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Multi-Level Marketing: A Promising Employment Opportunity for Women?

Abstract: The authors analyse the discourse of Green Ways (GW), a company using multi-level marketing where women

comprise the majority of distributors. The article shows that however multi-level marketing is advertised as a highly flexible

form of employment suitable for those who want to combine family life with work, it is rather a way of marketing than an

employment opportunity. A significant role in this business is played by women on parental leave who earn self-esteem

based in the neoliberal values of self-reliance and entrepreneurial success, rather than financial income. The analysis links

their ways of describing the character and benefits of selling GW products with the ideology presented in GW manuals for

distributors. Using Bourdieu’s theory, the authors point out how GW constructs the symbolic oppositional binary in line

with the neoliberal notion of an efficient individual.
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Tento ¢lanek si klade za cil prozkoumat nestandardni for-
my préce, a to na ptikladu sitového marketingu firmy Green
Ways, s. r. 0. (ddle jen GW). Text analyzuje diskurs sitové-
ho marketingu a zamétuje se na to, jakym zptisobem je kon-
struovédna identita obchodnich partnert a partnerek firmy
a jakym zpusobem se tento diskurs odrdzi v uvazovani pro-
dejkyni a prodejct o jejich praci pro GW. Soustfedime se
pfedev$im na vnimani rizik a benefita sitového marketin-
gu jako nestandardni formy prace. Analyza vychazi ze za-
kladniho poznatku, Zze v GW pracuji pfedevsim Zeny. Zajima
nds, co tento fakt znamena z hlediska genderové reproduk-
ce a v souvislosti s neoliberalni ideologii, kterd zpochybriu-
je étos moderni spole¢nosti organizované prostfednictvim
zaméstnaneckych struktur a vold po svobodé individua ne-
omezené témito institucemi.

Neoliberalismus a svét prace

Jsme ocitymi svédky spolecenské premény uvnit¥ moderny,
béhem niz jsou lidé osvobozovani od socidlnich forem indu-
stridlni spolecnosti [...], podobné jako byli béhem reforma-
ce ,propousténi” ze svétského panstvi cirkve do spole¢nosti.
(Beck 2004: 115, zvyraznéni a uvozovky v originale)

Spole¢nost se rychle méni zptisobem, ktery odporuje
tomu nejlep$imu z ducha modernity a ktery nds vraci do
dob, kdy postaveni a vyhlidky rtznych vrstev byly zcela
neporovnatelné.

(Keller 2011a: i)

Jiz nékolik desetileti popisuje sociologie fundamentalni spo-
le¢enské zmény, které jsou spojeny s erozi socidlnich institu-
ci a s koncem modernity stojici na formalnich organizacich.
Moderni organizace spole¢nosti jako spole¢nosti zaméstna-
ni ruku v ruce s vybudovanim socidlniho statu umoznila vy-
vazani jedinci z feudélnich pout a pozic, i kdyz je t¥eba p¥i-
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pomenout, Ze tento proces neprobihal symetricky v pfipadé
Zen amuz, a jak podotyka Beck, diky udrzeni feudalni pova-
hy genderovych vazeb byl viibec umoznén rozvoj moderniho
kapitalismu (Beck 2004). Od 80. let se objevuje novy disku-
rs, ktery je mozno oznacit za neoliberalni a ktery vnima pra-
vé pevnost zaméstnaneckych vazeb garantovanych stitem
ajistoty plynouci z vetejnych pojistovacich systémi jako for-
mu nesvobody produkujici socidlni patologie (Dardot, Laval
in Keller 2011b:18). Novym idedlem se stava svoboda, kte-
rou jedinec ziska vyvizanim se z instituci moderni spole¢-
nosti, jako je napt. instituce zaméstnani s pravy i povinnost-
mi zaméstnance i zaméstnavatele a tato svoboda ma ptinést
jedinci i moznost individuédlné, pomoci vlastnich zasluh, pre-
konavat i strukturni znevyhodnéni, jakymi jsou kuptikladu
rasové predsudky nebo fakt, Ze nékdo pecuje o malé déti.

Od 70. let 20. stoleti se zmenguje objem prace vykona-
vané ve stalych zaméstnaneckych pozicich, zajistujicich ur-
¢ité socidlni jistoty a zaméstnanecké benefity, a zvétsuje se
podil pracovnich pozic vykondvanych na kratkodoby kon-
trakt (Kalleberg 2009). Promeériuje se trh prace, kde se plno-
hodnotné a vysoce odménované pracovni p¥ileZitosti stéle
vice omezuji na jidra firem (Keller 2011: 15), a prostfednic-
tvim outsourcingu se deleguje stale vice aktivit na jiny sub-
jekt nebo samostatné podnikajiciho jednotlivce ($varcsys-
tém). Neoliberalismus klade dtraz na co nejvyssi soutézivost
a konkurenceschopnost jednotlivych firem i st4td, jedinci sli-
buje svobodu prosttednictvim individualni organizace prace
a individualniho, zasluhové orientovaného finan¢niho ohod-
noceni namisto kolektivné stanovenych podminek a social-
nich odvodu (Cappelli 1999). Neoliberélni diskurs oznacéuje
ky, tak pro firmy i individuélni pracovniky (nap#. Friedman
1977). Jsme svédky prehodnocovani socialnich jistot, kte-
ré zaméstnanecky status doposud skytal, a vytvoteni idedlu
flexibility, kterd ma slouZit jak z4jmam ekonomickym, tak
umozriovat individuu autonomii a svobodnou organizaci Zi-
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vota. Zatimco proponenti neoliberalismu chépou tyto tren-
dy jako zadouci a osvobozujici, levicové orientovana kritika
pfed timto stavem varuje, upozoriiuje na nova rizika, nejis-
totu a neptedvidatelnost a hovo#i o prekarizaci préce, jejimz
dasledkem je chudnuti chudych i sttednich vrstev. Prekari-
zace se netyka vsech stejné, jsou to pfedevsim razné, jiz tak
socidlné znevyhodnéné skupiny jako Zeny, migranti, Cerstvi
absolventi §kol atp., které zasahuje mnohem vice.

Z genderového hlediska je dilezité si uvédomit, Ze zvy-
$ujici se naroky na pracovni flexibilitu jsou konfrontova-
ny s naroky a hodnotami soukromého Zivota partnerského
i rodinného, pti¢emz bfemeno péce o rodinu stéle spociva
pfedevsim na bedrech Zen. V neoliberdlnim diskursu je fle-
xibilita pracovniho kontraktu prezentovana jako vyhoda
umoziujici modelovat pracovni zatéZ sobé na miru v soula-
du s naroky nepracovni sféry. Proto je flexibilita ¢asto pfti-
pomindna jako jedna z podminek ptispivajicich k moZnos-
ti sladovani prace a rodiny (Dudova 2008). Podle nékterych
autorek nejsou flexibilni tpravy pracovni doby ve firmach
zavadény za G¢elem usnadnéni harmonizace préce a rodiny,
ale spise za ucelem efektivni organizace pace. Takova uspo-
tadéani jako prace na polovi¢ni uvazek, pohybliva pracovni
doba nebo prace ve vikendovych sménach maji témét vy-
hradné za cil zvys$eni produktivity prace, sniZeni personal-
nich ndklad a maximalizaci vyuZitelnosti stroja (K#izko-
v4, Dudova, Haskova, Matikova 2005). Keller upozoriiuje
na to, Ze Zenska pracovni sila se stala z hlediska prosazova-
ni flexibilizace ve srovnani s muzi poddajnéjsi a bezbrannéj-
§i (Keller 2011b: 47). BéZnou formou préce se pro Zeny, pfe-
devsim ty s malymi détmi, stava prace na zkriceny avazek,
dohodu o provedeni ¢innosti nebo forma brigady. Flexibi-
lita tak nabyva castéji podoby negativni, kdy nejenom ex-
kluduje Zeny do méné lukrativnich sektort, ale paradoxné
je vytlacuje i z oblasti, které byly d¥ive plné feminizované.
Jako ptiklad Tomasek a Dudova uvadéji biografii prodava-
ek ve velkych obchodnich fetézcich, kde v dasledku flexibi-
lizace pracovni doby (napt. no¢ni smény, praci o vikendech
apod.), se tato prace stava pro Zenu s malym ditétem ne-
moznou (Tomagek, Dudova 2008: 69, 71). Beck poukazuje
na to, ze v dusledku absence reorganizace institucionélnich
struktur rodinnych lze flexibilni tvazky vnimat spise jako
nastroj diskriminace Zenské prace (Beck 2004: 194-204).

Némi analyzovand firma Green Ways je prostorem, ve
kterém se angaZuji prevazné zeny. Na§ ¢lanek se zamys-
li nad tim, do jaké miry jsou vize autonomie a flexibility
umoznujici sladovini svéta price a rodiny alespon ¢4stec-
né napliiovany, nebo jsou spise sou¢asti marketingové stra-
tegie firmy.

