatického ekonomického pohľadu predstavuje tento vianočný rituál príklad situácie, keď sa dopyt a ponuka tovaru nachádzajú v ideálnej konštelácii. Prijímajúca strana dostane bez zdĺhavého zháňania a rozhodovania presne to, o čo má záujem. Poskytovateľ je spokojný preto, lebo svoj tovar „predá“ aj bez nasadenia marketingových stratégií a navyše si vytvorí pozitívny imidž a získa lojálneho zákazníka. 

V porovnaní s načrtnutým „vianočným“ scenárom pôsobí súčasný stav predaja tovarov a služieb cez internet vonkoncom neidylicky. Efektívny a pružný kontakt medzi obchodníkmi a potenciálnymi konzumentmi stále ostáva zbožným snom. Predajcovia sa prácne snažia získať informácie o záujmoch roztrúseného publika a kúpychtiví surferi sa zase pokúšajú zorientovať v obrovskej a neprehľadnej ponuke. Možnosť predávať tovar bez väčších nákladov a jednoduchým spôsobom na internete spôsobila, že web je preplnený virtuálnymi obchodmi s explodujúcou paletou produktov. Z dôvodu rastúcej konkurencie a zhusťujúcej sa ponuky sa pre on-line obchodníkov stáva zásadným problémom zachytenie pozornosti možného konzumenta. 

 V marketingovej brandži sa v tejto súvislosti rozpútala diskusia o kríze pozornosti (Attention crash). Neustály nárast objemu internetového obsahu a permanentné množenie sa aplikácií a služieb totiž narážajú na možnosti konzumentov vôbec ich zaregistrovať. Marketingový stratég Steve Rubel túto situáciu v článku pre časopis Advertising Age zhŕňa nasledovne: „Problém spočíva v tom, že na rozdiel od techniky má ľudská pozornosť limity. Nároky na našu pozornosť prevyšujú naše obmedzené časové penzum.“ S. Rubel limitovanú schopnosť konzumentov reagovať na rastúci objem podnetov považuje za reálne riziko pre momentálne sa rozvíjajúcu druhú vlnu internetového biznisu. 

Jedným z etablovaných riešení načrtnutých problémov sú systémy predaja založené na cielených a individuálnych odporúčaniach. Najznámejším príkladom tejto stratégie je server Amazon.com, ktorý spracúva dáta o nákupoch a vyhľadávaniach svojich zákazníkov a na ich základe im vie ponúknuť ďalšie produkty. Inou možnosťou, ako konzumentom predkladať len to, čo ich zaujíma a nerozptyľovať ich pozornosť, je personalizované vyhľadávanie. Zber údajov z webových vyhľadávačov tu slúži na generovanie ponúk pre konzumentov, ktoré zodpovedajú profilu ich on-line aktivít. V oboch spomenutých prípadoch sú zákazníkom ponúkané produkty, pri ktorých je vyššia pravdepodobnosť, že by o ne mohli mať záujem. Ani tento marketingový progres však nezaručí, že si daný tovar zákazníci naozaj kúpia. 

Model so stopercentnou garanciou predaja a priblíženie sa k ideálnemu „vianočnému“ systému. D. Searls tvrdí, že je kardinálnou chybou zameriavať sa pri on-line službách na komplikované získavanie si pozornosti konzumentov. Podstatné sú podľa neho výlučne skutočné a artikulované záujmy konzumentov. 

Ako príklad uvádza zákazníka, ktorý si chce požičať auto na dovolenkovú cestu. Záujemca zosumarizuje údaje týkajúce sa cesty, svoje predstavy o aute a všetky ostatné požiadavky. Požičovne áut na základe týchto údajov vypracujú pre zákazníka konkrétne ponuky, z ktorých sa v následnom konkurenčnom boji vykryštalizuje tá najvýhodnejšia.

Searls vo svojich úvahách takto proti sebe stavia ekonómiu pozornosti (Attention economy) a ekonómiu záujmu či úmyslu (Intention economy). Podstatu modelu orientovaného na potreby konzumentov zhŕňa takto: „V ekonomike záujmu konzument avizuje trhu svoj úmysel niečo nakupovať a predajcovia súťažia o to, u koho sa obchod uskutoční.“ V takto nastavenom predajnom vzťahu teda predajca vyhľadáva zákazníka a nie naopak. D. Searls svoju úvahu o ekonomike odrážajúcej sa od záujmu konzumentov uzatvára poznámkou, že na realizáciu takto fungujúceho trhu sú potrebné len zodpovedajúce technologické aplikácie. 

