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Hypertrofie marketingové komunikace

Cilem mé prace jako marketéra neni narusit konverzaci, ale vytvorit ji napln, ktera je tak
vyznamnd, zajimavd a zabavnd, Ze se stane soucasti zakaznikova Zivota a ten bez ni nebude

chtit zit.

(Jelf Hicks, President/CEQ, Crispin Porter & Bogusky, USA)

Vyznani komercéni éry

Kdyz uvazujeme o institucionalizovanych podobach komunikace, odliSujeme je od sebe
zejména pomoci motivl, které piedpokladame, ze se za nimi skryvaji. Od zurnalistiky
oc¢ekavame, Ze bude objektivné informovat, od politické komunikace, ze se nas pokusi
presvédcit o spravnosti uréitého ideologického sméru, od zdkonnych ustanoveni, ze definuji
pravidla k optimalnimu fungovani spolecnosti. Predpokladanym motivem marketingové
komunikace je pak nasmérovani publika k napliiovani urcitych potieb. Komeréni komunikace
jako specifickd forma komunikace marketingové se soustfedi na potieby, jejichz napliovani
zéroven piinasi zisk komerénimu sektoru'. Potud panuje mezi riiznymi nédzorovymi ohnisky
shoda, ze které se vSak vynoiuji dvé stézejni otazky:

1) ,,Slouzi marketingova komunikace uspokojovani jiZ existujicich potfeb nebo tyto

potireby uméle vytvari? A jaky je tedy charakter jejiho vlivu?*

V odborném diskurzu marketingu se setkavame s hlediskem, ze marketing pouze odhaluje a
uspokojuje jiz existujici potieby. Pokud by pro Clovéka nebyly pfirozené, jen tézko by
usiloval o jejich naplnéni. Kazdy nakup je ztohoto pohledu autonomnim rozhodnutim
zakaznika, ktery ke spotfebé sice mize byt pfiveden prostfednictvim komunikace, avSak

samotné nakupni rozhodnuti méa plné€ ve své moci. Komunikator je odkdzan na pochopeni

! Toto rozliseni marketingové a komeréni komunikace nemusi vzdy piispivat ke spravné orientaci. Chapani
komunikace jako prostfedku smérujicimu k napliiovani potieb prvni uplatnil komercni sektor. AZ po ném se
zacalo podobné chapani promitat i na jiné formy institucionalni komunikace. Dnes se ¢im dal vice vztahuje i na
medializaci socialnich a politickych témat. Proto se ustanovila dichotomicka distinkce mezi komercni a
zastfeSujici marketingovou komunikaci. Pokud se v této praci uzivam pojmu marketingovd komunikace, mam na
mysli pfedev§im jeji trzni charakter odvozeny od modelu potteby/spotieby, ktery ovliviiuje vSechny jeji (i
teoreticky nekomeréni) formy.
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svého piijemce, jemuz se snazi prostfednictvim urcité nabidky vyhovét. Uskute¢novani zajmu

firem je tedy pfimo zavislé na zajmech jejich zakaznikd.

Neomarxisticky pohled, jehoz kofeny mulzeme najit predev§im u piedstaviteld tzv.
Frankfurtské skoly a situacionalistll, predpoklada, ze reklama spiSe potieby vytvari. Touha
vlastnit stale nové druhy zboZzi neni podle neomarxistl pfirozena, a méli bychom se tudiz ptat,
pro¢ je nasi kultufe na rozdil od kultur jinych natolik vlastni. Konzumerismus berou jako
disledek ideologické indoktrinace, jako nastroj vlddnouci vrstvy k mocenské hegemonii nad
populaci, kterd nejenze nekontroluje procesy produkce, ale i zivot mimo pracovni nasazeni
podfizuje ekonomickym pozadavkiim. Spotieba je dle neomarxisti organizovana stejné
promyslené jako vyroba Sirokym spektrem ideologicky podminéné medidlni produkce.
Reklama pfitom pfedstavuje pouze tu nejviditelnéjsi podobou faleSné reprezentace svéta,

ktera stavi na hlavni stupinek lidskych hodnot spotiebu.

Pohled strukturalni, ktery bude vlastni této praci, se snazi posunout kritické uvazovani o
marketingu dale za ideologicky redukcionismus prezentovany neomarxisty. Podobné jako
strukturalismus v lingvistice nebo psychologii se i od n¢j odvozené zkoumani marketingové
komunikace soustfedi na komplexni struktury, jejichz kofeny najdeme v lidské mysli a
organizaci trhu, stejné jako v jednotlivych reklamnich sdélenich. Muzeme sice fici, Ze
konzumni potieby jsou vybuzeny konkrétnimi mediadlnimi obsahy, avSak toto vysvétleni neni
dostatecné, protoze samotné sdélovani a uspokojovani potfeb se praktikuje v SirSim
technologickém, spoletenském a psychologickém kontextu®. Nejzakladn&jsi vyznam
marketingové komunikace pro nasSi spole¢nost pak mozna nespoc¢iva ani tak v napliiovani
urcitych potieb nebo naopak jejich umélém vyvolavani, ale pfedevsim v samotné metafote,
kterd nam stale dokola ptedstavuje zivot jako jeden dlouhy a fragmentizovany sled
pocitovanych potieb a jejich nasycovani. Ludwig Wittgenstein kdysi tekl, ze ,, hranice naseho
jazyka znamenaji hranice naseho svéta. Zatimco svét kolonizuji technologie a trh, jazyk
v §ir$im smyslu tohoto slova® paralelnd dobyvaji podobenstvi marketingové komunikace.
Uvazoval snad v jinych kulturach ¢lovék o jidle ¢i sexu jako o potiebé? Kdepak — to je

skute¢né vynalez az nasi konzumni spolec¢nosti. Myslel spiSe, ze jist patii k Zivotu stejn¢ jako

? Tato definice neni nepodobna kulturalnimu modelu obecné&ji aplikovanému na principy komunikaénich
ptenost, z kterého také do zna¢né miry, alesponi v perspektivach medialni teorie, vychazi.

? Lingvisté by tento druh jazyka nazvali langue, tedy strukturou, ktera teprve generuje dalii jeho konkrétni
pouziti, tedy parole. (srov. Hawkes, 1999:18)
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komplexni vztahy s ostatnimi a v§echno, co dnes povazujeme za potieby, prozival v podstaté
neménné mife a stale stejnym charakterem po mnoho veéku. Strukturalni pohled predpoklada,
ze naSe zité prostiedi nds k roztiisténi zivotniho smyslu na izolované potifeby néjakym
zpusobem ptimélo, odhaluje projevy této pfemény a patra po jejich divodech. Nasledujici
stranky se budou snazit ukdzat, ze marketingova komunikace se dotyka mnohem $ir§iho
kontextu zmén, nez se ji obvykle ptisuzuje.

2) ,,Pro¢ komunikace, ktera sméruje k napliiovani ur¢itych, z drtivé vétSiny
konzumnich, potieb, obklopuje stale vyraznéjsi ¢ast naseho Zivotniho a informacniho

prostoru? A jaké funkce ji miZeme, vezmeme-li v potaz tento rozmach, prisoudit?*

Ekonomicky liberalni pohled vnima marketingovou komunikaci jako jeden z uzite¢nych
nastrojii trhu, ktery umoziiuje rostouci odbyt vyrobkii a sluzeb. Cim vice zbozi se
zkonzumuje, tim vétsi je ekonomicky rast a hruby domaci produkt. Nutnym piedpokladem
blahobytné spole¢nosti jsou prosperujici firmy, a proto mensi omezeni napfi¢ trznimi
aktivitami ptinasi prospech v§em. KdyZ spolu jednotlivé subjekty soupefi nejen na vyrobkové
urovni, ale i v komunikaci, umoznuji lidem snazs§i a zaroveil rozmanitéjsi vybér. Funkci
marketingové komunikace je tedy efektivn€j$i fungovani trhu. RozSifeni marketingové
komunikace do dalSich a dalSich prostiedi, jeji narist kvantitativni 1 kvalitativni znaci, ze
prosperita dosdhla uz takové turovné, kdy se zacind napliiovani potieb nikoli jen
zprosttedkovavat ale zaroven i komunika¢né usnadnovat a propagovat. Nartist komunikace
smérujici k napliiovani potfeb umoziuje uskutecnéni vice trznich transakci, které jsou
zaroven jednoduse dosazitelné a vyhodné pro vSechny ucastniky. A pravé v mnozstvi a
rozsahu téchto transakci je dle liberdlnich ekonomu ukryt kli¢ k naplnénému Zzivotu lidi a
zdravému prosperujicimu fungovani spolecnosti. Rozmnozeni komercnich sdéleni bychom

tedy méli brat pozitivné jako diisledek a zaroven podminku dal$iho ekonomického rustu.

Neomarxist¢ a nové vznikajici S$ir$i hnuti, které se da nejlépe pojmenovat jako
enviromentalistické, oc¢ekavatelné vidi divod nebyvalého rozmnozeni komer¢nich sdéleni
jinde. Z jejich pohledu je zbytnéni marketingové komunikace nutnym dtsledkem potieby trhu
utvrdit svou moc i nad vzniknuvSim volnym c¢asem populace. Konzumace, a to 1 ta
komunikaéni, je dle nich pfedeviim logickou extenzi produkce. Clovék vytizené pracuje, aby

mohl vydélat vice penéz a za né si doptat pozitky plynouci z vlastnictvi. Ty jsou vSak dle
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neomarxistd spiSe simulované nez redlné, slouzi spiSe k rozvoji trhu nez clovéka. Pravé
reklamy a jiné formy komercializované komunikace nas presvédcuji o pozitivnich disledcich
vlastnictvi, které daleko piesahuje meze nutného materidlniho zabezpeceni. Riist
marketingové komunikacnich aktivit je tak zneomarxistického pohledu mocenskym
nastrojem k efektivnimu a do znatné miry sametovému ovladani lidskych zivotd zajmy
velkych organizaci. Obchodni korporace, jejichz plsobeni se veénuji zejména
enviromentalisté, pfedstavuji pfitom jejich soucasnou hegemonni podobu. Findlnim zajmem
téchto organizaci je za kazdych okolnosti jen zvétSit svilj ekonomicky ndskok, a tak musi
neustale bojovat s ostatnimi hraci na trhu a misto na zajmy skutecnych lidi, o nichz dokazi
uvazovat pouze jako o zdkaznicich ¢i pracujicich, se ve své sebevztaznosti jdouci proti logice
demokratickych principti soustiedi pravé jen na tuto valku. Rozmnozeni komunikacnich
aktivit velkych trznich organizaci, které fakticky ovladaji reklamni prostor na televiznich
obrazovkach, vizualni rozmanitost ulice i venkovské krajiny podél silnic, znamena jen jeden
z projevu informacni valky o dusevni zdroje populace. Pokud v této praci budu mluvit o trhu
a jeho aktivitach, madm na mysli pravé jeho organizovany, zna¢né centralizovany a ¢lovéku
odcizeny charakter, nikoli decentralizovany trh v pojeti Adama Smitha, kde méla byt role
vyrobce a prodejce sjednocena a fungovat v kontextu jedné komunity, na jednom misté, a
ktery v soucasné dob¢ velkych mezinarodnich firem ovladajicich drtivou vétSinu produkce a

obchodu, neni funkéni.

Zcela jiny pohled prezentuje technologicky determinismus a pfedstavitelé Torontské Skoly.
Snad nejaktudlnéjsi ivahy nad vztahem technologické podstaty médii a rozmachem reklamy
jako jejich obsahové slozky se objevuji u Franka Zingrona a Jerryho Mandera. Ti shodné
tvrdi, Ze reklama piedstavuje pfirozeny obsah elektronickych médii, mnohem pftirozengjsi nez
napiiklad objektivni zpravodajstvi. Tim, Ze je reklama uz ze své podstaty zalozena na
jednotlivostech v podobé vyrobkii ¢i sluzeb, tim, ze neslouzi ke sdélovani komplexnich
myslenek, ale symplexnich pobidek k ndkupu, pifizptsobila se nejlépe novému medialnimu
prostiedi, jez se vyznacuje rychlou fragmentalizaci v§eho sdélovaného. Jacques Ellul ukazal,
ze vyvoj novych technologii dokazi kontrolovat a zabezpecovat jen velké organizace, a ze
tedy skazdym dalSim vynalezem jsou spolecensky potiebnéjsi a autonomngjsi. Ve své
autonomii se viak odlid§ténému stroji o to vice pripodobiiuji. Cim vice se klade diraz na
vnéjsi procesy a jejich spravné fungovani, tim mensi ohled se logicky bere na procesy vnitini.