Kdo jsou Green Ways

Firma Green Ways, s. r. 0. (GW), je firma ptsobici v Cesku,
na Slovensku a v Polsku, kterd nabizi zdkaznikdm prodej
tzv. zelenych potravin. Jedna se pouze o dva produkty, a to
motskou fasu chlorellu a zeleny je¢men. Tyto produkty jsou
inzerovany jako potraviny zdravého Zivotniho stylu. Firma
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je prezentuje jako doplnék stravy, uvadi, Ze zelené potraviny
maji vlastnosti zeleniny, aviak maji uzivatelsky prakti¢téjsi
formu pouziti. Chlorella se konzumuje ve formé tablet, ze-
leny je¢men se prodava jako prasek, ze kterého se pfiddnim
vody vytvoii ndpoj. GW je prodejcem téchto dvou produk-
td, které dovazi z Tchaj-wanu a USA, a prodava je formou
vicetroviiového sitového marketingu. V CR tato spole¢nost
funguje od roku 1999 a v souc¢asné dobé ma asi 31 000 re-
gistrovanych prodejci.?

Sitovy nebo také multi-level marketing (MLM) je kombi-
naci pfimého prodeje a fransizingu. Vyrobce nebo dodavatel
sluzeb ¢i zbozi vytvati dodavatelské podminky pro samo-
statné podnikani svych ,nezavislych vlastnik podnikani®
(NVP). Ti kromé sluzeb nebo zbozi zprosttedkovivaji i moz-
nost stat se NVP, ¢imz vznika viceuroviiova (,multi-level)
odbératelsk4 sit. Vétsina NVP buduje svou sit pfedeviim
na zakladé doporuceni lidem ve svém okoli a ¢asto pocita
i s genderovymi specifiky. Nap#iklad kosmetické nebo dro-
gistické firmy stavéji jiz od 50. let 20. stoleti na predstavé,
Ze jejich produkty mohou idedlné prodavat zeny v domac-
nosti, které se bézné setkdvaji s jinymi Zenami v domdc-
nosti, povidaji si o produktech, jeZ pouzivaji pti péé¢i o dum
a svij vzhled, a navzdjem si je doporucuji, pti¢emz osobni
doporuceni je nejlepsi reklamou.

V ptipadé GW ma clovék, ktery se rozhodne zaregistro-
vat do sité, na vybér ze dvou forem spoluprace. MuzZe se
stat spottebitelem zbozi na zdkladé kupni smlouvy. Druhou
moznosti je podepsat smlouvu o obchodni spolupréci — zde
je predpoklad, ze ¢lovék chce budovat vlastni obchodni sit.
V obou ptipadech mu tak vznikne zévazek pravidelného od-
béru zbozi v minimaln{ hodnoté 3 450 K¢ jednou mési¢né.
Jeho vydélek plyne jednak z mnoZstevni slevy na produk-
tech (tj. odmeéna produktova, kdy p#i odbéru t#i produktt
ziskd ¢tvrty zdarma) a jednak z moznosti zisku provizi. Pro-
vize je skupinovy obrat sité, tzv. partnership. M-li nadtize-
ny partner ve své skupiné pod sebou tfi dalsi partnery, kteti
si vytvorili svou tzv. ,prvni linii“, vznik4 tak dvojity ,part-
nership“. Odménou je jedinci provize, jejiz vyse se vypoci-
tava z vlastniho nadkupu a obratové hranice® pozice partne-
rd, ktefi jsou pod ni/m.*

Po registraci je novy obchodni partner uveden do spole¢-
nosti na vstupnim seminéfi, kde jej doprovazi jeho nadfa-
zeny partner — v GW je nékdy familidrné oznacovan jako
»pravodce”. Primdrnim tkolem nové registrovaného je vy-
budovat si svou vlastni sit. Se svym nadfazenym partnerem
tedy vytvoti seznam potencidlnich zdjemci, coz je obvykle
seznam p¥étel, rodinnych p¥islusnik a zndmych. Prodej pro-
duktu je v GW vniman jako souéast ,projektu, kdy projek-
tem se rozumi $ifeni urc¢itého zivotniho postoje, ptijeti ,fi-
losofie” revolu¢niho potenciélu zelenych potravin (viz niZe).

GW stejné jako dalsi firmy uplatiiujici sitovy marketing
zdlraziuji, Ze spoluprace s nimi znamend vyhnout se nevy-
hodam, které skytd zaméstnanecky pomér, ziskat vyhody
svobodného podnikatele, a to bez potteby vysokého vstup-
niho kapitélu, a tudiz bez rizika vysokych ztrat. Status NVP
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se muze také jevit jako fe§eni nezaméstnanosti, fedeni pro
ty, kdo obtizné hledaji zaméstnani a ¢eli diskriminaci, na-
ptiklad Zeny. Firmy realizujici sitovy marketing zduraziuj,
Ze zpusob vydélku jejich prostfednictvim neni omezen zad-
nymi bariérami. NezéleZi na tom, zda jste chudi nebo boha-
ti, zda jste muz nebo Zena, zda mate vzdélani nebo ne. Jedi-
né, co hraje roli, je vade ochota se zapojit.

Metodologie

Cilem nasi analyzy je zjistit, zda se prostfednictvim sitové-
ho marketingu GW reprodukuji genderové struktury a ja-
kym zpisobem? Zajima nds, jakymi diskursivnimi zptsoby
konstruuje GW obraz sitového marketingu? Jak se v disku-
rsu GW odrazeji hodnoty neoliberalismu? Kdo jsou prodej-
kyné a prodejci vyrobki GW a jaké jsou jejich motivace pro
tuto formu prace?

Vyzkumné otazky se pokusime zodpovédét pomoci ana-
lyzy dvou zdroju dat. Pro hledani odpovédi na otazky v prv-
nich dvou bodech vyuzividme kritickou diskursivni ana-
lyzu (CDA) (Fairclough 1992, 1995; Wodak, Meyer 2001)
tisténych materidla firmy GW. Ot4zky tfetiho bodu nam
pomuze zodpovédét dotaznik. Ten jsme rozeslaly ¢lenim
a ¢lenkam olomoucké vétve GW, kterd dohromady zahrnu-
je kolem sto tticeti lidi. Vybér respondentt a respondentek
dotazniku byl provddén na zdkladé socidlnich vazeb (ace-
lovy vybér), které ma jedna z autorek ¢lanku s olomouckou
sekci této firmy. Doufaly jsme, Ze zdmérny vybér zvysi miru
navratnosti dotazniku. Dotaznik byl pfedlozen 130 respon-
dentiim a respondentkdm formou internetového dotazova-
ni prostfednictvim portalu google documents.” K vyplnéni
dotazniku byli respondenti vyzvani nejvyse postavenou ob-
chodni partnerkou, kterd ve zkoumané vétvi zastava #idi-
ci pozici. Dotaznik se zamétil jednak na sociodemografické
udaje a dale nas zajimaly motivy vykonu prace, spokojenost
s praci a vnimani moznych rizik s ni spojenych.

Pomoci CDA analyzujeme ptirucky Ucebnice MLM, Pra-
covni sesit, Etika MLM a Eticky kodex. Tyto t¥i ptirucky jsme
vybraly na zakladé téchto kritérii: Prvni dvé jsou zdkladni-
mi texty, které obchodni partner/ka a kazdy novy/4 ¢len/
ka firmy GW dostava k nastudovéni. Texty ptinaseji zaklad-
ni informace o principech fungovani sitového marketingu,
povaze a vizich préce, které kriticky analyzujeme. Eticky ko-
dex je soulasti jak smlouvy kupni, tak té o obchodni spolu-
praci, kterou novy obchodnik nebo obchodnice podepisuji
p¥i rozhodnuti o vykonu této prace. CDA se p¥i analyze dis-
kursu zamétuje predev$im na uzivini jazyka v souvislosti
s moci. Tato metoda vychazi z kritické lingvistiky, je inspi-
rovana frankfurtskou §kolou a Marxem, a v souladu s tim
se snazi odhalit ideologické mechanismy, které zptsobuiji,
ze se prostfednictvim diskursu reprodukuji socidlni nerov-
nosti. Jidrem CDA je detailni popis a kritika zptasob, jaky-
mi diskurs ovliviiuje kolektivni i individualni modely vni-
mani a udrzuje ideologie.