Aj zbežný pohľad na dnešný internetový svet ukazuje, že Searlsova predstava on-line nakupovania, v ktorej je zákazník naozaj kráľom, nemusí byť z kategórie sci-fi. V dobe, keď takmer každý používateľ webu vlastní nejakú personalizovanú stránku, profil na komunitnom portáli alebo blog, by nemalo byť technickým problémom adresovať poskytovateľom tovarov a služieb svoje potreby. Situácia, v ktorej konzumenti artikulujú svoj záujem o produkty na internete by si potom vyžadovala už len vyhľadávací systém, ktorý by poskytovateľom tovaru pomáhal nájsť relevantných konzumentov. Pre inžinierov z Googlu toto zadanie predsa nemôže byť problém.

Patrik Garaj

7.2. Reklama
Reklama je verejná informácia uskutočňovaná prostredníctvom nosičov informácií, ktorej účelom je informovať spotrebiteľa o produktoch, presviedčať a získať ho na ich užívanie alebo inak ovplyvňovať jeho rozhodovanie pri výbere produktov.

Základom reklamy sú drobné klamstvá, nadsázka a snaha spojiť ponúkaný tovar s rôznymi predstavami.  Preto obrázky krásnych žien predávajú autá, zamilované dvojice na plážach propagujú letenky, káva je spojená s romantickými večermi a kovboji vystupujú v reklamách na cigarety.

Hlavným médiom, prostredníctvom ktorého sa formuje správanie sa spotrebiteľov je televízia*. Priemerný televízny divák vidí viac ako 15 000 reklám za rok, ktoré obsahujú jediné posolstvo: "Kúp si to, kúp si to teraz!" 

* Napr.100 najväčších firiem v USA platí 75% programového času komerčných televízií a 50% programového času verejnej televízie. Úlohou televíznych producentov je produkovať také programy, ktoré zadávatelia reklám budú kupovať a preto producenti musia akceptovať názory firiem.

Skrytou reklamou je reklama, ktorá nie je ako reklama označená, ale je rozoznateľná od ostatného obsahu šírenej informácie. Zvláštnym prípadom je tzv. „podprahové“ vnímanie, ktoré ovplyvňuje pamäť človeka bez toho, aby si to uvedomoval.

Reklama musí dosiahnuť dva účinky: 

-musí spotrebiteľa presvedčiť, že sám nemá na svoje potreby adekvátny náhľad a čo má v skutočnosti robiť. 

-musí ponúknuť spoľahlivý spôsob, ako tieto neznalosti odstrániť, pričom väčšina reklám zosmiešňuje ľudí, ktorí robia veci starým spôsobom a postaví voči ním dôveryhodnú autoritu /filmovú hviezdu, odborníka v bankovníctve, starostlivú matku atď./
Reklama nesmie:

- obsahovať informácie, ktoré sú v rozpore s dobrými mravmi,

- zneužívať dôveru spotrebiteľa,

- obsahovať údaje o produkte, ktoré nemožno preukázať,

- propagovať násilie, vandalizmus a vulgárnosť,

- propagovať sexualitu zobrazovaním sexuálnych stimulov a nahoty,

- propagovať produkty poškodzujúce životné prostredie a zdravie ľudí.

Deti a reklama

Jedným zo spôsobov, ako sú deti zapojené do ekonomiky, je míňanie peňazí a ovplyvňovanie rodičov, aby míňali peniaze. Väčšina z toho ide na čokoládu, cukríky a zmrzlinu. Názvy obchodných značiek a zníženie ceny sú najdôležitejšie faktory ovplyvňujúce deti pri nákupoch. Mnohé firmy využívajú tieto skutočnosti a zameriavajú sa pri reklame na matku, aj keď matka nie je priamou konzumentkou výrobku. 

Dozor nad dodržiavaním zákona majú orgány*, ktoré túto činnosť vykonávajú v rámci svojich kompetencií /napr. Rada SR pre rozhlasové a televízne vysielanie/. Orgány dozoru spolupracujú so združeniami na ochranu etiky reklamy a využívajú ich návrhy a podnety. 

* Podrobnejšie informácie: Rada pre reklamu, www.rpr.sk

Dňa 01.05.2001 nadobudol účinnosť nový zákon o reklame č. 147/2001 Z. z., ktorý reagoval   na smernice Európskej únie, a to hlavne na smernicu o klamlivej reklame a porovnávacej reklame, čím sa dosiahla plne harmonizovaná právna úprava v tejto oblasti. 