Lidska duse je tak, stale skryt&;si, zatimco vné&jsi svét odkrytéjsi. To, co nam naznacoval jiz
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Platon se svym podobenstvim o jeskyni, dnes dosahuje kritickych rozméri — misto snahy o
pochopeni formy se naSe kultura stale vice soustfed’uje na obsah, na ony promitané odrazy ze
zdi. Marketingova komunikace je takovym odrazem a my bychom se misto pokiivenosti toho
kterého tvaru méli zabyvat hlavné samotnym procesem promitani. Zakladni teze
technologickych deterministi, kterou aplikujeme 1 pii naSem zkoumani, fikd, ze forma
definuje obsah nikoliv naopak. My v této praci budeme, ponckud netradi¢né povazovat
marketingovou komunikaci ne za komunikacni formu ale za koherentni soubor obsahii, jehoz
utvarejici formy musime teprve odhalit. Metodikou tedy bude na$ strukturdlni pohled
vychazet z pristupu technologickych deterministi, ovSem hledat budeme nejen v charakteru
médii, tedy toho co sdé€leni prendsi, a velkych organizaci, tedy téch kteii jej vysilaji, ale 1 na

stran€ lidi, tudiz téch ktefi marketingové informace ptijimaji.

NAS PROBLEM

Nasledujici text je predevsim kritickym vymezenim se k nazorovému hledisku ekonomickych
liberali a mnoha teoretikii marketingové komunikace. Je sice pravda, Ze, pokud by clovek
necitil potfebu néco vlastnit, tézko by nakupoval stidle nové zbozi, avSak mizeme fict, ze
jakmile ,,citi potfebu® je to pro néj automaticky stav pfirozeny? Jestlize by byl pfirozeny a
marketingova komunikace pouze informovala o konzumnich moznostech, pro¢ by pak neme¢la
formu jednoho velkého katalogu, kde by cloveék mohl rychle, snadné a objektivné srovnat
ceny a nabidky jednotlivych firem? Pro¢ by pak reklama vyuzivala archaickych symboll a
techniky public relations se pokousely dostat sva sd€leni i do mist, na kterych je mnozi
piijemci vibec necekaji ¢i je nejsou schopni odlisit od informaci jiného charakteru? Na tyto a
mnoh¢ dalsi otazky, které si zde polozime, odborny diskurz marketingu nedéva a ¢asto se ani
nesnazi davat odpovédi — podobné jako liberalni ekonomové opomijeji ve své obhajobé
deregulovaného trhu jeho soucasny korporativné centralizacni charakter a zejména fakt, ze
zivotni uroven se pod jeho nespoutanou moci zvySuje pouze jedné pétin€ redlného
obyvatelstva (Korten, 2001:111) — tedy nikoliv jen toho zreklamnich spoti. Kdo komu
slouzi: Trh a technologie svétové populaci, nebo jiz jejich ,,negativni externality* presahly
mez kontroly a svétova populace je naopak podiazena imperativim trhu a rozvoji

technologii? A jak je to tedy s marketingovou komunikaci?



TOTALITA RADOSTI, PRINCIP NADKONZUMACE

Redeno suréitou davkou zjednoduseni — technologie vytvaii marketingové komunikaci
formu, a trh definuje obsah. Tyto dva systémy se pfitom vzajemné dopliiuji, rozvoj jednoho
nemuze existovat bez zvySeni produktivity druhého. Technologie umoziuji vytvofit vice
zbozi a trh financuje na oplatku vyvoj technologii. Trh také technologie propaguje, prodava a
rozSifuje jejich vliv, technologie zase efektivnéji fidi produkci, a jak uvidime na piipadé
informacnich technologii i spotfebu. Marketingova komunikace je zajimava pravé tim, ze se
nachazi v pruseciku téchto dvou magickych sil soucasnosti a zaroveil se nam predvadi ve své
viditelnosti. Kdyz pouzivam pftivlastku ,,magickych® délam to zcela zamérné. Pro kmenového
Clovéka se posvatné tajemstvi skryvalo v kapkach desté, v moci, ktera je spousti na zem a
obnovuje rist. My jsme si dést’ a dalsi prirodni jevy vysvétlili jako néco zcela profanniho.
Bfieh svého zrozeni jsme vSak byli schopni odkouzlit, az kdyz nés zacala obklopovat magie

nova — technologicko-trzni.

Dennodenné odvadime kamsi svou aktivitu, ta se pireméni na penize — jakousi ulitbu sil, které
nas prevysuji, a za n¢ dosahujeme barvitosti, jez ale pfichazi ze stejného nezndma. VétSina
produkce dnes z pohledu konzumenta probihd bezptitomné, jeho prostiedi se méni a vyviji,
aniz by tento vyvoj byl schopen pozorovat a chapat. Mira zmén v technologické realité je
mnohem vyssi nez v té ptirodni, coz ve své uvaze jménem Tyranie okamziku charakterizuje
Thomas Eriksen. Neil Postman popisuje tento jev na televizi, kterd zlistava zakleta formulkou
»a ted*, v jejimz imperativu se obraz neustdle méni. Nezvykle rychlé zmény, na které je
upoutavana lidska pozornost, v§ak mizeme sledovat i jinde — na billboardech ulic, na zbozi,
které rychle nahrazujeme zboZim jinym a nakonec i ve vlastnim Zivotnim rytmu. Na tento
ptebytek, jakkoliv je pro ¢lovéka ldkavy, nejsme zvykli, tuSime, Ze nas bude po cely zivot
tajemn¢ prevySovat. Z kulturni historie vime, Ze kazda nevysvétlitelnost urcitych pro ¢lovéka

smérodatnych jevil vede ke vzniku mytologie — v naSem piipad¢ té marketingové.

Jerry Mander popisuje svou knihou V nepritomnosti posvatného, jak se Clovek presouva
z prostfedi, kde ho ovliviiovaly pfirodni sily do techno-trzniho prostfedi, které sice sam
vytvoril, nad kterym vSak ma stejné malou, ne-li mensi kontrolu. Na rychle blikajici svétlo
obrazovek, stovky dfive nepoznanych chemikalii nebo zbrané¢ hromadného niceni, totiz neni
evolucné, respektive biologicky ptipraven. Disledky vynalezi jakymi jsou televize, auto nebo

podita, nestacily byt pochopeny diive, nez se diky trhu bleskové rozsifily. Zivotni prostiedi

-10 -
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je rozfezano silnicemi, vzduch zahlcen zplodinami, lidska mysl prefabrikovanymi obrazy.
Clovek v elektronicky zasitovaném svétd jiz neni dostate¢né rychly, aby uréité procesy viibec
mohl kontrolovat. Stale vétsi podil zlidskych aktivit se pfenasi na bedra technologii a
spolecenska rozhodnuti maji pfinést pfedev§im (trzn¢) efektivni feSeni. Vypada to, jako by
lidstvo bylo pouhym médiem mezi dvéma mnohem vét§imi systémy, tim archaickym,
prirodnim a tim uZz z principu instantné¢ novym technologicko-trznim. Jak si ukédzeme dale,
vypada to, Ze zivot, kterym nds obdafila pfiroda, nyni ptedavame dale. Pokud by tomu
skute¢né tak bylo, naSe funkce, respektive existence by se nutn¢ musela uskute¢nénim tohoto
prenosu zavrsit. Jelikoz tento text piSe jeden zlidi Ipicich na svém preziti, bude nase
pozorovani dulezitého znaku této premeény, totiz rozvoje marketingové komunikace, 1 pies

nekteré ustupky ve formée, piece jen ponékud zdjmove zabarvené.

To, co Max Weber nazval ,,zeleznou kleci racionality* se dle mnohych soucasnych kritika
rozsifilo mimo ramec byrokracie a organizace prace. Weber mluvil o iraciondlni racionalité
spolecenského systému, ktery v prvni fad¢€ rozviji vlastni efektivitu, aniz by ptitom pftilis dbal
na hodnotu konkrétnich lidskych zivotid. Dle néj takovy systém poskytuje ¢lovéku pouze
velmi omezenou svobodu, kterou predem determinoval potfebou vlastniho rustu. My se zde
budeme zabyvat podobnym problémem, avSak ani ne tak vztazenym k organizaci prace jako
spiSe voln¢ho Casu. Predpokladame totiz, Ze marketingovd komunikace se prfedevSim snazi
volny ¢as strukturovat tak, aby maximalné vyhovoval potiebam trhu, Ze v podstaté premlouva
Clovéka, aby prezentované podobé svéta pfizplsobil meze své svobody. Fakt, ze takova
persuase vibec miize byt ucinna, pri¢itame jeji kvalitativni propracovanosti, kterou umoznuji
predev§im nové informacni technologie, a zaroven kvantitativnimu prebytku, jenz je

zajiStovan ekonomickou moci komer¢niho sektoru.

Moc technologii a trhu nad ¢lovékem se projevuje na raznych urovnich, z nichz jiz mnoho
bylo popisovano piedstaviteli Torontské Skoly a kritiky Skoly Frankfurtské. Problematika
marketingové komunikace se v jejich pracich objevuje, avSak nikdy nestdla v ustredi z4jmu.
Ani ja se nedomnivam, ze by byla pivodni pfi¢inou zmén, které si v této praci budeme
rozebirat. Pfesto povazuji za dilezité pochopeni marketingové komunikace a jejiho socialniho
kontextu v podobé nebyvale se zvySujici konzumace a socidlni zaujatosti projevy radosti.
Prostiedi velkych korporaci a stdle novych technologii ovliviiuje nase zpiisoby vnimani svéta;

a nové vytvorend forma mysleni logicky vyzaduje i odpovidajici obsah. Ten sice neni
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primarni, jak odhalil nejen Marshall McLuhan, avSak teprve skrze jeho pozorovani se
muzeme dostat k podstaté formy. A pokud je marketingova komunikace sdilenym obsahem
dvou dnes hegemonnich forem, pak pravé skrze jeji kritiku mohou lidé pochopit zasadni

systémové procesy, na kterych se chté nechté, vice ¢i méné védomé podileji.

Na rozdil od jinych jevi, kde se moc trhu a technologii setkala, marketingovd komunikace se
maximalné ptizpasobuje psychologii lidi, je tou slozkou novodobych struktur, kterd
reprezentuje nutnost ¢lovéka nejen foremné obklopit, ale i obsahové presvédCovat k vysoce
efektivnim aktivitim. Nova technologicko-trzni efektivita totiz neni pro pomérn¢ pomalého a
slozitého Cloveka prirozenou. Marketing je snad nejlepSim ptikladem, jak se systém s touto
nedostateCnosti pokousi vyrovnat tim, ze alespon co nejlépe zuzitkuje jeho pomérné
neménnou podstatu. Kdyz vidime, Ze marketingové uméni velkych organizaci s velkymi
rozpocty vytla¢uje malé autonomni podnikatele, nebo kdyz sledujeme, jak se vychova novych
generaci odehrava stale vice prostfednictvim obrazovek nez zivych vztahli, mdme na ocich
v podstaté to samé — vyvoj uvniti memetické evoluce dosahl zcela nové rychlosti, které se
clovék zaloZzeny na genech dokaZe prizpiisobit jen Castecné. V mnoha ptipadech se lidska
ptirozenost dostava s efektivitou to konfliktu a pravé tam nastupuji komunikacni techniky, jak
ji alespon v nékterych méné silnych projevech obejit. Marketingovd komunikace je praveé
takovym vychovnym nastrojem smétujicim k rychlejSimu rozvoji trhu. Jak se tato vychova

projevuje, objasnime prostfednictvim konkrétnich témat za chvili.