Pti uplatiiovani CDA se inspirujeme Bourdieuho argu-
mentem, Ze ,opozice obsaZzené v socidlni struktute poli
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slouzi za oporu poznavacim strukturdm, praktickym taxo-
nomiim, jez se ¢asto vyjadfuji v systémech adjektiv a umoz-
fuji vynaset etické, estetické a poznédvaci soudy” (Bourdieu
2000: 95). Proto se i my soustfedujeme na vyuzivini adjek-
tiv, kterd firma GW vyuZivd k vytvareni vlastni image a je-
jichz pomoci konstruuje idedlniho obchodniho partnera.
V analyze zkoumame, jaka adjektiva jsou v materidlech vy-
uZivina ve spojitosti se samotnymi prodejci produktid GW,
jaka tehdy, kdyz se mluvi o firmé GW a jejich aktivitach,
jaka v ptipadé jinych (zaméstnaneckych) typa pracovnich
aktivit a jaka u jinych firem provozujicich sitovy marketing.
Kromé adjektiv se zaméfujeme jesté na slogany a motta,
které se v materidlech GW nachézeji.

Aby bylo mozno prozkoumat spojitost diskursu a Zivo-
ta ve spole¢nosti, a tudiZ spojitost diskursu a reprodukce
dominance a nerovnosti, poZaduje Teun A. van Dijk, aby
byly zkoumdany také socidlni reprezentace v myslich soci-
alnich aktért. Domniva se, Ze pravé nedostatek vyzkumné
pozornosti vénované socidlnimu poznani pfedstavuje nej-
vétsi nedostatek vétsiny praci v socidlni lingvistice a p#i stu-
diu diskursu (van Dijk 1993: 251). Proto i my v nasi studii
vyuzivame nejen analyzy ti§ténych materiald, ale usiluje-
me rovnéz o sondu do zplsobu, jakym uvazuji pfijemkyné
a ptijemci téchto sdéleni, a analyzu adjektiv poté propoju-
jeme s daty dotazniku, kde budeme ve vypovédich respon-
denti a respondentek sledovat jejich zpusob premysleni
o praci pro GW.

Van Dijk uvadi, Ze CDA neptedstavuje metodologicky
»mustr®, ktery by bylo mozno krok po kroku aplikovat, zda-
raznuje, Ze jde spise o kritickou perspektivu ,,délani védy*,
o diskursivni analyzu ,s ndzorem’, ktera se soustfedi na so-
cidlni problémy a pfedevsim roli diskursu pti reprodukci
zneuZivani moci a dominance (van Dijk 2001: 96, uvozovky
v origindle). I my se v souladu s témito idealy otevrené hla-
sime k uréitému nazoru, k ideologické pozici, kterd formuje
interpretace vychazejici z nasi analyzy. Je nam blizky kritic-
ky ptistup k neoliberdlnim proménam spole¢nosti a p¥istu-
pujeme s nedivérou k optimisticky hy¥ici vife v neomezené
moznosti snaziciho se individua.

Prodejce zelenych potravin jako misionar
neoliberalniho evangelia

Pro kazdého nového partnera firmy jsou stézejni dvé p¥i-
ru¢ky GW, Pracovni sesit a Ucebnice MLM. Sitovy marketing
realizovany pti prodeji produkti GW je v materialech nej-
Castéji popisovan adjektivy jako eticky, morélni, pfatelsky,
lidsky, svobodny, bezpeény, alternativni, inteligentni, da-
stojny, progresivni, moderni. Vyuzitim téchto ptidavnych
jmen se vytva¥i urcity narativ o povaze prace soucasné s ob-
razem idedlniho obchodnika firmy GW.

Sitovy marketing je v U¢ebnici MLM p¥edstaven jako mo-
derni trend svobodného zptisobu podnikani, ktery do obcho-
du ptinasi osobni a lidsky ptistup. Rathousky, majitel firmy
GW, v Uéebnici MLM zduraziiuje, Ze osobni ptistup ke kli-
entovi spociva v tom, Ze klienta je t¥eba vnimat jako pti-
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tele (ne jako pouhy zdroj penéz) a je tfeba dbat i na uspo-
kojeni jeho nehmotnych, emocionalnich potfeb (Rathousky
2006: 13). Realita sitového marketingu znamen4 spise ob-
racenou souslednost — nejde o to, ze by zdkaznik mél byt
vniman jako ptitel, ale spie pratelé a rodinni ptislugnici
se proménuji v klienty a emociondlni pouta jsou finan¢né
vytézovana. I v tomto faktu lze spatfovat vysvétleni, pro¢
mezi prodejci GW (a mnoha jinych firem realizujicich sitovy
marketing, napf. Amway), nachdzime ptedevs$im Zeny. Jsou
to v prvni ¥adé ony, kdo vykonavaji emocionalni praci péce
o rodinné a pratelské vazby, a pravé tyto vazby jsou predmé-
tem z&jmu sitového marketingu.

Jedna z autorek ¢lanku byla svédkem situace, kdy si dvé
Zeny na oslavé narozenin povidaly o ekzému, ktery se obje-
vil u ditéte prvni z nich. Druha vyjadtila velkou ucast, kte-
rd vyustila v nabidku tablet chlorelly a také v pozvéni na se-
minét o blahodarnych ucincich zelenych potravin a zapojeni
do sité GW. Prvni Zena na seminaft skute¢né sla, odmitnu-
ti by v takové situaci mohlo znamenat narudeni pratelské
vazby a vyjadfeni nevdéku za nabidnutou pomoc. Domni-
vame se, Ze to je typicky p¥iklad pfemény p#atelskych vazeb
v prostfedek podnikani. Diskursivné je vak toto podnika-
ni opét usazovano do kontextu ptatelstvi a pomoci bliznim.

Sitovy marketing vyrobkd Green ways je v materidlech
prezentovan jako eticky. Zdiraznén je predevsim eticky styl
prdce. Etickd povaha prace je vysvétlovana tak, Ze je etické
ziskat penize na zakladé toho, Ze partner GW poméh4 li-
dem, kteti se nachézeji v ramci hierarchické provizni drovné
pod nim. Fakt, Ze uspéch vyse postaveného partnera (,nad-
tizeného®) se odviji od uspéchu toho pod nim, je vniman
jako dukaz solidarity ve firmé. Eticky styl price je definovin
zkratkou HPP: pracovat hrdé, pravdivé, pfimocate. Co kon-
krétné je tim mysleno, vysvétluje eticky kodex.

Ten ustanovuje, Ze partner je povinen cestné informovat
o vyhodach a obchodnich moZznostech firmy. Ma povinnost
prezentovat pravdivym, neklamavym zptisobem (napt. data
o objemu prodeje ¢i vydélka musi byt zaloZena na zdoku-
mentovanych skute¢nostech). Je zde také zdiraznéna po-
tieba respektu a soukromi zakaznikd. Tim, Ze partner sezna-
mi zdkaznika s jeho pravy, zajisti uchovani dobrého jména
firmy (Green Ways International 2010: 8). Etické standardy
se pro GW stédvaji uréitou mantrou, zpiisobem, jak zdraz-
nit svou vyjimecnost a zaroven Celit vytkam, Ze sitovy mar-
keting je vlastné nekalym zptsobem podnikani, nebot fun-
guje tak trochu jako ,letadlo” nebo ,pyramida®, kdy kazdy
noveé prichozi ma mensi $anci na tspéch, nebot se zmensuje
pocet téch, které je mozné do aktivity zapojit. Nicméné p¥i
bliz§im pohledu na to, co GW oznacuji za etické, vidime, Ze
jde casto o praktiky, které bychom povazovali spise za béz-
né nebo samoziejmé, napt. podavat neklamavé informace,
znét predem svij plat, mit narok na zaskoleni atp.

Adjektiva pouzitd k popisu etiky prace vytvareji kognitiv-
ni struktury, které se vtéluji do praktického védéni obchod-
nich partnert a partnerek GW. Struktury védéni jsou vytva-
teny na zakladé dvou odlisnych sémiotickych #isi — té etické
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a neetické. Vznika tak ideologie etiky. Popisy a hodnoceni
prace jako etické a mordlni (bez ohledu na skute¢ny obsah
toho, co je témito adjektivy oznafeno) vytvareji zddni, Ze
obchodni partneti a partnerky GW jsou moralnéjsi nez jini
zaméstnanci, podnikatelé a obchodnici. V davodu publikace
Etika MLM se naptiklad do¢teme: ,,Celé dilko budou prolinat
pomluvy neslusnych systému a praktik v MLM, ale prosim
milé ¢tendfe o jedno — nevylévejte se Spinavou vodou i rozto-
milé miminko!“ (Rathousky 1999: 8, duraz v orig.) O kousek
dél pak autor na ¢tyfech stranach popisuje zdkefné ptisobe-
ni nejmenované firmy na stravové dopliiky k hubnuti (mua-
Zeme si domyslet, Ze jde o Herbalife), dalsi t#i stranky o ne-
kalé MLM firmé prodavajici vodni filtry a poté predstaveni
etického MLM , Mirka Dusina“ (uvozovky v orig.), které od-
povida aktivitdim GW.