Teória reklamy

Ekonómovia G. Becker a K. Murphy sa začali na problém pozerať z inej strany a vo svojom priekopníckom článku tvrdili, že reklama je tovar, ktorý vstupuje do stabilných spotrebiteľských preferencií /Jednoduchá teória reklamy ako tovaru či zla, Quartely Journal of Economics 108, 1993, č.4, s.941-964/.
Z tohto vyplýva dôležitý záver, že reklama a ňou realizované presvedčovanie je komplementom v stabilných úžitkových funkciách. Tento záver je podložený faktom, že reklama sa nepredáva samostatne a priamo spotrebiteľom. Napr. subjekty vysielajúce reklamu poskytujú programy zvyšujúce úžitok, aby tak kompenzovali divákov za to, že sú vystavovaní pôsobeniu reklamy. 
Uvažujme  o spotrebiteľovi, ktorého úžitok (spôsob popisu preferencií) môžeme vyjadriť funkciou, ktorá závisí na spotrebe tovarov x a y a na reklame A, ktorá je na tovar x:

                                U = U(x, y, A)

Podľa predpokladu reklama tým, že „vrhá priaznivé svetlo“ na propagované výrobky, zvyšuje hraničný úžitok zo spotreby x.
Predpoklad, že reklamy sú skôr spotrebiteľovi rozdávané ako predávané, pričom množstvo reklamy je regulované výrobcami propagovaných tovarov je spätý s prístupom, že reklama mení preferencie. V prípade, že reklama je súčasťou stabilných spotrebiteľských preferencií, je dopyt spotrebiteľov po reklame priamym dôsledkom maximalizácie úžitku:

                                 UA  

 pa,

Kde UA je hraničný úžitok a pa je cena reklamy. Ak by sa reklama predávala samostatne ako napr. jablká, bola by celá analýza podstatne jednoduchšia.
Technologické obmedzenia a  transakčné náklady však robia samostatný predaj reklamy príliš nákladným /napr. tlačené reklamy je možné predávať v novinách spoločne s ostatnými článkami a tak znížiť transakčné náklady/, nakoľko produkcia reklám je veľmi konkurenčné odvetvie. Ako typický príklad komplementarity je reklama piva v televízii pri futbalových zápasoch, nakoľko veľa ľudí sa pri pozeraní futbalu občerstvuje pivom.

Ak sa A predáva za fixné ceny, nič neodlišuje reklamu od analýzy firmy s viacerými výrobkami, ktoré majú charakter komplementov. Vyššia spotreba propagovaných tovarov zvyšuje hraničný úžitok z reklamy, a teda aj dopyt po nej.

Uvedené závery sú jednoduchou ilustráciou odlišného prístupu k reklame oproti tomu, ktorý pokladal reklamu za zdroj posunu preferencií. Teoretici marketingu a reklamy sa prikláňajú k názoru, že preferencie je možné ovplyvňovať reklamou.

V prípade chápania reklamy ako súčasti daných preferencií môžeme analyzovať dopyt spotrebiteľov po reklame rovnakými pravidlami ako dopyt po ostatných tovaroch, pričom tieto pravidlá môžu obsahovať časový faktor, prideľovací systém a jeho vplyv na dopyt po substitútoch a komplementoch atď.

Prahové množstvo reklamy 
V populárnej hudbe nie je dôležité ako nahrávka znie, ale koľko ľudí si ju kúpi. Celá táto oblasť je posadnutá zoraďovaním platní do hitparádových rebríčkov (Top 20 alebo Top 40). Často sa uvádza súčasná pozícia v rebríčku a zároveň sa pripomenie aj umiestnenie z minulého týždňa. To umožňuje poslucháčovi odhadnúť nielen súčasnú popularitu nahrávky, ale aj mieru a smer zmeny jej popularity.

Mnohí ľudia nemajú lepší dôvod kúpiť si nejakú nahrávku než ten, že to robia aj mnohí ďalší. Niektoré hudobné spoločnosti posielajú svojich zástupcov do významných hudobných obchodov, aby tam skúpili veľké množstvo ich vlastných nahrávok a tým zvýšili predajnosť do úrovne, kde by mohli nahrávky "odštartovať". V menšej miere je tento efekt známy zo sveta knižného priemyslu a ženskej módy.

Často sa hovorí o "kritickom množstve pre odpálenie" čo je analógiou k atómovej bombe. Keď predajnosť určitého výrobku dosiahne kritické množstvo, doporučenia známych a pod. spôsobia, že predajnosť odštartuje zotrvačným spôsobom. V podstate sa jedná o kladnú spätnú väzbu. Skutočná kvalita produktu (knihy, alebo nahrávky) má tak zanedbateľný vplyv na predajnosť. To vytvára široký priestor pre manipuláciu a zneužívanie zo strany ľudí, ktorí vedia ako systém funguje. Je vhodné minúť časť peňazí za reklamu až ku kritickému bodu a pozitívna spätná väzba urobí reklamnú prácu za Vás.
7.3.  Móda 