Marxisticky pohled na spolecensky systém se predev§im obava, ze bude pouzivan ke kontrole
jednéch a nadvladé druhych. My se v této praci budeme spiSe strachovat, ze spolecensky
systém a funkce, které ho drzi pohromadg, totiz technologie a trh, se natolik osamostatnily od
komplexnich lidskych z4jmi a pfirozenosti, Ze svym rozvojem tvaruje ¢loveéka spise nez, ze
by kterykoli ¢lovék mohl ovliviiovat jej. Kazdy vynalez je sice lidsky vytvor, avsak tim, ze
existuje v technologickém kontextu, jenz jiz byl ustaven, pouze ho rozviji dal v linii
nahrazeni, zjednoduseni a zrychleni urcité lidské zkuSenosti. Trh se svym imperativem
efektivity, kdy riiznymi zpiisoby sméruje spolecnost k zvySovani produkce a konzumace, také
pouze vyuzil jednu z charakteristik ¢lovéka. Neslouzi lidem jako takovym, ale pouze tém
uzpusobenym a podiizenym jeho moci — totiz ,,zdkaznikiim*. Dfive nebo pozdéji musel nastat
kriticky bod, vnémz uz dal§i zvySovani zavislosti na odosobnénych principech trhu a

technologii clovéka pouze vyuziva k dal§imu rozvoji téchto expulzi, jak o nich budeme mluvit
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ve treti Casti prace. Stejné jako zékaznik a jeho nevycerpatelné potieby jsou konstrukci
samotné¢ho trhu, aby néjak nasoukal lidskou pfirozenost do své dimenze efektivniho odbytu
vyrobkl a sluzeb, vlaky, auta, elektronickd média a jiné akceleratory chovani vynalezly
kulturu, pro kterou rychlost neni jen uzitenym néstrojem, ale Zivotnim stylem. Pfitom ve
chvili, kdy se z moznosti rychlého pohybu a sdélovani stalo pfikdzani, kdyz se konzumace
rozvinula v nadkonzumaci, cosi se ztratilo, cosi z ¢lovéka samotného, co se neda zvladnout
rychle a co dokonce vyzaduje se ,,potieby rychlého napliiovani potieb* vzdat. A o tom bude
nasledujici text, budeme fesit, co, pro¢ a jak se pod vlivy souvisejicimi s marketingovou

komunikaci ztratilo.

TERMINOLOGICKA USKALI

Smutnym faktem zGstava, Ze kritice ptisobeni marketingové komunikace se zatim vénuje
vétSinou pouze parcidlni pozornost. Neomarxisté zkoumaji marketingovou komunikaci jako
jednu ze soucasti medialni kontroly, ktera je vSak natolik zjevna, Ze jim Casto nestoji za hlubsi
rozbor. Enviromentalisté se zabyvaji pfedevs§im jejim vztahem s rostouci konzumaci, ktera dle
nich pfertista reproduk¢éni moznosti nasi planety. Technologicti deterministé na ni uplatiuji
sva meétitka stejné¢ jako psychologové. Kritika marketingové komunikace tak nema
vybudovany vlastni diskurz. V této praci se stouto tézkosti vyrovnadvame piebirdnim
terminologie z oblasti mediadlni teorie, sociologie a psychologie. N¢které terminy ale

pouzivame nove nebo alesponi v novém kontextu, a proto si je nejprve vysvétlime:

Jiz n€kolikrat jsme se zde zminili o tom, Ze konzumace ziskava v nasi kultufe novou kvalitu
dilezitosti. Jelikoz hlavnim znakem této nové kvality je jeji kvantitativni narast, ktery zcela
jednoznaéné piesahuje zakladni télesnou, a jak se budeme dale domnivat i duSevni
ptfirozenost Cloveéka, oznacuje se tento jev nc¢kdy jako nadkonzumace. Nas bude zajimat
predevsim, do jaké miry je zvySovani konzumace vnéjskove fizenym procesem. Abychom si i
smér takového fizeni néjak nazvali, zavedl jsem pojem princip nadkonzumace. Na
nasledujicich strankdch se budeme zabyvat, kym nebo spiSe ¢im je jmenovany proces
vyvolavan, jakou roli zde hraje marketingovd komunikace a na které aspekty zivota kromé

materiadlni spotieby se princip nadkonzumace prenasi.

Pokud uvazujeme o principu nadkonzumace jako o néfem fizeném souborem sil

kondenzované ptitomnych v marketingové komunikaci, je nasnad€ otdzka, zda mira, v jaké
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nas tento druh komunikace obklopuje, je pro dusevni rovnovahu cloveka jest¢ zdrava. Ja se
spolu s jinymi kritiky domnivam, ze ne. Abychom si opét néjak nazvali skutecnost, kdy na
nas marketingovd komunikace plsobi pfespfili§, ¢asto anizZ bychom se ji mohli bez omezeni
vlastni svobody vyhnout, oznacil jsem tento jev hypertrofii — totiz zbytnénim, které

zapricinuje, ze funkce, kterd mohla byt v men$im méfitku prospéSna, se nyni zvrhla

.....

V socidlnim meéfitku jsme si ndmi zkoumany jev nazvali principem nadkonzumace, na
medidlni scéné hypertrofii marketingové komunikace a zbyva ho tedy definovat na poli
psychologickém. Ptame-li se, ktera soucast lidské emocionality se nejlépe podvolila principu
nadkonzumace a zaroven se nejbéznéji objevuje v reprezentacich marketingové komunikace,
musime si jasné odpoveédeét, Ze se jednd o radost. Abychom vyjadtili, Ze se preference radosti
pfed veskerymi ostatnimi emocemi v nasi kultufe jaksi nepfirozené rozmaha, budeme v tomto
textu uvazovat o totalit¢ radosti jako jevu, kdy clovék wvnitiné stale ostieji rozviji spise
rychlost nez hloubku a vnima se spiSe jako objekt, ktery pfedstavuje v oCich druhych, nez

subjekt, jimz ve skutecnosti je.

Triumvirat, jehoz podstatu budeme zkoumat, jsme si predstavili. Zbyva se jeste¢ zminit o dvou
zasadnich silach, které jeho moc posiluji ¢i naopak oslabuji. Jedna se o expulzi a implozi.
Ustanovili jsme zékladni dichotomii mezi svobodou ¢lovéka a nekontrolovanym rozvojem
trhu a technologii. Expulzi pfitom chapeme jako pfeménu, kdy ¢ast znasi svobody spolu
s uritym segmentem vlastni zkuSenosti, nechavame uskutec¢iiovat procesy, které se vymykaji
naSemu chapani, ale které se pro nas stavaji natolik dualezité, ze se jejich hladkému chodu
sami dale pfizpisobujeme. Jinak feceno expulze znamena zvnéjSnéni vnitinich sil, jejich
zpracovani, které probihd mimo autenticitu jakéhokoliv cloveka, a zpétnou aplikaci do
lidského zivota. V tomto smyslu ji definoval Jean Baudrillard, aby tak zpochybnil validitu
McLuhanovského terminu ,,extenze®, ktery v sobé nese piedpoklad, ze technologie lidské
moznosti rozsifuji, nikoli naopak ¢im dal tim vyraznéji determinuji, a tim zuzuji, jak se
domnivam 1 ja. Jelikoz odlid$tény, odcizujici vliv je pro trh 1 technologie spolecny,
aplikujeme expulzi jako privodni jev rozvoje obou. Abych vSak né&jak vyjadril, Ze 1 proces
expulze neni pro kulturni vyvoj definitivni a neodvratitelny, zavadim posledni ze série
»hovych® pojml — implozi. Zatimco expulze znamena zvnéjSnéni, kdy se mezilidské vztahy

udrzuji skrze telefonni mikrofony a pocitatové obrazovky, kdy s ndmi v ulicich komunikuji
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spiSe reklamni poutace nez lidé z masa a kosti, kdy denné¢ trdvime nezanedbatelny cas u
televize, abychom poskytli svou pozornost komerénim pobidkam, imploze piedstavuje
proces, pii kterém naopak nad zvnéjSiiovanim ziskdme kontrolu, tim, ze ho pochopime a poté

1 zpétn€ ovladneme v uzavieném systému vlastni mysli a zivota.

Timto konc¢i uvodni ¢ést, kde jsme si vyjasnili ¢im, pro¢ a jak se budeme zabyvat. NaSe téma
otevieme rozborem konkrétnich projevit marketingové komunikace, vcetn¢ téch
nejkonkrétnéjsich v podobé dvou ceskych reklamnich spotii vysilanych béhem zari 2007.
Dale se budeme vénovat socidlnim a psychologickym jevim, na jejichz vzniku
predpokladame, ze se marketingovd komunikace podili. Zaroven se zaméfime na dynamiku
tohoto druhu ovlivilovani socidlni reality. Pfedposledni ¢ast nasi prace se pokusi zasadit
problematiku plisobeni marketingové komunikace do SirSiho technologického a zejména
medidlniho rdmce. Na zavér pak shrneme, v ¢em mize hypertrofie marketingové komunikace

predikovat zasadni nebezpeci pro lidskou svobodu.

Marketingova mytologie — piidand hodnota reklamniho svéta

Obecne neni uspech reklamy zavisly na logicky podlozenych tvrzenich, ale na fantaziich, které
nabizi. Svet reklam predstavuje snovy sveét, kde jsou lidé a véci zbaveni jejich prirozeného
prostiedi. Umistenim na reklamni vyvésni Stity nebo obrazovky se z nich stanou pouhé znaky.
Reklama odcizuje veci skutecnému svetu, jejich historii a spolecenskému kontextu. Usazuje je

do svého viastniho dila. Tim vSak manipuluje realitou a vzdaluje nas jejimu pochopeni.

(Dyer, 1990:184)

V komer¢ni komunikaci se jiz stalo pravidlem uzitnou hodnotu produktii nejen zveliCovat, ale
dokonce pievadét zcela mimo moznosti jeho skute¢né pouzitelnosti. Reklamni sdéleni
navazuji konkrétni produkty na abstraktni neuchopitelné pojmy typu svoboda, laska, rozum,
jistota, 1 mnohé dalsi, které fakticky nemaji s konzumaci nic spole¢ného, a ptesto jsou vyuzity

k jeji propagaci. Mlizeme tvrdit, Zze soudny clovék takovym absurdnim paraleldm stejné
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neveéii a nemuize jimi byt tudiz 1zivé ovlivnén. Neni to vSak docela pravda. Psychoanalyza
davno dokazala, ze lidskd mysl ma vice tvaii, a 1 kdyz ta dospéla, predstavujici spolecny
kulturni jmenovatel nasi spole€nosti, zda se prevlada, nesmime zapomenout ani na slozky
psychiky programoveé vytésnéné, které jsou v jiném kontextu uvoliiované a vyuzivané.
K takovym patii touha ke hie, zavistivost, zvédavost, a to i v mistech, kde podle kriterii
racionality nic nového neni. Lidska identita jiz neni nastrojem systému pouze v roli, kterou na
sebe musi brat, ale 1 vnitini dité, jez vice ¢i méné viditelné existuje v kazdém z nés, ma byt
naldkano do mantinelti konzumu. Vzdyt kolik kreativnich feSeni, detailnich plant a strategii
marketingové komunikace se opira pravé o iracionalni slozku mysli, jejiz kiehkou slupku se
snazi inzenyfti lidskych dusi co nejefektivnéji rozlousknout? Pidorysy obchodnich center,
obaly vyrobki, televizni reklamy a jejich symbolika — to v§e dennodenné komunikuje nikoliv
s nasim rozumem, ale s city a smysly, s ,,totemem v nés‘“. Nevédomé obsahy nejsou rozvijeny
podle pfirozenosti Clovéka samotného, ale spiSe v Sablonich sofistikovaného systému
komer¢ni a komercializované komunikace sméiujici k nadkonzumaci a nadzisku. Dostdvame
se ke svétu jednorozmérnosti, kde se nakonec o vSem bude uvazovat jako o predmétech

spotieby. Herbert Marcuse takovy stav popisuje nasledovné:

Masové komunikacni prostredky smésuji umeéni, politiku, naboZenstvi a filosofii harmonicky a
casto nendpadné s komercnimi sdélenimi, prevadéji tak tyto domény kultury na jejich

spolecného jmenovatele, na formu zbozi.