Za soudast etického pfistupu povazuje Ulebnice MLM
také skutec¢nost, Ze prvotni investice je na rozdil od jinych
firem uplatiiujicich sitovy marketing bezpecnd. Za bezpec-
nou je ozna¢ovana proto, Ze je idajné levna: ,pocate¢ni in-
vestice by nemeéla byt vétsi, nez je vyse pramérného mési¢-
niho vydélku“ (Rathousky 2006: 30). Avsak pravdou je, Ze
v Ceskych pomérech pramérného a vyssiho vydélku dosa-
huje mensina obyvatel.® Nutno proto podotknout, Ze i pro-
klamovana ,eticka levnost® vstupu do projektu a pravidel-
né mési¢ni investice je relativni, nebot po¢ate¢ni investice’
je obnosem, ktery jedinci s nizkym p#ijmem muZe zplsobit
potiZe s mési¢nim rozpoc¢tem. Dale materidly GW zdavod-
tuji bezpe¢nost SM tim, Ze ¢lovék zde primédrné investuje
do vztaht, které na rozdil od firmy ¢ produktu nezanika-
ji tak jednoduse. Jako stéZejni investice jsou tak v Ucebnici
MLM vedle financi ptedkladany predevsim vlastni cest, cas,
Zivotni postoj a studium. Pravé diky ¢asové investici do tvor-
by partnerské sité ma pozdéji dochazet k produkei , trvalej-
ich“ hodnot.

Firma GW povazuje za mordlni nabidku mozZnosti lépe Zit
druhym. Uéebnice MLM zduraziuje, Ze GW nejde jen o pro-
dej jejich (dvou) produkti, ale pfedevsim o ifeni , projektu®
(Rathousky 2006: 8). Soucasti projektu je nabidka lepsiho
zivota, uspéchu, zdravéjsiho jedince i spole¢nosti. Skuteé-
nym uzitkem tedy podle GW je pro zdkaznika nikoli konzu-
mace je¢mene nebo chlorelly, ale to, Ze si diky produktim
rsu GW chédpano jako akt morélky. Apelem na zdravi se fir-
ma vymezuje vuéi jinym obchodim, které jsou ,nemoralni®,
nebot ke zlepseni zdravi zdkaznika nenapomahaji, ¢asto jej
naopak poskozuji (jako ptiklad Uéebnice MLM uvadi fransi-
zu McDonald’s). Uspéchem (v podobé prodeje produktu) ob-
chodniho partnera GW tedy dochazi k ,1é¢eni” spole¢nosti
(Green Ways International 2012: 4).

Priruc¢ka vnim4 préci jako urcité poslani, misi, ktera se
stava soudasti Zivotniho stylu partnera GW (Rathousky
2006: 31). GW diskursivné rdmuje pozici obchodnich part-
nerl jako eticky typ jednani a stavi je do pozice misiondrg,

vvvvvv

podle Bourdieuho vede k zharmonizovani dispozice s pozi-
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cemi (Bourdieu 2000: 54). Jinymi slovy feceno vira v to, Ze
urditd ¢innost je poslanim, legitimizuje nerovnosti mezi ob-
chodnimi partnery, oslabuje potfebu i moznosti kritické re-
flexe a pfitom motivuje k co nejvy$sim vykonam.

Navzdory skute¢nosti, ze kazdy obchodni partner nebo
partnerka zastava jinou provizni Groven - a vydélava tedy
jiny obnos penéz, zduraziuji materidly GW také ideu rov-
nosti. Ta ma spocivat v tom, ze viem lidem jde o stejnou
véc: ,8ifeni® zelenych potravin. Rovnost je zduvodnéna
spravedlnosti, nebot dva jedinci, kteti odvedli stejnou pra-
ci (prodali stejny pocet vyrobkd, ziskali stejny poc¢et novych
obchodnich partnerit), dostanou stejnou odménu. Hierar-
chie vztaht je tedy prezentovana jako spravedlivd, nebot
v MLM oproti klasickému zaméstnani dochazi ke ,,cténi hie-
rarchie vy$simi penézi“ (Rathousky 2006: 10). To znamena,
Ze provizni systém firmy je prezentovan jako férovy, nebot
zajistuje vysi odmeény v zavislosti na pozici v hierarchii, kte-
ra je vysledkem intenzity prace obchodnika GW. Soué4sti
prezentace stylu prace je neoliberdlni presvédceni, Ze nerov-
nosti ve spole¢nosti jsou pozitivni, nebot reflektuji presné
individuélni zasluhy. GW se prezentuje jako prostor, ktery
nabizi pracovni ptileZitost viem bez ohledu na vzdélani, po-
hlavi, vék, zdravotni stav nebo etnicitu.

Materialy GW se snaZi o specifické diskursivni ramova-
ni hierarchickych vztaht ve firmé, a to ptedevsim odka-
zem na solidarnost a spravedlnost. Zdaraziuji, Ze v8ichni
lidé v GW jsou obchodnimi partnery, ne vzdjemnymi kon-
kurenty. Duraz je kladen na pouzivani termint jako radce
nebo pravodce misto ,,nadtizeny“ a ,,podtizeny”. Ve firmé
tedy logicky najdeme jedince, kteti stoji v ramci provizni-
ho systému vyse ¢&i nize. Tuto stratifikaci viak GW prezen-
tuji nikoli jako statusy ,nadfizeného” a ,,podtizeného®, ale
spide jako ptirozeny, nebo dokonce ptatelsky stav zajistuji-
ci co nejvy$si podporu viem partnerim. K tomuto rozost-
fenému vnimani hierarchie p¥ispivajiiparalely ke vztahtm
v rodiné. V. GW se tato paralela projevuje v roviné famili-
arniho oslovovani obchodnich partnert, naptiklad ,zele-
nd mama“, ,zelend babicka®, ,zeleny vnuk® v zavislosti na
provizni Grovni, kterou v hierarchickém systému zastava-
ji. Hierarchie mezi obchodnimi partnery md byt vniména
stejné jako hierarchie uvnitf rodiny, kde mezi matkou a di-
tétem, babi¢kou a vnukem existuje hierarchie, ktera je viak
idedlné vyvazena bezpodmineénou liskou a solidaritou.
Domnivame se, Ze praveé i tyto rodinné paralely reflektu-
ji skute¢nost, Ze zdrojem podnikani prostfednictvim sito-
vého marketingu jsou pratelské a rodinné vazby (viz vyse).
Jak ale upozornily feministické autorky, ani rodina neni
prostorem vyhradni solidarity a rovnosti, ale je instituci,
v niz se reprodukuji nerovnosti mezi Zenami a muZi, dét-
mi a dospélymi. Jsou to pravé Zeny, kdo jsou socializova-
ny k odpovédnosti za harmonické vztahy, a tato zodpovéd-
nost jim ¢asto brani odmitnout vykotistovani a pozadovat
rovnost. Koncept ,zelené rodiny” je tedy soucasti diskur-
sivnich prostfedku, které prispivaji k legitimizaci nerov-
nosti.
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Toto diskursivni rdmovani mazeme vnimat jako funk¢-
ni zpUsob, jak hierarchii legitimizovat a zaroveri maskovat.
Podle Bourdieuho , Symbolicka nadvlada (at pohlavi, nebo
nadvldda etnicka, kulturni, jazykova apod.) se neuplatiiu-
je cestou ¢iré logiky védouciho védomi, ale skrze schéma-
ta, vnimani, hodnoceni a jednéni, z nichZ sestdvaji habity
a které nezivisle na védomych rozhodnutich a volni kont-
role zaklddaji vztah poznani, jenz je sim sobé hluboce ne-
pruhledny.” (Bourdieu 2000: 37) GW tak nabizeji lidem jako
»Soulast projektu® i zdanlivé bezpeéné a nehierarchické ¢
spi8e spravedlivé hierarchické a zdroven solidarni prostredi,
dokonce jakousi iluzi nebo paralelu k soliddrnim vztahtm
v rodiné. Ty mohou na jedné strané p¥indset pocit souna-
lezitosti, na strané druhé brani v reflexi nerovnosti a fese-
ni konflikta.