Existencia módnych vĺn* a výstrelkov (krátkych epizód alebo cyklov v spotrebiteľských zvykoch ľudí) sa môže zdať v rozpore s teóriou o stabilite preferencií (móda v jedle, v oblečení v hudbe....). Vzostup a úpadok módnych vĺn je často pripisovaný nestálosti ľudských preferencií.
*Zaujímavým faktom je naša schopnosť napodobňovania, čím od druhých ľudí preberáme ich myšlienky, príbehy, piesne, ale tiež návyky a zručnosti. Táto schopnosť viedla k skúmaniu kultúry a jej vývoja. Táto teória, ktorá je zaujímavo spracovaná v BLACKMORE, S.: Teorie memů, Portál, Praha 1999, vysvetľuje viaceré prípady „módnych vĺn“, ktoré sa dokážu medzi ľuďmi šíriť prekvapivým tempom. Fenomén „Pokemon“ mal napríklad na viacerých školách rovnaký priebeh ako epidémia chrípky.
Komoditou, ktorú produkujú módne tovary je spoločenské uznanie a odlíšenie, pričom módny tovar musí byť „lepší“ než pôvodný tovar. Nevystavený tovar nemôžeme posudzovať z hľadiska módnosti. Móda sa častejšie sústreďuje na oblečenie, nábytok atď., kde môžeme sledovať častejšie módne vlny ako napr. v bytovej výstavbe.

Spoločenské odlíšenie i-tého človeka môžeme formalizovať:

                     Ri = Di  + hi

pričom,

 Di - je príspevok spoločenského prostredia  k jeho odlíšeniu

  hi - vlastný príspevok.

Každý jednotlivec tak maximalizuje funkciu Ri,  ktorá  je závislá na jeho príjme a na danom spoločenskom prostredí.

Zvýšenie príjmu zvyšuje dopyt po spoločenskom odlíšení. Vzhľadom k tomu, že spoločenské odlíšenie je vzácne, rast spoločenského odlíšenia jedného človeka všeobecne vyžaduje pokles spoločenského odlíšenia ostatných ľudí. Preto sú často ľudia „nútení“ prispôsobiť sa móde. V bohatých krajinách tak ľudia venujú móde viac pozornosti ako v chudobných. 

Mužské ozdoby vždy ukazujú na postavenie a stav nositeľa - na jeho dospelosť, fyzickú silu, bojovnosť alebo schopnosť míňať a konzumovať. Ženské ozdoby ukazujú na ženinu pohlavnú vyspelosť alebo manželský stav, prípadne na bohatstvo manžela.
7.4. Ekonómia voľného času
· problém voľného času,
Rast ekonomiky sa predpokladá v nasledovných oblastiach:

· zdravie,

· zábava,

· príťažlivosť pre ostatných,

· intelektuálne podnety.

Investíciám do voľného času kraľuje golf

Okrem štátom dotovaných projektov ako Národné tenisové centrum v Bratislave či Národné tréningové centrum pre futbalistov v Senci sa do konca tejto dekády schyľuje k investíciám za miliardy korún. Po novej hokejovej aréne v Trenčíne sa rovnaká myšlienka skloňuje aj v Bratislave a Banskej Bystrici. V slovenskej metropole by mal na Tehelnom poli vyrásť aj Národný futbalový štadión. 

Tempo súkromných investícií do športovísk však udáva úplne iné odvetvie. V kurze je golf. Len do ihrísk by sa v najbližších piatich rokov mali naliať stovky miliónov korún. [26.10.2005, TREND / Jarmila Horváthová]

PRŮMYSLOVÝ SPORT
Z knihy Jan Keller, Abeceda prosperity, Nakladatelství Doplněk, 1997

Podobně jako zemědělství, také sportování bylo v moderní společnosti zprůmyslněno. Ze sportovce se stal chovný exponát, jenž je odborně krmen a ošetřován ve své závodní stáji.
Družstvo trenérů, masérů, manažerů, lékařů, odborníků na styk s veřejností, organizátorů a reklamních agentů spoluúčinkuje při inscenaci sportovního výkonu. Týmy těch, kdo organizují, zajišťují a nakonec prodávají celé sportovní show, mnohonásobně převyšují počet samotných sportovců. Sport se stal formou podnikání a jeho produkt - sportovní výkon - žádaným objektem masové spotřeby. Pečlivě vedené registry dosažených světových, evropských či olympijských výkonů slouží stejně jako tovární norma k ohraničení přijatelného výkonu, za nějž lze ještě vyplácet mzdu.


Na prvý pohled se může zdát zcela přirozené, když také sportovní odvětví je podřízeno stejným racionalizačním procedurám, jako je výroba automobilů či chov užitkového skotu. Prosperita vyžaduje účinnost na všech frontách. Aby se provozování sportu rentovalo, je zapotřebí přilákat maximum diváků, a těm je třeba nabídnout vrcholný zážitek srovnatelný s kouzelnickou kreací či s ukázkou dvouhlavého telete. Pokud sportovec takto náročný výkon nepodá, nebudou lidé chodit ve větším počtu na stadiony. Půjdou raději do cirkusu.