(Marcuse, 1991:67)

Existence uniku do stidle umeélejSich prostiedi, v kterych se nam dostavd stejné
prefabrikovanych katarzi, skutecné znamena radikdlni zploSténi vné&jSku, jelikoz veskera
vnitini hloubka a rozmanitost je v nich rozpusténa a pouzita ¢i zcela vytésnéna. Tuto hrozbu
piedstavuje 1 postupné mizeni fantazie, ktera je reklamou jiz podruhé masové umrtvovana.
Prvnim nebezpec¢im pro ni byl pfichod televizniho obrazu, ktery svou formou zobrazovani,
vytvoril jakousi novou odlidsténou virtualitu, jeZ nemize byt autenticky dotvatfena, ale pouze
pfijimana. Nyni fantazii znasiliiuje kazdy den navic i obsah zobrazované¢ho. Nikdy
nezkrocené krajiny generované pocitacovou simulaci se zhmotnily v reklaméch na
automobily, a ty pak zbytky redlné ptirody naopak ni¢i. Z druhé strany se hrne mrazici

technologicka sterilita neznajici rozkladu ani smrti, jeZ pfitom sama predstavuje antagonismus
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zivota. Nevyfesené, a tim spiSe nefeSitelné problémy v ur€ité chvili a dimenzi prosté
neexistuji. Pohadka pro dospélé je svym kouzelnym proutkem promeénila na prekonané
komplikace. Mladi a krasa slouzi k propagaci smazenych pokrmt, rtiznych chemickych
ptipravki a celkové uspéchanych zivotnich styldi, které na danych prchlivych atributech
naopak ubiraji. Individualni sny, pfedstavy a fantazie se staly potravou umélych obrazi, které
jakmile je jednou stravi, ucini z nich opakovatelné a tudiz mrtvé obsahy kolektivniho védomi.
Pozdn& moderni* mytologie je nabita tmito prazdnymi simulacemi, pomoci nich je i lovék

od svého narozeni programové sterilizovan.

Zatimco v prvotni fazi akumulace kapitdlu ,,vidi politickda ekonomie v proletdri pouze
delnika“, ktery musi dostavat minimum nezbytné pro zachovani své pracovni sily, a nikdy o
ném neuvazuje ,,s ohledem na jeho lidstvi*“, tato myslenkova pozice vladnouci tridy se
prevrati, jakmile stupen nadbytku dosazeny v produkci zboZi vyzaduje prebytek délnikovy
spoluprdace. S timto délnikem, nahle ocistenym od naprostého pohrdani, jez je mu jasné
naznacovano vsemi zpiisoby organizace produkce a dohlizeni na ni, se najednou den co den,
kdykoli se ocitne mimo produkci, pod rouskou konzumenta zdanlivé zachazi s usluznou
zdvorilosti, jako s vazenou osobou. Zbozni humanismus si bere na starost ,,volny cas a
lidstvi“ pracujicich, a to docela prosté proto, Ze politicka ekonomie nyni mize a musi tyto
sfery ovladat jakozto politickd ekonomie. ,, Zavrsené popreni cloveka* se takto zmocnilo

totality lidské existence.

(Debord, 2007:18)

Marketing redukuje individuality na vydé¢lavajici zaméstnance a kupujici zékazniky.
Metodologie, kterou pouziva, ovSem neziistava uzaviena ve svém okruhu zkoumani. Vice nez
u kterékoliv jiné discipliny se uplatiuje v praxi. Cilem marketingu je uzavfit socialni vztahy
do vlastniho obrazu svéta. Limita aspéchu v tomto ohledu je zéroven limitou jeho potfebnosti.
Normy zavedené do komunikace, které se objevuji v zaméstnaneckych kodexech svétovych

korporaci, by se daly bez nadsazky nazvat programovym odcizenim. Velké prosklené

* Pokud ve své praci mluvim o soudasné d&jinné éfe, nazyvam ji ,,pozdni modernitou* nikoli postmodernitou,
jelikoz princip nadkonzumace neznamena revolu¢ni zménu oproti modernistické vife v pokrok. Oba tyto
spolecenské étosy jsou zalozeny na kvantifikaci, v prvnim pfipad€ konzumace, v druhém produkce. Princip
nadkonzumace je logickym nastupcem nadprodukce. Clovék v ném neméné odpovida na pozadavky instituci,
jejichz dilezitost a moc uz nespociva jen v organizaci produkce ale i konzumace, nejen pracovniho ale i
,volného* ¢asu. (viz. citace Guy Deborda)

-17 -



TOTALITA RADOSTI, PRINCIP NADKONZUMACE

prostory, kde v jedné mistnosti vedle sebe pracuje tfebas i n¢kolik desitek lidi, dava jasné
najevo, ze firma si od nich bere vic nez jen Cas. Absenci individualniho prostoru je
vyzadovana absence ¢ehokoliv mimo rdmec firemni kultury. Novy proletariat bilych limecka
se zde projektuje na zékladech proletaridtu vyrobniho, avSak s mnohem vétsi psychologickou
preciznosti. Vztahy se zakazniky jsou prefabrikovany podle pozadavku efektivity, jemuz se
nakonec podfizuji nejen zaméstnanci ale 1 kupujici. Prikladem tohoto stale siliciho modelu
mohou byt fastfoodové fetézce, kde je 1 host vtésnan do znac¢né robotickych postupti jak pfi
objednavce, tak konzumaci jidla. Vystat frontu, pfipravit si pozadavek, zodpoveédét
normované otazky, rychle se najist, uklidit si po sobé. VSe samoziejmé s doprovodem firemné

kulturnich asmévti personalu.

Tim, Ze se korporace snazi prostfednictvim vnitrofiremni komunikace nasmérovat zbytky
pocitu soundleZzitosti k pracovnimu prostiedi, a naopak skrze vné&jsi propagaci ptimét populaci
k jesté individualisti¢téjSimu, sobecky konzumnimu zivotu v soukromi, pieklapi chapani pole
mezilidskych vztaht jako mista nutnych obéti vici pojeti prace jako hlavni oblasti boje za
socialni status a individualizaci. Konzum je ve véku hypertrofie marketingové komunikace
jednim ze stavebnich prvki socializace a odcizeni vyplyvajici z pomalého nahrazovani vztaht
clovek-clovek vztahy clovek-vec, (Lipovetsky 1999:62) se tedy paradoxné stava také jeji
soucasti. Lidé jsou vychovavani v predstirani, k tomu, ze jejich blaho je pfimo zavislé na
materidlnim naplnéni a vSe ostatni je od n¢j odvozené ¢i jim nahraditelné. Podle Theodora
Roszaka neni tento jev pouhou sumou snah o nabyti okamzitého zisku, ale zaroven slouzi ke

kodifikaci a kone¢né legitimizaci moci trhu:

Kazda reklama, jez slibuje luxus, pohodu, sexudlni uspokojeni nebo bohatstvi, je integralni
soucdsti technokratické politiky. Rikd nam: Funguj a tohle vSechno bude i tvoje; podrob se a
zivot v nadbytku mas na dosah ruky.

(Roszack, 2005:85)

Ucelem kazdé dalsi komodity neni rozmnozeni Zivotnich eventualit konzumenta, ale vzdy rtst

moci a bohatstvi vlastnika vyrobnich, nebo v dneSni dobé 1épe feCeno symbolickych
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prostfedkd’. Tak tomu je na poli poptivky a nabidky hmotnych produktd i informaci.
Prespocetné moznosti uvnitt masové komunikace, zabavy, mody a zivotnich styli maji sviij
hlavni kvalitativni disledek v indoktrinaci smérujici konzumenty sdéleni k ndkupu stejné
piespocetnych véci. Bez principu nadkonzumace by jisté naSe civilizace nebyla tak bohata
v materidlnim slova smyslu, ale lidé by také nemuseli byt takovou mérou uvéznéni
v odcizeném pracovnim procesu, ktery zpravidla sdm o sob¢ radost nepfindsi, ale snazi se ji
uméle zhmotnit, at’ uz v podobé sluzby nebo vyrobku. Marketingovd komunikace nés pak
presvéduje, ze $tésti, laska, cit, mohou byt vyrabény®. Diky sile a slastné jednoduchosti
nabizené prezentace byva takova predstava podvédomé piijimana, hromadné¢ promitana a
v disledku 1 na realitu pfeménovana. Korporace tak vyuzivaji logiky Thomasova teorému,
aby nenechali byt’ i pid’ Zivota osvobozenou od své symboliky. Slovy Marshalla McLuhana,

., veklama dotlacila princip hluku az na uroven presvédceni. “ (1991:212)

Celkova svoboda nabizena principem nadkonzumace neni o nic vét§i nez svoboda Clovéka
stojiciho pred regalem plnym zbozi rtizného druhu a chuti. Samotny regél vSak zotrocuje.
Miuzeme si vybrat. — Kterym zpiisobem se chceme obétovat. Nic jiného by nam nemélo
prinést tolik Stésti jako obycejna matérie. Neustale jsou ndm predkladany modely chovani, jez
se ptimo poji k odbytu zbozi. Svobodu Ize udajné ziskat zakoupenim notebooku IBM, bezpeci
diky automobilim Volvo, lasku za pomoci anti-prespirantu Old Spice a dale by se dalo
pokracovat libovolnou reklamni kampani’. Mnohdy je tvrzeni zabaleno v kodu symboli a
podprahovych sdé€leni, a to jen proto, aby byl pfijemce zpracovan a ,pfipraven” na hlavni
poselstvi. Reklamni kampané tak nachdzi jako své nastroje vtip, pfirodni estetiku a jinak
projikované archaické obsahy mysli, ¢imz ovSem nemuzou zastiit svlij materialisticko-

pozitivisticky redukcionismus, ktery ve svém dile popisuje Theodore Rozsack. (2005:253)

> Kdyz John Fiske popisuje vztah populérni kultury a kapitalismu, pfiznava, Ze ,, kazda komodita je zhmotnélou
ideologit, “ (1992:14) rsp. Ze pravé zbozi dnes definuje postaveni jedince v ramei systému a ospravedliiuje moc,
kterou nad nim tento systém ma.

6 Z pohledu marketingu se produktem rozumi nikoli jen hmotny vyrobek, ale i ,, veskeré sluzby, zkusenost,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe co se miize stat predmétem smény, pouziti, ¢i spotreby, co
miize uspokojit potieby a prani. “ (Kotler, Armstrong, 2004:32) Zajimavé je srovnani této myslenky s o mnoho
starsi a presto v podstaté ekvivalentni citaci Herberta Marcuse (viz. vyse). Marketingovi experti by ndm chtéli
nejdiive cely (zdaleka nejen hmotny) svét odcizit, zpracovat do produkti, a pfi vhodné pfilezitosti opét prodat,
aniz bychom to viibec zaznamenali. Soucasny charakter medialni produkce jim v tom vice neZ pomaha.

7 Ze tviirci reklam nejsou ve vymysleni hesel p#ili§ nédpaditi a podobné slogany pouZivaji stale dokola, ukazuje
ve své knizce Reklama je navonéna zdechlina Oliviero Toscani. Je vSak otazkou, zda toto opakovani plyne
skute¢né z nedostatku kreativity, nebo spiSe z chladného kalkulu ,,naklady/zisk”. Pouzivani stale stejnych motivi
nesmime chapat pouze optikou efektivity jedné konkrétni kampanég. Stereotypy objevujici se napfi¢ reklamnim
svétem buduji novou mytologii navazanou na princip nadkonzumace, ¢imz legitimizuji jeho pfirozenost a

v disledku i dlouhodobé zvysuji zisky uvniti celého trzniho prosttedi. Tam, kde ma jiz nadkonzumacni ideologie
silné kofeny, mtize byt nejefektivnéjsi cestou praveé jeji kodifikace.
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Uvnitt svéta reklam je vztah ¢lovéka k ¢lovéku nendvratné spojen s hmotnou podminénosti a
pomér Clovéka k pfirodé definovan jako nadvlada, kterou nam skytaji stidle nové

technologické zazraky. Skrze zboZzi mame teprve ziskat vlastni hodnotu.