Vy$e popsané myslenkové schéma tak zpisobuje, ze ob-
chodni partnefi a partnerky GW si maji osvojit ur¢ité vidéni
reality a nerovnosti ve spole¢nosti nevnimat jako problema-
tické. Zcela stranou diskursu GW zustava fakt, ze lidé ne-
pochazeji ze stejnych socidlnich vrstev, a nemaji tedy stejné
vychozi podminky k dosazeni shodnych vysledkt. Firma se
nijak nezajima o specifické vychozi podminky jednotlivych
obchodnich partnert a partnerek. Predstavime-li si, Ze pro-
dejcem GW se stane napt. 1ékat se zavedenou praxi, ktery
bude doporucovat zelené potraviny v ordinaci svym pacien-
tam, a vedle toho dlouhodobé nezaméstnanou Zenu s nedo-
konéenym stfedoskolskym vzdélanim, nerovné sance k do-
sazeni obdobného vysledku prodeje a nasledného vydélku
jsou nasnadé. Uspéch pti prodeji je ptimo tmérny kultur-
nimu a socidlnimu kapitalu, ktery ¢lovék muaze pti nabizeni
produktu aktivovat. Stejné tak iluzorni je paralela s rodin-
nou solidaritou, kdy obchodni partnerka, kterd je nékomu
»zelenou mamou nebo babi¢kou®, neni nékym, kdo by v p#i-
padé potteby hlidal své ,zelené dceti“ déti.

Kli¢ovym slovem je v materidlech GW svoboda, ktera je
popisovana adjektivem ,zodpovédni® (Rathousky 2006:
33). To znamend, Ze jedinec se miize svobodné rozhodnout
pro tento styl podnikani a z toho mu plynou uréité zavaz-
ky. Jako stézejni je pfedkladan zavazek zodpovédnosti vici
dal$im obchodnim partnerim, ale predevsim ten vidi etic-
kym standardm prace. Toto ,zodpovédné“ pojeti svobo-
dy je typické pro neoliberélni racionalitu. Neoliberélni ideo-
logie klade na jedince zodpovédnost za vztahy, struktury
a dusledky, které nemohou svym jednanim ovlivnit. Sou-
¢asti neoliberalniho zpisobu mysleni je imperativ autono-
mie, kdy byt svobodnym nebo svobodnou neni povaZzovano
za privilegium, ale za povinnost. Zptsob prezentace akti-
vit GW ma za cil nejen pfedstavit proddvané produkty, ale
ma prispét k utvareni specifické identity individua, které se
k GW hlasi.

Analyzované materidly se snazi vytvofit pfedstavu, ze
se obchodni partner nebo partnerka GW podili nejen na
obchodu, ale diky tcasti na ,projektu” muze spoluutvaret
osud lidi a tim zlep$ovat svét (konzumace zelenych potra-
vin zlep8uje zdravi, zapojeni do sitového marketingu zlep-
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$uje ekonomickou situaci jedince). Tyto socidlné konstru-
ované kategorizace (klasicky x moderni, eticky x neeticky,
moralni x nemoralni) lIze v souladu s Bourdieuem vnimat
jako proces, ktery symbolickymi ucinky legitimizuje uréitou
ideologii. K procesu vymezovani podle Bourdieuho doch4-
zi na zdkladé odlisné definice toho, co pro tu & onu katego-
rii znamend mravni chovani (Bourdieu 2000: 29). V ptipadé
GW je mravni chovani definovano (pseudo)etickym stylem
prace, ktery ma firmu odlisit od jinych firem i forem pra-
ce. Ucelem stylu prezentace je tedy piedstavit znac¢ku firmy
jako jedine¢nou a vyjime¢nou a tim nadf¥azenou zna¢kam ji-
nym. Kdo se zapoji do sité GW, ziska podil na tomto lesku
vyjime¢nosti a stane se moralnim jedincem, nebot toto ex-
kluzivni pravo nabizi dal, ¢imz zlepSuje spole¢nost.

Giganticky projekt pro nadpramérné

Ve vsech padech je v ptirucce skloriovana velikost. Sitovy
marketing je popsén jako giganticky projekt, pro velké lidi,
kteti maji velké sny. V poddni firmy SM umoziuje nejenom
vydélek, ale také uskute¢néni vétsich zaméra. Ucebnice MLM
upozoriiuje, ze modernim trendem je ,,touha zit lépe®. Pravé
SM je v textu prezentovan jako cesta pro ,normalni“lidi, jak
se stit nadpramérnymi a Gspé$nymi. S tim souvisi i stéZej-
ni slogan firmy, ktery zni: ,,Jsme mostem mezi primérem
a uspésnosti.® Pravé spojovani slov primérnost a uspés-
nost pattilo v Uéebnici MLM mezi ty nejcetnéjsi. Prirucka
MLM vykresluje obraz primérného ¢lovéka jako chudého
a ekonomicky netspésného. Pramérnost dava do souvislos-
ti s klasickym zaméstnanim, nebot zde jedinec podle analy-
zovanych materidld mize dosdhnout pouze ,normalniho®,
pramérného platu, ktery mu umozni pouze normalni, pri-
mérny zivotni styl. Byt ispésny znamena v pojeti materidld
GW chut penize investovat, ne je pouze spotfebovavat jako
u klasického zaméstnani.

Materidly GW konstruuji unifikovanou pfedstavu o tom,
co je to byt zaméstnancem, vytvéafeji idedlni typ jedin-
ce v klasickém zaméstndni. Typicky zaméstnanec je podle
nich pasivni, pouze mechanicky reprodukuje (plni stereo-
typni tkoly zadané nadtizenym), misto aby kreativné pro-
dukoval ,vy$si hodnoty* a plnil si tak vlastni sny. V pri-
mérném povolani, podle pfirucky, clovék mize trpét pocity
nizkého sebevédomi a sebeucty, nap#. v disledku nizsiho
platového ohodnoceni, posléze je nucen ¢elit disledkim
nezaméstnanosti, nebot nema kontrolu nad tim, zda si za-
méstndni udrzi, nebo bude propustén. Slovy Rathouského:
»Zaméstnanecky pomér je od vyuleni do diichodu nekondi-
cim bojem o korytko* (Rathousky 2006: 10). Tento stav se
mulZe projevit i na jeho zdravi. Opét zde nachizime propo-
jeni prace s otdzkami morélky, kdy SM je prezentovan jako
zpusob, ,jak postavit lidi na vlastni nohy®, jako zdroj sebe-
ucty nebo fenomén vedouci k lep$imu zdravotnimu stavu
(tamtéz: 17).

Jde o utvareni socialni taxonomie (Bourdieu 2000: 60),
ve které jsou individua zapojend do obchodi GW povazo-
véana za zdravou, sebevédomou a ispésnou osobnost opro-
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ti $edé mase prumérnosti téch ,nedspésnych®, vykonavaji-
cich klasické povolani. K vymezeni hranice mezi skupinami
dochazi podle Bourdieuho na zdkladé dvou sémiotickych
kategorii, kdy ,té druhé® jsou zpravidla pfipisovany nega-
tivni znaky (u GW napt. pod/nadprimérnost), spolu s ur-
¢itou formou télesnych emoci (u GW napt. nizké sebevédo-
mi a sebetcta) (Bourdieu 2000: 38). Materidly GW tak lze
vnimat jako zdroj procesu kulturni strukturace, ktera stavi
obchodni partnery GW do pozice nadfazenosti oproti ,nor-
malnim lidem®. Ve firmé GW tak vznika diskurs formujici
identitu ,,svéta uspésnych®. Nicméné je zajimavé, jak ukaze-
me v analyze dat z dotazniku, Ze tento pocit ispé$nosti ni-
jak nesouvisi se skute¢nou vysi vydélku.

Dalsim paradoxem je, Ze sitovy marketing neni tak doce-
la pouze podnikanim, a jak si pov$iml jiZz Vodochodsky, kte-
ry v 90. letech analyzoval fungovani firmy Herbalife, je SM
smési zaméstnaneckého poméru a podnikani. Vodochodsky
uvadi, ze ackoli je prodejce ¢i prodejkyné samostatné pod-
nikajicim subjektem, jeho/jeji ¢innost je svizdna pomérné
silnymi regula¢nimi mechanismy, které se tykaji navod na
to, jak postupovat p#i prodeji a ziskavani novych spolupra-
covniki nebo sdileni informaci (Vodochodsky 1996). Stejné
jako pyramidova struktura, v niZ je mozno stoupat vzhiru,
a do budoucnosti kalkulovat s dosazenim pozice v hierarchii
a p¥ijmové urovni v zavislosti na odvedené praci, jsou feno-
mény zndmé z modernisticky koncipovanych zaméstnanec-
kych organizaci (Sennett 1999).