Prosperita neznamená pouze dostatek zboží, musí umožňovat konzumaci zážitků v celé jejich šíři, včetně zážitku napětí, identifikace a triumfu. Stadiony se stávají továrnami, v nichž se tyto zážitky vyrábějí a ještě za tepla prodávají desetitisícům platících klientů. Rozvoj masového diváctví tak koreluje s rozvojem masové výroby v ostatních oblastech uspokojování lidských potřeb.

Jakmile je sport komercionalizován, ztrácí prakticky vše ze svého původního smyslu, a to jak pro sportovce, tak pro diváky. Zprůmyslnění změnilo sportování v obyčejnou, i když zpravidla docela solidně placenou práci. Není již důležité vyhrát, je důležité zpeněžit se. Rivalita mezi týmy se redukuje na boj o udržení na trhu divácké podívané

Nejúspěšnějším ze sportovců je umožněno exhibovat před publikem nejen ve svých rolích sportovních, ale v mnohem lépe placených rolích dohazovačů tyčinky Mars či automobilu značky Opel.

Mnohem závažnější degradace však postihuje sport vzhledem k publiku. Čím výše stoupají ceny vstupenek, tím více se vytrácí původní smysl sportování. Hra a sport plnily v minulosti v mnoha společnostech téměř kultovní úlohu. Přes svou zdánlivou neúčelnost byly brány smrtelně vážně, neboť byly dramatizací uměle stanovených pravidel a konvencí, jejichž dodržování je podstatou každé kultury. Hráči a diváci, kteří se podvolují pravidlům hry, přehrávají veřejně to, co je podstatné pro přetrvání samotné lidské společnosti.


Je-li v podobě sportovního průmyslu provozování sportu zbaveno své původní autonomie a podřízeno jiným účelům, tedy především získávání peněz, mění se celý rituál dodržování pravidel v pouhý nástroj, v jeden z dalších typů dobře prodejného zboží. 

Samotný obsah sportovního klání se stává za těchto okolností bezvýznamným, a není žádný rozumný ekonomický důvod, proč by sportovní podnikatel nevyměnil svou stáj za jakoukoliv jinou, pokud její osazenstvo bude mít vyšší dojivost. Zdravé sýry přece nemusí nabízet v televizi právě oblíbený olympijský sportovec, může je docela dobře nabízet osobně smějící se kráva.

A tak se sportovní klání mění v mnoha případech v pouhou kulisu důležitějších činností. Ve sportovních utkáních typu kopané či košíkové dochází k nárůstu přestávek, které drobí hru a matou přihlížející diváky. Vsunují se do zápasů proto, aby televizní diváci mohli být častěji oblažováni reklamními šoty. Kvalita hry sice trpí, důležité však je, že majitelé týmů inkasují nemalý podíl ze zaplacené reklamy.

Sport a hry měly kdysi lidem připomínat v dramatizované podobě samu podstatu jejich společnosti. Byly dramatizací smlouvy, podle níž se lidé dobrovolně zavázali dodržovat jisté normy a pravidla.

Jakmile je tato ochota nabízena jen jako jeden z mnoha poutavých a výnosných artiklů, mění se sport z téměř posvátné činnosti jen v další formu úniku z příliš nudné a překvapivě tíživé reality společnosti blahobytu. Na rozdíl od drog je tato forma úniku veřejnými autoritami vřele doporučována, neboť sportovní disciplína je vnímána jako předobraz vojenských ctností a sportovní fanoušství jako nejčistší forma patriotismu.

Ekonómia náboženstva

Jednou z otázok, ktoré si kladú dnes sociológovia a ekonómovia je, prečo sa najrýchlejšie rozvíjajú (získavajú nových členov a s nimi bohatstvo a moc) práve tie najprísnejšie náboženstvá, presnejšie organizácie, ktoré ich hlásajú. Odpoveď znie: pretože funguje racionálna voľba. 
Pre náboženstvo platí teória racionálnej voľby rovnako ako pre trh. 
Nejaký druh viery veriaci považujú za hodnotu (pre vnútorný pokoj, alebo predstavu o spáse) rovnako ako boháč považuje za hodnotu tehlu zlata.

Veriaci sú spotrebitelia „náboženských statkov“ ktoré z poverenia božstiev vyrábajú profesionáli a ich organizácie (rôzne druhy kňazov a cirkví). Trhom sú interakcie veriacich s cirkvami, vzájomné interakcie cirkví a interakcie cirkví s vládami štátov. Že sa jedná o mohutné interakcie svedčí veľa faktov.
Teória náboženskej ekonómie vychádza z predpokladu že jedinec sa snaží maximalizovať svoj úžitok (zaistiť si pobyt na lepších miestach onoho sveta) a z tohto dôvodu vkladajú veriaci svoje zdroje (peniaze, prácu a čas) do náboženských aktivít. Ak veriaci nadobudne dojem, že by mu iné náboženstvo mohlo jeho potreby uspokojiť viac, môže sa stať, že svoje zdroje prenesie k inej cirkvi.