Kazda vira, 1 ta nadkonzumacni, jez hlasa, ze pravé v predmétech nebo trhem organizovanych
zkuSenostech tkvi jakasi magicka sila, o kterou stoji zato usilovat, ma svou konkrétni
symboliku. ProtoZe ale symbol nemiiZze existovat bez mytu a podstata mytu je cosi velmi
archaického, pouzijeme-li Jungovu terminologii ukrytého hluboko v zanesenych vrstvach
kolektivniho nevédomi, ani reklama propagujici ndbozenstvi sterilni novosti nedokaze
presvédCovat bez toho, aby reflektovala dusevni hloubku kultur piedchozich. Dilezity
problém marketingové komunikace tudiz spocCivd v nesnadnosti naroubovat hloubku do
néceho tak rychlého a pomijivého jako je reklamni spot nebo rychle odumirajici reklamni
kampan. Jesté nez si podrobné rozebere sméfovani svéta do exploze novosti, pojdme si
nejdiive nastinit, jak se stimto ukolem reklama vyrovnavd na dvou zcela konkrétnich

ukazatelich:

Pr. 1: Vodafone — Je to v naSich rukou. now

Scénu otevird pohled na radostnou spolec¢nost mladych lidi s narcisem urcujicim ton v jejich

sttedu. Ten vyménuje ¢ernou desku za ¢ervenou, za ,,Vodafone desku, ,, ktera po péti taktech
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zrychli vas tep” (v principu nadkonzumace pozitivni to jev). VSechny pohyby jsou

samoziejm¢ maximalné stylové bez jediné chybicky na krase. VnéjSkove idedlni zatisi je

protkané Cervenou barvou.

Kdyz se deska zméni na Cervenou cast Ceské statni vlajky, preneseme se do dalsi dimenze
svéta podiazeného logu Vodafone, do davu jasajicich fanousku, ktefi konecné ,,védi, kym
Jjsou.“ Vodafone je samoziejmé strazcem tohoto pocitu — davové radosti protkané ¢ervenou

barvou a narodnimi symboly.
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L.
-' -
[

nost

Ve tietim dé&jstvi navazuje reklama symbolikou sebevédomi v podob¢ zaostieného malifova
pohledu, ktery se nahle obraci do aktivni a okamZité seberealizace. Ve svété Vodafone jste si
jisti sami sebou, vite, co chcete, urCujete svou cestu, kterd je tak jednoduchd a zaroven
velkolepa, ze ,,po trech krocich dosdhnete nesmrtelnosti.” Pravé zde jsme se dostali snad
k nejhlubsi symbolické podstate, na niz je postaveno i samotné logo znacky Vodafone, totiz
k exploataci bozstva plodivé sily — té nejposvatnéjsi funkce Velké matky, kterd k sobé poji
kmen svych ,,zakaznikli“. Symbol menstruacni krve, jehoz podstatu na sebe v archaické mysli
cervena barva vzala, je vreklam¢ jest¢ konkretizovan ,kbelikem®, zn€hoz onen ,,tvirci
potencial nesmrtelnosti“ proudi. Mytus byl uvrzen do kobky hned dvakrat, jednak uz
samotnou lokalizaci v reklam&, druhak tim, Ze je cely proces kontrolovan nikoli
transcendentdlni bytosti ¢i principem, ale v podstat¢ obycejnym zakaznikem znacky
Vodafone. Zda jde o Zenu, ¢i o muze je ve sterilizované reklamni reprezentaci jedno, muz byl
vybrat pravdépodobné, proto, aby zneuziti zenské symboliky nebylo tak ocividné. Jen pokud

mytus nepodlehne byt i1 ¢astecnému uvédoméni, mize byt piijemcem UspéSné vstieban.
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Reklamni segmentace i proto spécha dale, a radostnd, plodiva individualizace protkana

¢ervenou barvou se zahy méni v oblaka svobody.

d s& v ablacich

Mozaika snového zivota pokracuje vysoko nad zemi, nad vSednimi starostmi ve svobodé
poskytnuté technickym vyplodem v podob¢ ultralightu. Volnost, piehled nad okolnim svétem
pfinasi znovu znacka Vodafone. Nyni se symbol znacky pienasi od cervené barvy k bile ¢asti

jejiho loga, kterou zde reprezentuje letadlo a o par sekund pozd¢ji fotbalovy mic.
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Zivot je hra, ve které jde o to byt vynalézavéjsi neZ ostatni. Pak ,, staci jedna dobrd rdna a jste
hrdina. “ To je filosofie, kterou by rad naplioval nejeden ¢lovek, filosofie vyjadrend reklamou
telekomunikacni firmy a zfejmé i zhmotnéna v jejich sluzbach. V tomto piedposlednim
déjstvi se spojily vSechny vize piredchozi (pozornost druhych, radost mezi ostatnimi,

individualizace a svoboda) ve hie s produktem — bilym micem. Je to jakasi zdlraziujici tecka

za celou mozaikou. Po ni nasleduje uz jen nulty, Cisté psychologicky bod vychozi cesty.

vodafone
Je to ve vasich rukou. now

800 TTT TTT wers wodatone or

Dobfte odpaleny baléon se v posledni vtefiné odpocitdvani dokutalel az na zacatek cesty, do
détstvi. Z ne¢innosti probral malého chlapce pravé mi¢ Vodafone. (Vnitini) dit€ bere balon do
svych rukou a za¢ind novou hru. Z balonu se stava cast loga Vodafone. Spot zakoncuje
hlasové vyjadieny slogan: , Cely svet mate ve svych rukou, uzijte si kazdou vterinu.
Ponotime-li se do né& hloubéji, jedna se o krasny piiklad navazani kontaktu s nejvétSimi
obavami nadkonzumentl, ze sviij zivot pod piilivem stale novych véci a informaci jaksi
v rukou nemaji a ze ,,své vteriny‘ nevyuzivaji tak, jak by snad v porovnani s reklamni
idealizaci m¢li a mohli. Reklama si zde vzala roli ne nepodobnou kazateli vyktikujicimu do

éteru nenaplnitelnd ptikazani své viry.

Prestoze spot zakoncuje napis ,,Je to ve vasich rukou,* jeho skute¢né poselstvi fika, jak uz jste

pravdépodobné zachytili, pfesny opak: ,,Je to v naSich rukou.* VSechny aspekty Zivota, které
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Vodafone ve své reklamé pouzil, upravil a idealizoval, si jejich zobrazenim pfivlastnil.
Jednotlivé cCasti pfibéhu jsou zaroven skladankou cerveno-bilého loga Vodafone a
odpocitavanim zivota, ktery toto logo napliiuje. Sila reklamy prameni pfedevsim z intenzivni

kodifikace nadkonzumacnich ramcu:

e narcisistni zavislosti na druhych a pro druhé, ktera vSak nema byt piili§ manifestovana
ve své pravosti;

e davové radosti, ktera prestoze muze byt ve své podstaté iracionalni, dodava
sebejistoty;

e domn¢lé individualizace a svobody, jez jsou dobyté prostiednictvim néjakého
produktu (védro s Cervenou barvou, bil¢ letadlo);

e vitézstvi nad ostatnimi, ¢i pfechytraceni ostatnich prostiednictvim produktu a zaroven
pobaveni se s lidmi ve svéte jim ovlivnéném a do zna¢né miry definovaném,;

e probouzeni nevédomého ditéte, které je nasmérovano ke hie s novym produktem;

e 7ziti zivota jako by znamenal pouze pfitomnost (nejedna se jen o pristavek ,,now*
v poslednim snimku, ten pouze shrnuje mozaiku okamzitych pfitomnosti, jimiz je

vyplnén cely spot)

Zatimco divak sleduje reklamu a vnima jeji barvitou slupku podpotenou energickou hudbou,
efektnost sama neni hlavnim sdélenim. Jeji tlohou je zavalit ,,obrazovym hlukem* védomi,
které¢ tak musi maximum energie vénovat percepci a minimum ji pak zbyva na analyzu.
Poselstvi reklamy diky tomu pracuje piimo s podvédomim, s jiz utvofenymi Sablonami, které
pokud piisobivé potvrdi, dostane moznost k nim néco malo pfidat, naptiklad, Ze zobrazeny
zivotni styl méa cosi spoleéného se znackou Vodafone. Toto je zamysSleny duasledek celé
performance, nikoli cokoliv sd¢lit, ale pifimo obménit strukturu podvédomych piedstav

smérem k pozitivnimu pocitu z dané znacky.
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Pr. 2: Kubik — Jak to vidi maminka?

Syn: ,, Cau tati! “ (vchazi se psem do mistnosti)
Otec: ,,Jak se mame? *“ (zatimco si ¢te)

v o6

Syn: ,, Ve skole test z matiky, v pohode. “ (jde k lahvi s napojem a konzumuje)

Jak steriln€ idealizovany domov zbaveny jakéhokoliv nepofadku ndm spot nabizi je z vizualt
ziejmé jasné. Ze manzel byl na pohovku uméle implantovan, aby splnil psychicky poZzadavek
cilové skupiny — matek starajicich se o ,,blaho rodiny“, pravdépodobné také. I oranzovy gauc,
na némz otec spociva, jako by ndm v zaplave tyrkysové naznacoval, ze tam vlastn€ nepatii, ze
je pouhym ptanim, jez vdéc¢i za svou realizaci stejné oranzovému napoji Kubik. Prvni ¢ést
reklamy nema fikat nic jiné¢ho neZ, Ze inventat domacnosti je s Kubikem uplny — od kola, ptes
labradora, az k zajimajicimu se otci, ktery dobu vymezenou ¢teni travi spole¢né s manzelkou
v jedné mistnosti, a bez Casové tisn¢, v bohaté¢ vybaveném byté, uvolnéné cekd na syna. Vse
namodralé znamena inventai (véetné¢ manzela jako takového), avSak oranzova podtrhava to
dalezité — manzelovu pfitomnost, misku s ovocem, kterd fikd, Ze rodina Zije zdravé, a
predevsim samotny napoj, od né¢hoz je urcujici barva odvozena. Syn jako by byl s tyrkysovym

trickem a oranzovou kosili ve své podstaté také inventafem, ale zaroven je na néj navlecena
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znacna dulezitost. Reklama vtomto ohledu reflektuje podvédomy svét matky, jejiz
spodobnéni nachazime pouze na pozadi celého ,,pfibéhu“ pravé proto, ze nizka definice

umoziuje recipientce promitnout do poselstvi samu sebe.

Vsimnéme si i, jak je umistény samotny napoj. Zatimco vSechny ostatni predméty v byté jsou
maximalné¢ uspotradané, on jediny vystupuje zprostied kuchynské linky a cekd na svého

konzumenta, stejné€ jako oltaf v kostele na své modlitebniky.