Neoliberélni diskurs pfedklad4 jako normu jedince typu
homo economicus, tedy jedince racionalné uvazujiciho,
schopného zvazit dusledky vsech svych ¢ind, individualné
maximalizujiciho sv{j uzitek a efektivitu kazdého svého
kroku. Na tohoto jedince je nahlizeno atomisticky, bez so-
cidlnich vazeb. Diky racionalni volbé ma poté ¢lovék témér
bezhrani¢ni schopnost realizovat svij Zivot podle svého pla-
nu. V souvislosti s idedlem racionalné se rozhodujiciho a za
sebe zodpovédného individua se GW vymezuje nejen vaci
JKlasickému zaméstnani®, ale také vidi statu. Stét je v kon-
textu Ucebnice MLM vnimén dokonce jako nemoréalni, ne-
bot dspédnym sitovym podnikatelim neprokazuje dosta-
te¢nou vdé¢nost ani za tvorbu nadprameérnych pracovnich
mist, ani za vysoké dané, které podnikatel nebo podnikatel-
ka GW odvadi. Ponechme stranou fakt, Ze pravé diky tomu,
ze distributoti zelenych potravin GW nejsou zaméstnanci,
neodvadi za né firma zdkonné zdravotni a socidlni pojisténi.
Neoliberalni diskurs klade diiraz na pfenos spravy ze statni-
ho aparatu na zodpovédnd, uvazliva a racionélni individua
(Kase¢ak, Pupala 2012: 27). Ta se maji misto spoléhdni na
zdchranné sité socidlniho statu postarat o sebe sama, a to
nejen ve sféfe ekonomické, ale jejich zodpovédnosti se stava
ijejich zdravotni stav nebo psychickd pohoda (Brown, Baker
2012). Tento proces mizeme v GW sledovat na konceptu
»Sifeni projektu” (viz vyse), kdy je prodej zelenych potravin
diskursivné konstruovan nikoli jako obchod se stravovymi
dopliiky, ale jako $i¥eni revolu¢ni myslenky, ktera zajisti je-
dinci zdravi, lidem ujafmenym v pramérném zaméstnani
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p¥inasi cestu ke svobodé, nezaméstnanym misto statni pod-
pory nabizi pracovni fe$eni a kazdému prodejci a prodejky-
ni dopoméh4 k plnéni vlastnich sni.

Lze tedy shrnout, ze ,adjektiva vyjimeénosti“ maji za
ukol vytvotit image unikatniho projektu vymezuyjiciho se od
klasického zaméstnani nebo jinych subjektd podnikajicich
v SM. P¥idavnd jména vyuzitd v textech vytvareji nejen image
vyjimecnosti GW, ale snazi se vytvofit také identitu ob-
chodnich partnert a partnerek firmy jako vitéz a misiona-
ti (zdravi a ispéchu). Habitus ,uspésného” aktéra, ktery se
plné ztotoziuje s neoliberalnimi hodnotami firmy, je dan do
opozice s habitem ,netspésného klasického zaméstnance®.

Prace, kde vydélkem je pocit

sounalezitosti s dspésnymi

Névratnost dotazniku nakonec nebyla takova, jakou jsme
ocekavaly. Ziskaly jsme pouze 22 zodpovézenych dotazni-
kt1.° Nicméné vzhledem k tomu, Ze dotaznik obsahoval so-
ciodemografické otazky zjistujici charakteristiky respon-
dentl a respondentek a déle z velké ¢asti otazky oteviené,
zjistujici motivace pro praci v ramci GW, je mozné zjisté-
né odpovédi analyzovat kvalitativné. Oteviené otazky zné-
ly nasledovné:

Co na praci v GW nejvice ocentujete?

Co vam naopak vadi?

Pro¢ jste se rozhodl/a pracovat pro GW?

Jak byste popsal/a népli vasi prace v GW?

Jak pohlizite na fakt, Ze u této formy prace nemadte narok
na nemocenskou, dovolenou?

Povazujete za problematické, Ze GW vam neskyta socialni
jistoty, které nabizi klasicky zaméstnanecky pomér? Pro¢
ano? Pro¢ ne?

Pro¢ si myslite, Ze v GW jsou zapojeny vyrazné ¢astéji Zeny
nez muzi?

Z 22 odpovidajicich bylo 20 Zen a dva muzi. Tento pomér
odpovid4 i dojmu, ktery nabyla jedna z autorek ¢lanku pti
praci pro GW, tj. Ze se v této ¢innosti angazuji pfedevsim
zeny. Dale budeme tedy v analyze pouZivat generické femi-
ninum respondentky. Vétsina respondentek se zatadila do
kategorie Zenaty/vdana (14). Respondentky nejcastéji do-
sahovaly vysokogkolského vzdélani. Vékovy rozptyl se po-
hyboval v rozmezi 21-61 let, nejcastéji ve véku 30-40 let.
Pouze ¢tyti respondentky uvedly, Ze prace pro GW je pro
né hlavnim zdrojem ptijmu, pro zbyvajicich 18 pfedstavu-
je prace formu ptivydélku k hlavnimu zaméstnani, rodicov-
skému ptispévku nebo dichodu (véetné invalidniho). Nejvi-
ce respondentek se zaradilo do p#ijmové kategorie 8001-16
000 K¢ (celkovy ptijem). Je zajimavé, Ze nejpocetnéjsi sku-
pinu tvotily Zeny na rodi¢ovské dovolené (RD). Celkové se
jednalo o $est Zen, které vypovédély, Ze maji GW jako ptivy-
délek k rodi¢ovskému ptispévku.

Respondentky nejvice oceriovaly ¢asovou a finan¢ni fle-
xibilitu. Casto byla zdtraziiovana ptidana hodnota prace
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v podobé smysluplnosti naplné, tvorby trvalejsich hodnot,
osobniho rozvoje a pomoci lidem jak ekonomicky, tak zdra-
votné. Odpovédi na oteviené otazky do zna¢né miry kopiro-
valy diskurs vyse analyzovanych tiskovych materiala firmy.
Neoliberalni racionalita se objevovala pfedev$im v podobé
vyrokd typu: ,mizu byt sdm sobé $éfem, a tak si ddt sdm vy-
povéd®, ,Fidit si sama své penize“. Na z&kladé vyroku lze tvr-
dit, Ze odména za préci je respondentkami vnimana jako
spravedlivd, nebot se odviji od jejich individudlniho vyko-
nu: ,je jen na mé, kolik usili vyvinu — a za to jsem pak ohodno-
cena®, ,sama si urcuji pracovni dobu a diky tomu i mzdu®. Za
vyhodu povazovaly to, Ze nad nimi nestoji §éf, aviak zdro-
venl nékteré uvidély, Ze se potykaji s vlastni lenosti, kterou
musi prekondvat, aby se ,vybicovaly k vykontim®, kdyz nad
sebou nemaji nad¥izeného pracovnika. Pravé tato skuteé-
nost je respondentkami v dotazniku ziroveri vniména jako
impuls pro ,,0sobni rist®, coZ koresponduje s idedly pred-
stavenymi v Ulebnici MLM. Respondentky samy sebe tedy
popisovaly jako neoliberalniho homo economicus, ktery plné
prebird zodpovédnost za své finance a ¢as a jejich zvladani
prezentuje jako véc cti a moralky.

Skuteénost, Ze pfi této formé vydélku respondenti nema-
ji narok na nemocenskou nebo dovolenou nebyl vniman re-
spondentkami jako problém, ale ¢asto dokonce spise jako
vyhoda. Jedna z respondentek na otazku, zda povazuje za
problematické, ze GW neskyta socidlni jistoty, které nabizi
klasicky zaméstnanecky pomér, uvedla: ,Neni to problema-
tické, ale naopak vyhodné. Clovék tim, e pracuje sdm za sebe,
se nemiiZe za nikoho schovat, tedy musi vykondvat svou prdci
poctivé. P¥i této prdci plati pouze a jen co clovék udéld, tak za
to bude odménén. Je tak v jiné prdci, nez kde se dd schovat do
kanceldre a za 8 hodin sezeni si a popijent kaficka mdm prijem.“
Dalsi respondentka vysvétluje: ,Nevidim v tom problém - je
to jind forma, ne horsi ani lep$i...a kazdy se miize rozhodnout,
zda chce. Vyhody jsou veliké — clovék si vydéld tolik, kolik si za-
slouzi praci. Nevyhoda je, jak jsem uzZ psala, to, Ze se potfebu-
jeme motivovat mezi sebou, povzbuzovat, ziistdvat pordd v té-
matu®, protoze jinak vychladneme a bez ohné se Spatné zapaluje
ostatni lidi. Sklddat bedny do regdlu jde i bez ndlady a zauje-
ti...ale proddvat lidem produkt, ktery je drahy (v jejich ocich),
a presvéd(it je o jeho kvalité, to jde jen s vlastnim zdpalem pro
né.“ Z vypovédi je patrné, Ze se prodejkyné zelenych potra-
vin ztotoziuji i s negativni predstavou o klasickém zamést-
nani, jehoz socialni jistoty ramuje diskurs GW jako iluzorni:
»Verim, Ze smétuju k osvobozeni od systému, od pseudojistot...
Ano, zatim vyuzivam i ,jistot” klasického zaméstndni a velmi
peclivé srovndvdm a zvazuji, ale stdle vice mi tyto jistoty pFijdou
nicotné oproti tomu, co mi nabizi forma GW - jen si troufnout!*