Čo spôsobuje rýchly rast najprísnejších náboženstiev? Prísne náboženstvá (z pohľadu alokácie zdrojov veriacich) ľahšie riešia problém „čiernych pasažierov“ než menej prísne náboženstvá. V menej prísnom náboženstve sú spirituálne statky „lacné“ a široko dostupné a veriaci v nich môžu docieliť úľavu a spásu aj bez väčších investícií (často parazitne). Dosiahnuť úľavu a spásu v „prísnom klube“ znamená vynakladať veľké úsilie (ľudia si vážia viac statku, ktorý ich stál veľa námahy, ako statku ktorý získali bez námahy). Veriaci v prísnom klube investuje podstatne viac (čas, prácu, peniaze, deti...) a jeho viera v spásu je potom hlbšia.

Cirkevný monopol môže obmedziť „spirituálny trh“ podobne ako štátny monopol socializmu obmedzil trh tovarov. Práve vďaka konkurencii ožíva spirituálny trh rovnako ako tovarový, nakoľko žiadne náboženstvo nedokáže nasýtiť celý rozsah duševného dopytu (napr. veľký problém s teóriami spásy).
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Poznámka:
Osmnáct kritických postřehů z USA

Do Spojených států jezdím zhruba dvakrát ročně, ale ještě nikdy jsem

se nezdržel tak dlouho v malém městě (šest týdnů, Ormond Beach,

Florida). Stejně tak jsem tam nikdy nebyl v době tak podivné nálady,

jaká byla v letošním lednu a únoru (taková podivná směs strachu a

naděje...). A tak jsem si všiml věcí, které jsem dříve neviděl.

Některé mě nadchly, jiné mě rozesmutnily. A protože se přikláním k

rozšířenému názoru, že americká společnost je vcelku nemocná, viděl

jsem spíše to negativní. Možná se na to zaměřuji také proto, že styl

života Američanů zcela bez rozmyslu kopírujeme i u nás. Zde je to, co

mi dalo facku, otevřelo oči, přinutilo mě přemýšlet. Kolikrát to jsou

kraviny, ale možná jen na první pohled.

1. Zalévání trávníků: Bývaly doby, kdy trávník byl výsadou

aristokracie. Obyčejný člověk měl nejspíš louku za barákem. Američané

nebývale zbohatli a dnes má trávník každý (kdo nemá, ten po něm

touží). Trávník - v porovnání s loukou naprosto mrtvý ekosystém - je

třeba stříhat, zalévat, hnojit. A tak před každým druhým barákem

vidíte hnojiče, střihače nebo jiné trávníkové údržbáře. Tzv. "Lawn

Maintenance" je obrovský byznys. Co mě ale zaujalo? Většina našich

sousedů vytrvale zavlažovala. I v den, kdy 48 hodin hustě pršelo,

sousedi stále kropili, z toho 1/3 času chodník. V době, kdy miliarda

lidí na téhle planetě nemá přístup k pitné vodě, je to smutný obrázek.

Říkám si, tihle kluci asi nikdy neslyšeli o Al Gorovi.

2. Mega balení: Chcete si koupit pivko k večeři, dvě jablka, pár

plátků sýra? Na to zapomeňte! Chcete pivko? Kupte si basu. Chcete

jablka? Naberte si dva pytle po šesti librách (to je nejmenší balení).

Pár plátků sýra, jak jsme zvyklí z pražské Billy? Neexistuje. Kupte si

balík - navíc zabalený v trojím igelitu. Naprostá nadprodukce všeho.

Na téhle planetě každou hodinu umírá tisícovka lidí hlady, a tady!?

Více je lépe.

3. Nonstop klimatizace: Přestože jsme byli na Floridě, zažili jsme tam

pěkné zimy. I když bylo venku třeba osmnáct stupňů (Celsia), v

obchodech a hlavně v domech u sousedů jela klimatizace bez vypnutí. Ve

dne v noci. Nonstop. 

4. Hummer: "Pussy magnet". Vzpomínáte na Borata, jak si chtěl koupit

magnet na holky? Přijde mi, že tím místy jezdí každý druhý. A nejenom

Hummer. Prostě čím větší, tím lepší - Hummer, toyota tundra, ford

pick-up. Prostě nevidíte nic moc jiného než obrovské pick-upy nebo

obecně SUV. Dlouhou dobu platilo, že jste při nákupu těchhle

obrovských aut dostali slevu na daních. Proč? Hodně žerou a to je

dobré pro byznys. Mimochodem, každý 4.-5. barel ropy, který se na

světě vytěží, se spálí na amerických silnicích. Síla, ne!?