Syn: ,, Fotbalek, tri goly jsem dal ja. “ (busic si na hrud’) ,,Pak jsem jezdil na kole a uklidil si i
pokoj.* (pricemz zavird nepotradnicky otevienou krabicku, zfejmé jedinou svého druhu
v mistnosti)

Zensk}'/ hlas: ,, Vse zvlada diky Kubikovi. “

O ¢em a ¢i, Ze je modlitba k bizkovi jménem Kubik? Samoziejmé je ndm predstavovan sveét
matky, nikoli ditéte ani otce, takze i modlitba je jeji — za otcovu soundleZitost, synovu
poradkumilnost, uspésSnost ve Skole 1 mezi kamarady, a o¢ekavatelné za jeho zdravi. Protoze
modlitebni faktor je obecné u reklam dulezity, zastavme se u ného. Vyjdéme z otdzky, kam se

upinaji lidé ve chvilich nejistoty a strachu, kdyz Buh, jak pravil Friedrich Nietzsche, pro
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mnohé zemiel. Sociolog George Ritzer ¢astecné odpovédél svym piirovnanim nakupnich
center k chramim konzumu, kam zakaznici chodi splynout v jednom obrovském komplexu
nové viry. Je to pfitom pravé marketingova komunikace, ktera transcendentdlni moc nakupu
prisuzuje. Pravé reklama vede spotiebitele k presvédceni, ze s produktem dostavaji jesté néco
navic mimo dimenze jeho uzitné hodnoty. Rozdily mezi témito virtudlnimi ,,nadhodnotami‘
jsou pak hlavnim zdrojem konzumni barvitosti, bez niz by mnohé zbozi bylo jednoduse
zbytecné. Jestlize se nejistota nikdy neméla ¢loveéku pustit piili§ pod kizi diky naboZenskym
ritudlim, dnes podobnou funkci plni nadkup. Stejné jako véfici promlouvajici skrze rituél
s Bohem, kazdy kupujici se stava jisty sadm sebou, kdyz bere vyrobek do ruky, ohmatava ho,
vybavuje si predstavy, které o ném ma4, jinak feCeno komunikuje s jeho ,,pfidanou hodnotou*
neboli moci. Mytologie tradi¢nich nabozenstvi, dava clovéku jeho roli a umoziuje mu
individuadlni vstup do systému jistoty skrze modlitbu, marketingovd komunikace nabizi to
sam¢ v nakupu. Zatimco ale archaickd podoba modlitby je nastartovana vniting, ta reklamni
probihd mimo védomi, neni prefabrikovana podle néjakych stalych dogmat, ale uvadi se v

pohyb skrze okamzitou a vtahujici percepci. Jeji proces Ize shrnout nasledovné:

1. Modlitebnik je osloven problémem, ze své vlastni zkusenosti (matc¢ina starost o dit¢ a
rodinu), ¢imz se otevie dalSimu ptisobeni reklamy. Zaroven se aktivizuje jeho pocit
viny za to, ze tento problém nevyftesil tak dobfte, jak je predvedeno. (Zena nema
zajimajiciho se muZze sediciho u ni na gauci, tak uspotfadany byt a ispésné,
bezproblémové ditc)

2. 'V reklamé je ptedlozeno spodobnéni problému, které ho zaroven vykryva. (matéina
prani jsou v reklamni idealizaci naplnéna)

3. Toto vykryti je symbolicky provazano s produktem, se znackou, archaicky feceno s
bozstvem, jez ma prezentovanou promeénu v moci. (prostiedi je od misek s ovocem az
po vybrané barvy odvozeno od Kubika)

4. Skrze nékolikeré vystaveni modlitebnika mytotvornému poselstvi se moc bozstva
potvrdi.

5. Modlitebnik realizuje svou viru v jedno z bozstev marketingové mytologie skrze
nakup.

6. Budto se nauci pouzivat dany produkt jako parcialni odpovéd’ na sviij problém, nebo

po Case najde jiné, zpravidla opét virtudlni feseni.
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Co spojuje modlitbu klasickou a reklamni je jejich iracionalita. Problém, ktery neni feSitelny
snadno nebo vibec, modlitba vykryva. Je faleSnym balzamem, ktery bude tfeba co nevidét
ptilozit znovu. Modlitba znamena hru, vniZz se ¢lovék snazi vylhat sdm sebe z pocitu
porazeného, netispésného a nedokonalého. Misto aby tento stav konfrontoval s realitou, upina
se kvirtudlnimu bozstvu, jehoz stejné virtudlni prominuti, pomoc ¢i rada ho ma zbavit
traumatu. Paradoxem je, ze definici porazky, neuspéchu a nedokonalosti, upravuje v prvni
fad€¢ sam mytologicky systém, ke kterému se modlitebnik obraci. Jakou ma modlitba podobu
a jestli mifi ke Kubikovi, Fruitikovi nebo Panence Marii je v podstaté jedno. Diilezité je, zda
tito predstavitelé spravné zapadaji do ptevladajiciho mytologického komplexu, z néhoz

¢erpaji svou magickou silu.

zajerduldalDisneylandu!

K
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Zensky hlas: ,, Kubik — to jsou vyborné $tavy z ovoce a zeleniny plné vidkniny, vitaminii a

‘

energie. Bez konzervantii a umélych barviv. Kubik — to nejlepsi pro vase dite. *

Medvéd: ,, Pozor, soutéz s Kubikem! Vyhrajte az dvacetkrat rodinny zdjezd do Disneylandu,

dalsi tisice cen, a navic PC hra pro kazdého!*

Prvni ¢ast reklamy ndm promichala snové prostfedi mnoha matek s prostiedim definovanym
spotfebnim zbozim — ovocnou $tavou pro jejich déti. Po emocionalni masazi (nastartovani
modlitby) nadchézi ¢as pro pfijmuti zakladnich ptfedstav o samotném produktu, jimiz si
piipadny nékup ,,racionalné“ odivodnime. Svou roli zde hraje opét simulace pouzita tentokrat
jako nastroj pii pfeméné ovoce na §tavu. Zadné kuchyiiské natadi, Zadna prace neni potieba,
aby kousky zkapalné€ly. Reklama se opét stava zjednodusujici a magickou, znovu se stavi do
role bozstva esoterni transformace. Stejné jako hlas mat€iny simulované kamaradky, radkyné
a predev§im knézky nového bozstva nds i obraz dokonalého, sterilntho ovoce a zeleniny
presvédcuje o moci, jez je soustiedéna v mytizovaném produktu. Na zavér se dockame i
onoho zlatého telete, kterého se Blh starého zdkona ve své integrit¢ a neménnosti tolik bal,
ale jehoz monstranci se déti-konzumenti mohou tak snadno klanét. Konkrétni zobrazeni
bozstva v podob¢é loga nebo maskota je uvnitf marketingové mytologie nutné. Princip
nadkonzumace nesnese integritu, uz ze své podstaty musi generovat diferencovany systém se
spoustou rychloobratkovych model, mezi néz patii pravé i medvéd Kubik s velkym ,,K* na
tricku. Nova vira je stejné rozprostiena a decentralizovanad jako symboly, kterymi k ndm

promlouva. Jen malokdo si v takovém prostiedi uvédomuje, jak hluboce véticim je.

V nasem rozboru se objevil jest¢ jeden zajimavy leitmotiv, ktery stoji za zminku, totiz
sterilita, neboli pfikdzani, jez vytvari protipél Cemukoliv vybocujicimu. Marketingova
mytologie, kterd vyzaduje vysokou funkcnost wvnitiniho svéta, plisobi stejné obrazove
bezvycnélkovitym zplisobem i na divaka. Sterilita zdlraziiuje normu a piijata norma nasledné
usti ve vytésnéni (sublimaci) vzniknuvsi nedokonalosti skrze spotfebni modlitbu. Estetika
reklamy je estetikou sterilni. Imperativy nadkonzumace nalezneme nejlépe pravé v jejim

zkraslujicim podhoubi.
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Zivot v radosti

., Délate vozy z minimalniho mnozstvi oceli — umélecka dila prakticky z niceho, jen z pouhych
pocitii. “

Divoch potrdsl hlavou. ,, Mné to vSechno pripada hrozné. “

,, Ovsem. Skutecné stesti vypada vzdycky dosti uboze, srovname-li je s tim, co prekryje
nestesti. A stabilita zajisté zdaleka neni tak okdzald jako nestabilita. Spokojenost nema nic

z puvabu statecného boje proti nesteésti, nic z malebnosti zapoleni s pokusenim nebo osudovou

3

zkazou, k niz vede vdsen nebo pochybnost. Stésti nikdy neni vznesené.

(Aldous Huxley, Konec Civilizace — Brave new world, str. 167)

Narcisistni aspekty dnesni kultury

Pozornost druhych je uvnitf odcizeného davu tim nejdraz§im zbozim. Jiz neni ziskavéana
automaticky v rdmci néjaké spolecenské struktury, musi se o ni tvrdé bojovat, coz plati jak
pro fyzické osoby, tak i instituce a firmy. V takto definovaném prostedi vznikl zcela novy
charakter symbidzy mezi producenty a odbérateli, jejimz pruvodnim jevem je pravé obrovsky
rist vyznamu marketingové komunikace. Zakaznik pozaduje nejenom konkrétni produkt, ale
zaroven si kupuje Cast své identity, ktera jiz zdaleka neni jednotnou a stalou veli¢inou, ale
naopak fragmentizovanou a simultdnné plynouci proménou. V principu nadkonzumace se
zivot nenapliuje, ale dopliuje. Zakoupenim produktu, ktery je intenzivné pfitomen v medialni
virtualité, se ¢astecné na znamosti a charakteru dané znacky mtzeme pfizivovat. Nakup neni

jen nezbytnou soucasti reality, ale stava se zaroven odvozenou realizaci konzumenta.

Ve sveteé veci, reklamy a médii uz kaZdodenni zZivot a clovék nemaji viastni vahu, nebot jsou ve
vieku mody a zrychleného zastaravani: konecna seberealizace se shoduje s desubstancializaci
clovéka, se vznikem prelétavych atomui, které nasledkem rychlého stiidani vzoru nemaji uz

zadny vlastni obsah, a proto se daji neustale recyklovat.

(Lipovetsky, 2003:146)
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Trh pohltil tradiéni spolecenské struktury, které se skoncem modernity vycCerpaly
vzajemnymi konflikty. Ani naboZenstvi, ani statni moc, které si narokovaly totalni kontrolu,
nemohly pfezit éru komunikaéni hypertrofie. Pokrok delegitimizoval sdm sebe v soucinnosti
se svym nejblizS§im spojencem — technologiemi — ve chvili kdy umoznil nevidanou
spolecenskou interakci. Ta nepfinesla lidem svédectvi o jednoznaéném smyslu jejich udélu
v ramci spoleCenskych struktur; naopak ukdzala rliznost, neurcitost a zejména stinné stranky
podoby svéta, ktery nikdy diive nemohl byt vnimén tak celistvé a v tolika riiznych alternacich
z jednoho mista. DneSni zanik bariér, hranic a vzajemného odstupu neudélal clovéka
destruktivnim, jak zamys$lel Richard Sennett, (1977:311) ale spiSe ,,sebedestruktivnim®,
piimél ho, aby se po vétSinu casu citil jaksi trapné nejistym, aby nepiestal byt,
parafrazujeme-li Ernesta Dichtera, konstruktivné, tj. spotiebitelsky neuspokojenym. Obecné
hodnoty, jediné dobro pro viechny, vzaly za své. Clovék uvrzeny do prazdna musel hledat
dobro vlastni, musel zaCit chapat, ze ma vice podob, musel se zacit ucit byt vii¢i nim
solidarni. V takovém prostfedi mohla vydrzet jediné struktura, pokud tedy o ni mizeme jako
o struktufe vibec mluvit. Jeji podstatou je totiz plasticita, reprezentaci trh a tmelem
alesponn pokousely tak dlouho, dokud vtomto boji nebyly samy porazeny. Zamérem
ekonomickych sil v§ak neni opozici likvidovat, ale pohltit, aby byla vS§eobecné vnimana jako
jedna z moznosti uvnitt Sirokého portfolia sluzeb, zbozi a ndhledl, které nam nabizi dneSni

svets.

V dimenzi principu nadkonzumace a marketingové komunikace se nikdy neni mozné
nadlouho upnout k jedné mysSlence ¢i objektu, at’ uz véci nebo c¢loveku. Nasili je zde
zbytecné, pokud neni samo o sobé cilem. Lpéni je sméSné. Svoboda v rozhodovani neni
darem ale nutnosti. Krize plynouci z nadprodukce uz neni moznd, jelikoz nadprodukce je
dokonale zvladnutym jevem, jehoz strazcem se stalo uméni marketingu. Vztah ¢lovéka k
okoli je vesmés hravy, vaznost samotnou casto chdpeme jako divadlo. Vyssi princip byl

svrzen v zajmu obycejné lidské radosti, s ¢imZ se mnozi pohrobci strnulosti neuméji vyrovnat.