Respondentky uvadély, Zze forma fungovani sitového
marketingu se nelisi od jiného druhu podnikani. Svoboda
rozhodnout se, zda socidlni pojisténi budu platit, ¢i nikoliv,
byla ve vypovédich povaZovéana za jeden z benefitd préice.
Objevovaly se neoliberalni vyroky typu: ,prebirdm zodpovéd-
nost®, ,mdm Zivot ve svych rukou“. Moznost zcela svobodného
napldnovéni dovolené byla vnimana jako dalsi vyhoda této
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préce: ,Pokud budu mit dobte postavenou sit, mohu si dovole-
nou vzit kdykoliv a vcelku i dlouhou (1 mésic)...%, ,,...A dovolend
neni pro mé stav financniho ohrozeni — penize mi chodi, i kdyz
jsem na dovolené.”° Jistoty klasického zaméstnaneckého po-
méru byly popsédny jako , pseudojistoty®, protoze zneuzivaj,
nedoceniyji a zotro¢uji (,byt zaméstnancem® jako znak ne-
svobody). Nejistoty v GW byly ve vypovédich ¢asto vnimany
jako ,hnaci motor®, ktery jedince motivuje k vykonu. Spo-
lu s tim se objevoval nazor, Zze Zddné podnikédni de facto ne-
nabizi jistoty, pouze piilezitosti. Nicméné pozoruhodny je
fakt, Ze naprosté vétdina téch, kdo na dotaznik odpovédéli,
soucasné vykonava jiné, hlavni povoldni, anebo ma finan¢-
ni p¥ijem z diichodu nebo rodi¢ovského ptispévku, ¢imz je
problém jejich socidlniho a zdravotniho pojisténi vytesen.

Respondentky tedy v zdsadé héjily spiSe obecné ideje a ja-
kysi idealizovany stav, ke kterému se mozna ptibliZi v bu-
doucnu. Zarukou jistot m4 byt vybudovana sit, kterd bude
posléze vydélavat sama, i v p¥ipadé nemoci: ,kdyz jsem ne-
mocnd nebo potrebuji dovolenou, prosté si ji udélam, a pokud
jde o penize, tak doufdm, Ze az budu pracovat na HPP, tak o téch
pdr korun nebudu brelet.” Soudasti duvéry v GW a absence
obav ze zaji§téni v dobé nemoci byla i vira v pozitivni efekt
konzumace zelenych potravin, kterd m4 byt prevenci ne-
moci. Tato pfedstava zapad4 do neoliberdlniho rdmovani
uspésného individua, které ma pod kontrolou nejen své fi-
nance, ale i své télo.

Vedle rozporu mezi tim, Ze respondentky vyzdvihovaly
svobodu pfi praci pro GW, ale pfitom mély bud zaméstna-
necky pomeér, nebo ptijem rodi¢ovského ptispévku ¢i dacho-
du, jsme zaznamenaly jesté jeden paradox. Na jedné strané
byla vyzdvihovana moZnost neomezeného finan¢niho ras-
tu, ale zarover u vice nez poloviny z nich jsou mési¢ni vy-
délky spise symbolické. To se tykalo predevsim Zen na rodi-
¢ovské dovolené, jejichz vypovédi budeme analyzovat déle.

Zeny na rodi¢ovské dovolené tvoti vyznamnou skupinu
prodejkyn zelenych potravin. Nage respondentky v této si-
tuaci na praci v GW oceniovaly moznost napldnovat si praci
a povinnosti podle tempa, které vyhovuje jim. Casovou fle-
xibilitu spojovaly také s finan¢nimi moZnostmi, kdy si mo-
hou vydélat tolik, kolik pottebuji. Podivame-li se v§ak na re-
alnou vysi jejich ptijmu z ¢innosti pro GW, vydélek téchto
konkrétnich Sesti Zen se pohyboval v rozmezi 2 000-2300
K¢. Prodejem t#i produkt obchodnice GW ziskava ten ¢tvr-
ty, pravé v hodnoté 2300 K¢, zdarma. Nejedna se tedy o vy-
délek v pravém slova smyslu, ale o mozZnost ziskat zboZi pro
vlastni potfebu. Co tedy patti mezi motivace k praci pro
Zenu na RD, pokud vydélek neni prioritou?

Castou motivaci byla moznost ziskat zelené potraviny pro
sebe a svou rodinu zdarma. Jako dalsi vysoce cenéné hod-
noty Zzeny na RD oznacily moZnost seberealizace jinde nez
doma pf¥i pééi o dité. I minimalni vydélek ¢i ptinos rozpodc-
tu v naturdliich mZe matce na RD vyrazné zvednout sebe-
védomi. Strategie sitového marketingu GW klade velky da-
raz na spole¢né aktivity, jako jsou 8koleni, prezentace atp.
Pro nékteré Zeny na RD je tento aspekt setkdvani se s lidmi,
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kteti se navzajem podporuji ve vite ve vlastni tspéch a vyji-
meénost zpusobem, jak Celit socidlni izolaci, které jsou zeny
na RD ¢asto vystaveny, a jak se vyrovnavat s nizkym soci-
alnim statusem, ktery pobyt na RD ve spole¢nosti oriento-
vané na ekonomicky uspéch ¢asto p#indsi. Prostfednictvim
prace pro GW Zeny na rodi¢ovské dovolené ziskaly socidlni
a symbolicky kapital. Socidlni diky aktivni skupiné angazo-
vané v prodeji a ,projektu”. Se zdjmem o zelené potraviny
zaroven naplriuji spolecensky ideal , spravné matky“ pecuji-
ci o zdravi svych déti a celé rodiny. Soucasti jejich vydélku je
také symbolicky kapital, za ktery povazujeme jimi popiso-
vany pocit, Ze jsou na strané téch uspésnych (a moralnich).

S idedlem dobré Zzeny a matky byly spjaty rovnéz odpo-
védi na otazku, pro¢ pro GW pracuji ¢astéji Zeny nez muZzi.
Respondentky uvidély, Ze Zeny jsou pokornéjsi, adaptabil-
¢ini lépe disponované pro tuto praci. Byl uvddén také castéj-
81 zdjem Zen o zdravi, jidlo a starost o doméacnost. Je viak
zajimavé, Ze kromé tohoto idedlu Zeny hledaly respondent-
ky rovnéZz vysvétleni v charakteristikdch muzi, které ¢ini
muze nevhodné pro nové dynamické formy prace. Muz byl
popsén jako konzervativni, pragmaticky, ne tak odvazny
a preferujici jistotu v podobé stabilniho p#ijmu. Na prvni
pohled by se tedy mohlo zd4t, Ze prace pro GW p¥indsi i jis-
ty pralom genderové stereotypniho vnimdni Zen a Zzenské
préce. Zeny se zde hodnoti jako odvazné a inovativni, za-
timco muze vnimaji jako konzervativni. Vypovédi charak-
terizujici muze a Zeny timto zpisobem vsak odkazuji opét
k jednomu rozporu mezi diskursem firmy a Zitou praxi. Jak-
koli respondentky uvadély, ze jistoty klasického zaméstna-
ni jsou pouze pseudojistotami, a tudiz se neciti v GW vice
ohrozZené, nez by byly v zaméstnani se standardni smlou-
vou, ve chvili, kdy dojde na lamani chleba a byl by ohrozen
~plat Zivitele®, je tento typ vydéle¢né aktivity vniman jako
krajné problematicky. Je to tedy spiSe Zena, kdo si muze
toto ,nejisté“ podnikani dovolit. Flexibilnimi neoliberalni-
mi udernicemi se proto mohou stat jen ty, kterym finan¢ni
polstaf zajistuje jiny Zivitel rodiny, poptipadé socidlni stat.
Zadny radikalni zvrat v genderové struktute finan¢nich pti-
jmu se tedy nekond.

Genderové uspofddani se potvrzuje i tim, Ze téma sklou-
beni prace a rodiny zistdva v agendé Zen. Pro mnohé z nich
byl pravé predpoklad, Ze praci v GW lze dobfe sladit s péci
o rodinu, motivem k navizani spoluprice s GW. Nicméné
tento ideal skloubeni prace a rodiny byl spise projekci do
budoucnosti, nikoli popisem jejich soucasné reality. Kdyz
referovaly o soucasnych zkusenostech, uvadély nékteré re-
spondentky, Ze jejich pracovni vykon je ovlivnén tim, Ze jim
chybi mozZnosti hlidani déti. Ani flexibilni prace z domova
totiz nefesi otdzku péce. Ne viechny (v8ichni) jsou ochotny-
/i a schopny/i pracovat s malym ditétem v narudi, na kole-
nou nebo za krkem. Bez ohledu na formu préce je dilezité
strukturni nastaveni, systém dostupné pece o déti, kterou
mohou vyuzivat lidé zaméstnani stejné jako podnikajici.
Nicméné neoliberélni individualisticky diskurs prezentujici
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vlastni uspéch jako feseni veskerych Zivotnich situaci (ne-
moc, péce o blizké) zpochybiiuje tlak na strukturni feseni.
I v ptipadé spoluprace s GW se potvrzuje, ze flexibilita ne-
znamena ani tak moZnost harmonizace prace a rodiny, ale
spise prekérni moznost drobného ptivydélku. Zeny se jejim
prostfednictvim sice alesponi na chvili citi jako hodnotny
kapitalisticky (a celkové modernisticky) subjekt a vymezu-
ji se jako dynamické, naproti konzervativnim muztm, jinak
ale vechno zustava v genderovém ¥adu pti starém.