5. Auta před školou: Jo, jo, hodně mé americké fascinace se točí okolo

aut. Nedaleko našeho domu byla střední škola "Seabreeze High School".

Přál bych vám vidět školní parkoviště a hlavně ranní a odpolední

zácpy. Máte pocit, že se na váš řítí obrovský pick-up, který nikdo

neřídí, a na poslední chvíli si všimnete, že za volantem sedí

desetiletý kluk (asi mu je šestnáct, ale tvářičku má na deset).

Většinou platí, co student (od šestnácti), to auto, a tak parking před

touhle školou je větší než před největšími nákupními centry v naší

zemi - představte si třeba pražský Zličín.

6. Auta před domem: Většina našich sousedů měla dům pro auta (garáž)

větší než dům pro lidi. Stejně tak je běžné, že večer před garáží

stojí třeba další čtyři auta. V mnoha amerických domácnostech je totiž

víc aut než lidí. Není divu. V televizi vidíte reklamu jen na auta a

léky. A všechno na půjčky. Navíc litr benzínu vyjde na deset korun. A

tak si říkám, kolik lidí už pozabíjeli v Iráku jen proto, aby jejich

děcka mohla jezdit do školy "nabušenýma hummerama". 

7. Ulice jako po evakuaci: Tahle část Floridy se každý podzim pere s

hurikány. Proto na každém kroku narazíte na značku "Evacuation point".

Nemusíte ovšem čekat na hurikán, abyste si představili, jak to tu

vypadá při evakuaci. Je známým faktem, že průměrný Američan chodí tak

maximálně z domova do auta (10 metrů), z auta do supermarketu (50

metrů) nebo z auta do práce (100 metrů) a zpět. Na ulicích většinou

nepotkáte ani živáčka. Většina Amíků ani chodit nemůže, neboť by to

jejich klouby nevydržely.

8. Drive in: Od dob, co k nám do Čech zavítal strýček McDonald, známe

"drive-in". Z amerických filmů známe možná i drive-in kina. Co mě

zaujalo tentokrát, byl drive-in bankomat. Prostě se nemusíte namáhat a

vylézat z auta. Přijedete, stáhnete okénko, fouknete tam kartu,

vymačkáte pin, naberete bankovky a účet a tradá. A co mě nadchlo úplně

nejvíc, byl drive-in church. Kostel pod širým nebem, kam zajedete jako

do kina, na autorádiu si naladíte farářovo kázání, nad volantem se

pomodlíte a hurá domů (nebo spíš do krámu nakupovat). Nulový pohyb.

Naprosté pohodlí. Paráda. Ráj na zemi!

9. Fly-in: Když existuje "drive-in", musí existovat "fly-in". V

sousední vesnici mají oplocenou osadu s ochrankou (tomuhle druhu

bydlení říkají "Guarded community" - původně brazilský vynález), kde

má každý obyvatel kromě obrovské garáže i hangár. Každý má totiž

minimálně jedno letadlo. V této osadě bydlel i John Travolta, ale

poté, co si koupil nový tryskáč, ho sousedi vystrnadili. Pro mnoho

Američanů jsou dnes letadlo, jachta nebo vila na Havaji stejně

dostupné jako škoda fabia pro průměrného Čecha. Říkám si, že ve světě,

kde hrubý domácí produkt 48 nejchudších zemí je méně než bohatství tří

nejbohatších lidí v USA (globalissues.org), je něco sakra špatně.

10. Prso je nebezpečnější než pistole: Četl jsem, že v jednom nákupním

centru policie zatkla a odvezla ženu za to, že na lavičce kojila své

dítě. Běhat po ulici s bouchačkou u pasu však nikoho nevzruší. Stačí

si vzpomenout, jaké vytržení způsobilo před lety odhalené prso Janet

Jackson. A přitom v amerických filmech nevidíte místy nic jiného než

bouchačky a krev. Z toho mi vychází, že Amíci se ženského prsa bojí

více než pistole. A co teprve penis! To je divné, ne!?

11. Hyperlevné věci: Už jsem to psal do jednoho komentáře. Ať jste kde

jste, máte pocit nonstop výprodeje: džíny za 10, dětské oblečení 2-15,

boty do 30 dolarů... Nechápete to. Spotřební věci jsou tady tak levné,

že není divu, že 94 % amerických středoškolaček považuje nakupování za

svou nejoblíbenější aktivitu.