¥ Cim vice néjaka subkultura roste, tim intenzivnéji je pfitahovana k trznimu prostiedi. Tento proces pohlcovani
byl v poslednich 20-ti letech znatelny naptiklad na vyvoji zivotniho stylu spojen¢ho s hip-hopem, ktery se, i pies
svoje dalo by se fici kriminalni, vydédénecké kotfeny, nakonec také zatadil do obrovského komplexu maskultury.
K trhu jsou vsak pfitahovany i jiné subkultury, od nichz bychom ocekavali, Ze pravé ony mu budou vytvaret
opozici. Theodor Adorno si svého Casu stézoval, jak nemalo ze surrealistické imaginace, Casto spolecné i s jejimi
predstaviteli, bylo pohlceno prostfedim reklamy. (2001:68) Od té doby jsme méli moznost to samé pozorovat u
riznych uméleckych sméra jesté mnohokrat.
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David Riesman popisovany stav ukazuje na vyvoji z tradiéné a niterné fizenych jedincti na
vnéjSkove fizené, Zygmunt Bauman pak na pfeméné Clovéka z dodavatele statkli na sbérace

pozitkl:

Tradicné rizeny clovek prijima signaly od druhych, prichdzeji vsak k nemu v kulturnim
souzvuku; k jejich zachyceni nepotiebuje slozité prijimaci zarizeni. Vnéjskove rizeny clovek
musi byt schopen prijimat zblizka i zdali; zdrojii je mnoho, zmény probihaji rychle.

Zniternéna tudiz nemiuiZe byt norma jednani nybrz diimysiné zarizeni, jehoz je treba k
sledovani téchto zprav a k obcasné ucasti na jejich sireni. Proti ovladani prostiednictvim
pocitu viny a hanby, trebaze samoziejmé i tento zpiisob dosud preziva, je u vnéjskove rizeného
clovéka prvoradou psychologickou pakou rozptylena uzkost. Toto ovladaci zarizeni, misto aby

pusobilo jako gyroskop, funguje jako radar.

(Riesman, 2007:80)

S potirebami, jejichz uspokojovani kdysi vyzadovalo pracné utvareni konsenzu za pomoci
zastrasovani a indoktrinace, si dnes dobie poradi trh, ktery se neboji niceho jiného nez
podobnosti a jednotnosti zalib, vkusii a presvedceni. Namisto normativni regulace obcana
nastoupilo svadeni konzumenta. Namisto ideové indoktrinace nastoupila reklama. Namisto

legitimizace moci nastoupila masova média.

(Bauman, 2002:14)

A presto je pocit ménécennosti zivnou pudou marketingové komunikace, kterou si nalezité
obhospodatuje. Pod dojmem zprav z idealizovanych svétii plnych dokonalosti jsou piijemci
neustale vsouvani do role téch, jimz néco podstatného k naplnéni chybi. Reklama se snazi této
fizené neurdzy vyuzivat podobné, jako to ve svych zlatych historickych etapach d¢€laly cirkve.
Pravda — Desatero nebo Ctyfi vzne$ené pravdy buddhismu jsou nesrovnatelné s dogmaty, jez
hlasa marketing. Prostiedi, ve kterém z kazdého pouzitelného mista zni v rliznych variacich
obhajoba sobeckosti, je pfesnym opakem kulturnimu étosu, na némz byly postaveny etické a
moralni hodnoty dob minulych. Ale paradoxné¢ — praveé soustfedéni veskerého smyslu k ryze
individudlni konzumaci, stmeluje globalni spole¢nost mnohem vice nez vSechna zaniknuvsi

prikdzani. Nic uz lidem nefikd, ze dodrzovani urCitych pravidel je bude nadiazovat nad
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ostatni. V nasi kultufe sta¢i samotné chténi, a to je vS§em spolecné. Neni o co valcit nasilim ¢i
bofit systém, ktery poskytuje pfistup k tolika pozitkiim a zaroveil vyzaduje jen minimum
povinnosti, jimZ se neda vyhnout. V principu nadkonzumace jiZ neexistuje moc, ktera by
mohla zvratit tuto strukturu zaloZenou na uzitku, neexistuje zadné institucionalizovana sila,
ktera by nékoho cilen¢ zbavovala prava k blahobytu, k rychlym zivotnim zménam, ke

kondenzaci (spottebnich) zkusenosti:

Era viile kondi, netieba v tom viak jako Nietzsche hledat néjakou dekadenci. Je to trend
experimentalniho systému zaloZeného na rychlosti usporadani riiznych kombinaci. Ta
vyzaduje, aby byla odstranéna ,,viile“ jakozto prekdzka operativniho fungovani systéemu.
Vzdyt jakeékoli volni centrum plné vnitini sily a jistoty predstavuje ohnisko odporu proti
zrychlovani experimentii: lepsi je narcisticka apatie a labilni Ja, které je jako jediné schopno

udrzet krok se systematickym a zrychlenym experimentovanim.

(Lipovetsky, 2003:80)

Svétova populace se dnes ale déli podle moznosti pfistupu k principu nadkonzumace. A
zpravidla tam, kde je pfistup omezen, at’ uz ideologicky, nebo ekonomicky, vznikaji nejveétsi
hrozby dneska, zejména v podob¢ nasili. Extremismus ve vSech svych soucasnych podobach
si nepfeje nic jiného nez okamzité zastaveni interakce, nastoleni pevného fadu, at’ uz by mél
mit jakoukoliv podobu. Princip nadkonzumace totiz jiz ze své podstaty funguje jako
katalyzator napéti. Neexistuji zde neptatelé ani pratelé na zivot a na smrt, okolni svét je
vniman jako zdroj rychle vznikajicich a zanikajicich prozitki. Zména neni ani nebezpecim,
ani vysnénym cilem, stala se pfirozenosti. Véci, jez si Clovek pfivlastiiuje, oslabuji touhu
ziskat moc nad zivoty ostatnich. A, i kdyz se uspokojeni z vlastnictvi od urcité urovné
nasyceni ztraci, co zistava je touha po zmén¢, touha zastfit neurcitost globalnim maskarnim

plesem urcitosti.

Prvni faze nadvlady ekonomiky nad socialnim zivotem zavlekla do definice jakéhokoli
lidského uskutecnéni ocividnou degradaci ,, byt na ,,mit*. Soucasna faze, spocivajici na
celkové okupaci socialniho Zivota nahromadenymi vysledky ekonomiky, vede ke vseobecnému
posunu od ,,mit“ k ,,jevit se“, z néjz jakékoli konkrétni ,, mit* musi cerpat svou bezprostiedni

prestiz i nejposlednéjsi funkci. Jakakoli individualni skutecnost se zaroven stala skutecnosti
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spolecenskou, primo zavislou na spolecenském piisobeni a jim utvarenou. Je ji povoleno jevit

se pouze proto, Ze nen.

(Debord, 2007:7)
Rozhodné€ neplati, Ze ¢im jistéjsi jsou si lidi sami sebou, tim vice davaji na odiv své ego.
Pravé naopak, emancipace individualismu indikuje problémy s budovanim identity a
podvédomy pocit nejistoty, ktery je nyni vlastni celé nasi civilizaci. Slovy Christophera
Lasche ,, kult intimity nepochazi z utvrzeni osobnosti, nybrz z jeji ztraty. “ (1980:30) Prestoze
cilem tapajiciho konzumenta je svou identitu prostfednictvim nakupu posilit, Salba Saleb
marketingové komunikace se ukryva naopak v umociiovani procesu jejiho mizeni skrze
explozi novosti. Princip nadkonzumace v takovém prostfedi znamena nejen vrchol
materialistického pojeti, ale zaroven jeho konec, jelikoz véci jiz nejsou skute€nym cilem samy
o sobé¢, ale predstavuji spiSe kompenzaci za zmizeni jakéhokoliv jiného opérného bodu pro
zivot v odcizeném prostiedi. Odtud plynou 1 zmény ve vyvoji marketingové komunikace.
Zatimco v jejich pocatcich se komunikacni aktivity jesté soustfed’ovaly mnohem vice na
podstatu a vyhody samotného produktu, dnes je v ustfedi zdjmu styl a image, které se

k produktu a ptislusné znacce poji.

Pokud nechceme upadnout do paralyzy zplsobené komeréni komunikaci, uéme se ji
dekodovat nikoli z hlediska ¢lovéka touziciho podmanit si své prostiedi, tj. jako zpravy o
vécech, které nam muze poskytnout okolni svét, ale jako psychoanalyzu nas samych, jako
informace o tom, co nam skutecné chybi, nebo, co by si alesponi reklama ptala, aby nam
chybélo, ¢eho vSak nedosdhneme nakupem jakéhokoliv zbozi. Pravé téchto komeréné
nenaplnitelnych potieb totiz paradoxné vyuziva reklama ve svych symbolech nejvice. Uspéch
marketéra je dnes piimo zavisly na pochopeni potieb ,,za oponou* a vytvoreni podmanivého
obrazu, ve kterém se najdou. V rychlosti pozdné moderniho zivota se nékteré tuzby prosté
nedaji naplnit. Jedinou cestou, jak nepropadnout vnitini beznadéji, je pak jejich neustélé, byt
zakryvacné vné&jsi zobrazovani. Stalé redefinovani a symbolické znovuobjevovani potieby Zzit
stabiln¢ a intenzivné vede k redlné anestézii a povrchnosti. V prostiedi vizudlnich simulaci
zaskakujicich za skute¢né prozitky neni nadkonzumace cestou za néjakym cilem, ale stezkou
psychologického tniku. Jevy spojené s narcismem, totiz kult téla a totalita radosti, o kterych

bude te¢ dale, jsou z tohoto pohledu logickymi reakcemi na otazky neodvratitelné pomijivosti
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a nejistoty; reakcemi, které veskerou svou funkéni hodnotu té€zi z intenzivni vizudlni terapie,
jejiz jedinou alternativou a zaroven pozadim se nyni stala rozptylena uzkost. Odrazy
dokonalych t€l a tsmévi je to jediné, co ndm v principu nadkonzumace zbylo pro symbolicky

boj se zanikem a nejednoznacnosti.

Otazky a odpovédi psychické kauzality

Konzumni zbozi vseho druhu vytvari utulnou skutecnost, kterd je presné Sita na rozmery
zdkaznika. Zatimco svét velkych organizaci odrazuje neprehlednosti a s ni spojenou cizotou,
svet konzumu naopak v kazdém ohledu respektuje prave ta meéritka, ktera rovnez konzument

vevr

naopak nemiize zucastnénym nenahanét hruzu predimenzovanosti.

(Keller, 2005:39)

Tim, Ze se ztotoznim s kompletnim obrazem, ktery je nabidnut filmovymi nebo reklamnimi
vzory, stanu se mladym dynamickym manazerem, na chvili sebevédomym sportovcem ci
zralym muzem plnym mladistvého elanu, ale nikdy nebudu doopravdy védet, kdo viastné jsem.

Neslozil jsem svoji zkousku dospélosti, a presto to nikdo nepostiehl.

(Baggio, 1997:56)

Lidé podléhaji komercni komunikaci ne proto, Zze by si jeji klamavost nebyli schopni
uvédomit, ale ponévadz pristoupeni na jeji pravidla hry usnadiuje zivot. Komunikacéni styl
nabizeny svétem propagace pak spotrebitelé promitaji i na jiné aspekty zivota nez jen nakup.
Vime, Ze sendvi¢ z dilny McDonald's nebude zdaleka vypadat tak chutné¢ a objemné, jak je
tomu na venkovnim poutaci. Vime, Ze, pfedtim nez ndm obchodnik nabidl slevu ,,dva za cenu
jednoho*, musela se jednotkova cena nejprve umérné zvednout. Lez se stala standardem. Neni
na ni nic neetického, naopak je normou ji ¢ekat vSude kolem, napfi¢ informacnim spektrem.
Snad by se o ni jiZz ani nemélo jako o 1Zi uvaZzovat, jde spiSe o chladné svadéni, o kterém ve
svém dile pojednava Jean Baudrillard. (1996:191) Na rozdil od svadéni zivého, organického,

jez plni kouzlo neurcitosti, je reklama vzdy zprostfedkovand, odcizena v distanci. Neexistuje
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sama pro sebe, ale jako nastroj produkce. Kdyz si jdeme do supermarketu koupit pecivo,
obklopi nas umélé viné, jako by se pravé dopeklo. Ztrapeni lidé se usmivaji. Kazdy ma
v zasobé& vice tvaii, jeZ jsou jako mimikry formovéany vné&jsim svétem okamziku®. Linearitu
pohibila rychld zména. Nové generaci uz nevadi disharmonie v komunikac¢nich aktivitach —
uniformita v rebelstvi, systém v odliSnosti, pravda uvnitt 1zi, v§e podléha syntéze. (srov. Fiske
1992:5) Pouzijeme-li slova Claude Levi-Strausse prostupuje soucasnou kulturu spise mysleni
., patologické* (symplexni), nez ,,normalni* (pozitivistické, soustiedéné na jednotlivosti).