Zavér aneb Valka je mir

V tomto ¢lanku jsme se zamé¥ily na téma sitového marke-
tingu, konkrétné v podani firmy Green Ways. Sitovy marke-
ting je prezentovan firmou GW jako velkd pracovni ptileZi-
tost umoznujici nadstandardni svobodu a flexibilitu. Jako
takovy by se mohl jevit jako dobra pracovni ptilezitost pro
ty, kdo pottebuji skloubit praci s pozadavky soukromého Zi-
vota. Ukazuje se v8ak, Ze ackoli na prvni pohled velka flexi-
bilita realizace v sitovém marketingu nabizi pro sladovini
nepfeberné moznosti, nakonec je spi$e nez vyhodnou pra-
covni moznosti pfece jen pfedevsim marketingem, tj. pro-
cesem uplatnéni vyrobkl u zékaznikt. Pro vyraznou skupi-
nu obchodnich partnert a partnerek GW p#indsi tento typ
¢innosti spiSe nez finan¢ni vydélek jiné formy zisku, napt.
symbolicky kapitél v podobé viry ve spojenectvi s tspésny-
mi a silnymi. Neoliberédlni diskurs, ktery se odrazi ve zpu-
sobu propagace sitového marketingu GW, umoznuje svym
obchodnim partnerkdm (a partnerim, kterych je mensina)
identifikovat se s idedlem neoliberalniho, odvazného, flexi-
bilniho, zodpovédného a svobodného individua, ¢imz pti-
spivé k jistému posunu v genderové sebeidentifikaci u Zen,
které zodpovédély nas dotaznik. Ptes tuto odbocku, kdy se
ve vypovédich Zen objevila symbolicka subverze gendero-
vych identifikaci, ve které byly Zeny chidpany jako element
zmeény, se prostfednictvim této formy prace spise gendero-
vé struktury reprodukuji, nez Ze by pfedstavovala revolu¢ni
nastroj jejich pfekonani. Pouhych nékolik jedinct, kterym
se pomoci sitového marketingu podati zajistit si slusny, ¢
dokonce nadstandardni vydélek, nemtze vyvazit fady téch,
kterym skyta neplnohodnotnou pracovni pozici a povinnou
mési¢ni konzumaci zelenych potravin.

Pomoci obsahové analyzy prezenta¢nich materiala fir-
my Green Ways, s. 1. 0., jsme ukazaly, jakym zplisobem je
konstruovan narativ o povaze a smyslu sitového marketin-
gu GW a zaroveri i identita obchodniho partnera/ky firmy.
Analyzované ptirucky zduraziuji, Ze styl prace je eticky,
nebot je kladen diiraz na rovnost, solidaritu, spravedlnost,
¢im? je zajisténo vytvareni pfidané hodnoty prace. Disku-
rs etického stylu prace, jehoZ eti¢nost spociva v neolibe-
ralni racionalité, spolu s konstruovinim dichotomického
kategoriza¢niho schématu Uspé$ny/nedspésny, pramér-
ny/nadpramérny, zdravy/nemocny atp. se podili na disci-
plinaci jedinca. Soudasti ,projektu” GW je pravé vstupen-
ka na tu spravnou stranu hranice, kterd déli vyse uvedena
opozita.
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Odpovédi, které jsme ziskaly prostfednictvim dotaznik,
ukdzaly, Ze principy a ideély prace v GW a ideologie vyji-
mecnosti a svobody, jsou do velké miry obchodnimi part-
nerkami a partnery firmy internalizoviny. Skute¢nosti jako
nestabilni p¥ijem nebo nezaji$téni v dobé nemoci nevni-
maly jako problém, ale naopak dokonce jako vyhodu. To je
v souladu s neoliberdlnim diskursem obsazenym v materia-
lech GW, ktery rizika nestandardnich forem préice predkla-
d4 jako jeji stézejni benefity. Nicméné je dtleZité zdiraznit,
ze diskurs GW (stejné jako diskurs neoliberalismu) nestoji
na ideach bezohledného individualismu a dravé soutézivos-
ti. Uspéch neoliberalismu (a firem jako GW) mtZe souviset
pravé s tim, ze se mu (jim) da¥i prezentovat jako obhdjce
a realizator univerzalnich lidskych hodnot, jako je solidarita
a rovnost. Materidly GW jsou prodchnuty dirazem na po-
moc bliznim, podporu nové p¥ichozich do obchodni sité, ne-
bot ,, k ispéchu lze dojit pouze jedinou cestou — pomahinim
k uspéchu druhym lidem. Pokud partner nepomuze k aspé-
chu lidem pod sebou, nebude tspésny ani on. To je napros-
to ojedinéla provéazanost etiky s ekonomikou (Rathousky
2006: 17). Pomoc je vzdy Gzce navdzana na podporu vyssi-
ho prodeje produkti a ziskdvani novych obchodnich part-
nert a partnerek. Dochazi ke kolonizaci obecnych hodnot,
které tak neoliberélni ideologii legitimizuji. Za slovy jako
solidarita a rovnost nenachazime zadné konkrétni mecha-
nismy, procesy i jedndni, které by odkazovaly k né¢emu, co
se za projev solidarity nebo rovnosti bézné oznacuje. V kon-
trastu s témito pojmy je naopak diraz na vykon a schop-
nost postarat se o sebe sdm/sama. Zduraziiovani moralni
uslechtilosti, rovnosti a solidarity tak ptsobi spise jako or-
wellovské heslo ,Vilka je mir.”
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Poznamky

1 Dékujeme Katetiné Liskové a obéma anonymnim recen-
zentkam, jejichz kritické pfipominky ptispély k projasné-
ni analyzy. V textu jsme si dovolily vyuZit i nékterych jejich
trefnych postfeht a analytickych ndpada. Text vychazi z ba-

GENDER, ROVNE PRILEZITOSTI, VYZKUM

kalarské préice Ireny Listiakové, kterou zpracovala v ram-
ci studia oboru genderovi studia (katedra sociologie, ESS
MU). Text vychazi s podporou projektu specifického vyzku-
mu ,Analytické vyuziti teoretickych konceptt v socidlnich
védach® (MUNI/A/0995/2013).

2 Toto ¢islo je pouze orienta¢ni, ziskané na zdkladé osob-
ni konzultace.

3 Obratova hodnota je jednim z kritérii, podle kterého se
partner zafazuje do ptislusné provizni kategorie. Kazda
koupena krabicka je¢mene nebo chlorelly je za 1000 bodd.
Od 20 000 bodt obratové hodnoty zac¢ina 8% provize.

4V Cesku se pro podobny systém nékdy uziva termin py-
ramida nebo letadlo. Sitovy marketing se vsak lisi od py-
ramidovych her (letadla) tim, Ze nestoji pouze na vybéru
poplatkl za zapojeni do systému, ale jeho cilem je prodej
skute¢nych vyrobkt. S pyramidou ma spole¢ny pouze sys-
tém provizi, ze kterych plyne tim vy$si profit, ¢im vyse v hi-
erarchii stoji konkrétni prodejce/kyné. Sitovy marketing je
na rozdil od pyramidovych her legalni.

5 Sbér dat probihal 1.11.-11.11. 2013.

6 Na pramérnou mési¢ni mzdu, kterd pro rok 2012 odpo-
vidala vy$i 25 101 K¢, dosahlo pouze 25 % ceské populace.
7 Tato ¢astka nejéastéji dosahuje vyse 8 000 K. 1 000 K¢ re-
gistrace, 3 450 K¢ krabic¢ky je¢mene (3+1 zdarma), 3 450 K¢
chlorelly (3+1 zdarma).

8 Viz internetové stranky Green Ways International:
<http://www.gw-int.net/cs/kontakt>.

9 Samovybér respondentek nebo respondent miZe vyraz-
né zkreslit povahu ziskanych dat. Predpoklddame, Ze ndm
odpovédély predevsim respondentky a respondenti vysoce
identifikovani s firmou GW.

10 V zaméstnani se standardni pracovni smlouvou ziska-
va zaméstnanec ¢ zaméstnankyné plat i v dobé dovolené.
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