12. Silikonová prsa: Mnohé Američanky mají výstavní ňadra, to se jim

musí nechat. Když se ale podíváte na Michaela Jacksona, dojde vám

proč. Nejoblíbenějším dárkem k promocím amerických holek je právě

chirurgická úprava prsou. Ano, čtete správně. K promocím! To znamená,

že jim ještě nebylo třicet. Bomba.

13. Za to vás můžou sebrat! Jedeme ze supermarketu, kde jsme si

koupili basu piva, kterou jsme měli v kočárku. Najednou k nám přijde

pán s vyděšeným výrazem, ukazuje na tu krabici s pivem a říká: "Za to

vás můžou sebrat! Být vámi tak to okamžitě schovám." Je úžasné

pozorovat zástupy lidí s hnědým sáčkem v rukou, ve kterém mají láhev

kořalky nebo plechovku piva. Ale zkuste to vyndat! Za to vás můžou

sebrat.

14. Debit/credit: Když nakupujete, většinou (možná vždy) se vás ptají,

jestli chcete nakupovat na půjčku. Zjistíte, že lidé tu většinou

fungují jenom na půjčky. Hypotéka je zcela běžná a k tomu ještě

plejáda kreditních karet a půjček na auta jiné nesmysly. Na trhu

půjčování peněz je taková konkurence, že se banky a kreditní firmy

předhánějí, kdo půjčí (i teď v dobách kritických!) víc. Je běžné, že

za použití kreditní karty získáváte třeba "airmiles", a tak lítáte na

oko zdarma.

15. Sledování televize: Průměrný Američan sleduje televizi 7-9 hodin

denně. V průměrné domácnosti je televizí často víc než lidí. Zajímavé

je uvědomit si, že polovina rodin spolu vůbec nevečeří, což je jediná

příležitost se potkat (jinak jsou furt v práci - musí se sakra ohánět,

aby vydělali na všechny ty půjčky). Polovina druhé poloviny u toho má

puštěnou právě tu televizi.

16. Polovina Amíků nemůže spát: 48 procent Američanů říká, že pociťují

více stresu než před pěti lety. Stejné procento říká, že v noci leží,

kouká do stropu a nemůže usnout (zdroj Americká psychologická

asociace, 2006). Co polovině Američanů nedá spát? Proč se jich tolik

dívá v noci na strop? Primárně dvě věci: peníze a práce - hlavní

starost 75 procent Američanů. Přitom v roce 2004 to bylo 59 procent.

Ta čísla jsou strašidelná, a to jsme v roce 2006 ještě neměli tušení,

že přijde nějaká krize. Jaká čísla byste si tipli v roce 2009?

17. No antibiotics! Na mnoha potravinách v našem supermarketu svítily

roztodivné nápisy začínající slovíčkem "no" - no hormons added, no

antibiotics, no additives, no chemicals... Už i k nám do Čech se tyhle

nápisy dostávají. Zdá se mi, že je bereme jako fakt. Ale faktem je

také to, že když na jeden balíček napíšou, že neobsahuje chemikálie,

potom říkají že devět ostatních chemikálie obsahuje. Není divu, že v

USA hovoří o epidemii rakoviny. Jestli jste viděli nějaké dokumenty na

téma kvality potravin v USA, víte o čem mluvím. Myslím bohužel (co se

týče rakoviny), že my Evropané na Amíky úspěšně dotahujeme.

18. Národní asociace organizátorů: Protože je všechno tak levné a

navíc vám do zadku vleze deset bank a čtyřicet kreditních společností

s nabídkou úvěru, kterému neodoláte, Američané nakupují víc, než jsou

schopni uskladnit. A tak je v USA běžným řemeslem tzv. organizátor,

který k vám domů přijde a zorganizuje vám vaše hory majetku do

úhledných komínků, krabic, přihrádek. A protože organizátorů je už

pěkná armáda, sdružují se dokonce v asociaci.

Tedy na to, že se považuji za tolerantního a v zásadě i pozitivního

člověka, je to pěkně netolerantní a kritický výčet. Jenomže já si

nemůžu pomoci. Ještě mám v živé paměti extrémní bídu, na kterou jsme

narazili při loňské cestě do Mali a Guinei-Bissau. Lidi tam však byli

v zásadě šťastní. Když to porovnám s tou americkou rozežraností (a to

myslím, že je slabé slovo) a dám si to do souvislosti s psychickým

stavem americké společnosti, tak si říkám: Něco je hodně špatně. A

nakonec, když se podívám do Evropy a vidím všechna ta satelitní

městečka, nákupní centra, multiplexy, hypermarkety, silnice zacpané

SUV auty, hypotéky, zadluženost, hon za zážitky a zábavou, všechna ta

pozlátka, která jsme od USA okopírovali, tak nevím...

Musím říci, že jsem dosud nenašel trefnější způsob, jak vysvětlit americký styl života (který se stal i

naším stylem).
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