Reklama by byla v nasledujicim pojeti ryze patologicka, tj. mytologicka (srov. Baudrillard,
1998:31):

Tvari v tvar svetu, ktery se dychtivé snazi pochopit, ale jehoz mechanismy se mu nedari
ovladnout, normalni mysleni se na vécech vidy dozaduje smyslu, ale ty mu jej odmitaji
poskytnout. Naopak mysleni nazyvané patologickym prekypuje interpretacemi a afektivnimi
odezvami, jimiz je ochotno zastrit skutecnost jinak deficitni. V normalnim mysleni existuje
néco, co je experimentalné neoveritelné, tj. jako predmet usili, v patologickém mysleni zas
existuje zkusenost bez objektu, tj. jako cosi, s ¢im mizeme volné disponovat. Jazykem lingvisti
reknéme, zZe normalni mysleni vzdy trpi nedostatkem oznacovaného, zatimco mysleni nazyvané

patologickym (alespon v nekterych ze svych projevii) disponuje nadbytkem oznacujiciho.
(Levi-Strauss, 2006:161)

Jistota zakotenéna ve vife v pravdu ukazovaného (oznacujiciho), se ale vytraci. Uz proto se
nikdy nevratime ke kmenové kultufe v McLuhanovském pojeti, naSe duse je odsouzena stavat
se stale znovu obéti vlastni nadsazky a tudiz citit na zadnim patie nikdy nekoncici pachut’
absurdity. Homo consumens proziva pod ptivalem provokativnich, byt vesmés virtudlnich,
moznosti neodbytné dilema, jez ptislusnik kmenové kultury nikdy védomé nezakusil, a to
sice, zda je jeho ,,duSevni investi¢ni portfolio* rozlozeno spravné, nebo jestli uz nastal Cas
udélat zménu. Pravdivost obrazu, ve kterou lidé v predchozich kulturnich etapach véfili, byla

roztiiSt€éna nekone¢nym mnozstvim simulaci redlného. Pokud dfive n&jaké simulace

? Uz David Riesman jednozna¢né zaznamenava, ze ,.kromé zespolecenitovani spotiebitelskych zalib a vymény
spotrebitelskych poznatkii se clenové spotiebitelského spolecenstvi zabyvaji tim, ze konzumuji sami sebe. To
znamend, ze lidé a pratelstvi se povazuji za nejvyznamnéjsi predmety spotieby, skupina vrstevnikii je sama
hlavnim predmétem spotieby, sama sobé hlavnim souperem v oblasti vikusu. “ (2007:129) Clovék v takovém
prostiedi neustale zkouma poptavku okoli, snazi se upravit ,,sviij* produkt simultanné podle potieb cilovych
skupin. Slovy Petera Druckera se pfesouvame od socializacni analyzy k operativni percepci. (1995:230)
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existovaly, byly zvnitern€lé, pevné spojené s lidskym chovanim v ¢asové posloupnosti. Dnes,
kdy jsou i ony vnéjskoveé expulzované, tusSime jejich pfitomnost. Dost mozna bychom sebe i
okolni prostfedi radi brali vazné¢, ale stale nové informace to nedovoluji. Podle zdkona
zachovani psychické energie je pfitom méné ndro¢né se prichozimu obrazu ptizplsobit a
potvrdit ho tak, nez se snim poustét do konfliktu. Pfesné stimto pocitd marketingova
komunikace. Cim intenzivngj§i simulace je v medialnim poli vytvofena, tim vétsi vliv ma
zpétné na podobu socilni reality'®. Sféra marketingu disponuje takovym mnozstvim zdroji,
ze svou intenzitou lehce vytlacuje vSechna ostatni sdéleni. Je na piijemcich, aby této medialni

sile ¢elili, nebo ji podlehli.

Lidstvo bylo vrzeno do stavu beztize, do svéta bez idealt. Formy zustaly, obsah zmizel. A
pravé neustalé stfidani forem v principu nadkonzumace znamend pokus o vytésnéni
vSenapliiujici prdzdnoty vnitiniho prostoru. Narcismus, jak tvrdi Gilles Lipovetsky, neni
jakymsi piehnanym zahledénim se do sebe, ale naopak ,,vznikd z premiry zaujeti pro socialni
normy a pozadavky a funguje jako novy zpiisob oviadani dusi i tel.* (2003:88) Soucasny
¢lovék sleduje modni trendy, nové styly, prebira stale nové modely chovani, protoze si je
v prvni fadé nejisty saim sebou. Modernita pohibila tolik spolecenskych struktur, Ze u jejiho
konce cloveék zjistuje, ze uz se nema, kam upnout. Nejvétsi problémy instantniho zivota
prameni z nejistoty, nikoli z nedostatku svobody. Tradicni vztahy se rozpadaji, cirkevni
dogmata definitivné roztiistil védecky pozitivizmus, je stale t€Z8i najit si své misto a byt si
skutecné jist spravnosti vybrané cesty. Posledni vyspu jasnosti, kterou predstavovala vira
v rozum a pokrok, definitivné zdiskreditovaly hriizy 20. stoleti. Vnéjsi opory byly odbourany
a vzniknuvsi bolestnou prazdnotu se snazi vyplnit princip nadkonzumace, hlavnito produkt
ziveny marketingovou komunikaci. Vystavbu pifesvédcovacich procesi a zarovent zplsob

socializace nejen v jeji rezii lze shrnout do nésledujicich ¢tyt bodu:

1. Boj s neurditosti, nejistotou a nediilezitosti
je zakladnim hybatelem celé nasi kulturni historie, jenz se ptimo vaze k poc¢atku

fenoménu oznacovaného jako ,,lidské védomi*. Nabozenské systémy, ideologie v§eho

10 Jaromir Volek vidi kofeny tohoto jevu v tzv. komunikacni ideologii, v obecné vite, ze ,, komunikace i jeji
technologické nastroje posili socidlni integraci nasi komunity, respektive zZe komunikace funguje jako efektivni
nastroj reseni konfliktii, jako univerzalni prostiedek na reseni socidlnich problémii. ““ (2002:16) Zaroven vsak
upozoriuje, ze stale se zvétsujici ,,komunikacni zavislost* prevadi lidské subjekty na lidské objekty, aniz by

k tomu potiebovala viditelny ¢i pocitovany systém kontroly. A tyto objekty od sebe pak v disledku izoluje,
jelikoz jsou uvéznény v umeéle generovaném znakovém systému.
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druhu, sociélni vztahy a spoleenské role — toto v§e vznika na zakladé touhy po
zahlazeni stop nesmyslnosti, pficemz komunikace ptfedstavuje jedinou zbran, kterou
mame v této valce k dispozici. Kdyz se ndm umozni memeticka interakce v intenzité
elektronického pfenosu, logicky se zvysuje i rychlost stfidani jednotlivych forem,
stylil a myslenek uvniti nds. Extaze plynouci z presyceni malymi vitézstvimi nad
neurcitosti je onou svobodou, po které touzi pozdn€ moderni ¢lovek. Informacni
exploze totiz nivelizuje jeho svét do podoby, ve které jiz vSechna ,,velka* vitézstvi

ztraci svlj jednoznacny vyznam.

2. Fascinace jednoduchosti
se v lidské mysli objevi, kdyz se nahodilost svéta kolem nés stane natolik
nesnesitelnou, ze musi byt uméle redukovana do urcitého, obecné sviidného modelu.
Marketingova komunikace praveé takové feSeni nabizi. Neni divu, Ze v propuknuvsi
informacni explozi ucinkuji sdéleni, jez nabizeji vylucnost a naplnéni v tak trividlnim

procesu, jakym je nakup a nasledné vlastnictvi''.

3. Pozitek ze hry
plyne z promitnuti fascinace jednoduchosti do reality a plati pro kazdého. I pro sluhu
je lepsi zastat sluhou nez nevédét kym vlastné je. A pro zakaznika je zase lep$i ziistat
feceno transakéné-analyticky v pozici adaptovaného ditéte, nez ztratit veskeré

pot&Seni ze hry, kterou svou aktivitou napliuje'?.

"'V této souvislosti se nékdy pouziva pojem ,,Mind Candy* neboli ,,cukratko mysli®, ktery vystihuje podstatu
medialnich obsahti napojenych na trzni pozadavek jednoduchosti odpovidajicich spiSe na princip slasti nez
reality. (McKenzie, 1998)

'2 Aby hra mohla byt celistvé a slastnd zaroved, musi spliiovat nasledujici kriteria definovana jiz na zagatku 20.
stoleti Johanem Huizingou. (2000:19-22) Pojd’'me si je nyni nebety¢né aplikovat na marketingovou mytologii.
Hra tedy:

1. stoji mimo proces bezprostredniho uspokojovani nezbytnych potieb a zadosti, dokonce tento proces prerusuje;
2. cile, kterym slouzi, stoji mimo okruh primych hmotnych zajmit nebo individualniho uspokojovani nezbytnych
zivotnich potieb (prave timto a predchozim bodem se nadkonzumace, zasadné odlisuje od nutné spotieby);

3. je uzavrend a ohranicend (v reklamé a nasledném nakupu);

4. je opakovatelna;

5. Vytvari vad, do nedokonalého a zmateného sveta vnasi docasne omezenou dokonalost. (reprezentovanou
reklamni idealizaci);

6. Pravidla hry jsou bezpodminecné zavazna a nepripoustéji pochybnosti (to kdyz se princip nadkonzumace
pfeménil v prevladajici ideologii);
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4. Budovani identity
je tedy predevsim bojem o vlastni cenu, kterou potvrzuje teprve ti€astenstvi na obecné
platnych postupech a voleni si ptijatelnych roli na stale rychlejsi a rychlejsi draze
zivota. Marketingovéa komunikace slouzi v kulturach pozdni modernity praveé
k napliiovani této posledni mety, pficemz k tomu, aby se v této oblasti stala

hegemonem, vyuziva co nejefektivnéji skuteCnosti popsanych body predchozimi.

Clovék si nevybird, jestli bude vychovavan k pravidelné navitévé kostela nebo obchodniho
centra, jestli jsou ulice jeho mést naplnény hakovymi kiizi, rudymi prapory nebo
vyretuSovanymi tvary polonahych tél. Rozdilnost a revolu¢nost nadkonzumacni mytologie
tkvi ale v jeji mnohozna¢né dynamice. Zatimco myty a ritudly diive Zivot individua obalily,
dnes v dobé pozdni, nebo chcete-li slovy Zygmunta Baumana ,, tekuté “ modernity, po ném
stékaji. Znakovy systém globalniho v€domi se sice ve svych strukturach pramalo li§i od myti
primitivniho ¢loveka, postrada vsak jejich hlavni funkci — poskytovani jistoty plynouci
z hlubokého zakotenéni neménnych, silnych stigmat v Sedé kiife mozkové. Reklama, prestoze
jeji mytologicky podminéné obsahy spadaji do dimenze vnimané emotivni, simultdnni a
receptivni pravou hemisférou, je vystavéna na zaklad€é principti raciondlni, sekvencni a
analytické levé hemisféry. Proto se nikdy nemutze stat skutecnou dusevni oporou, je az
prespiili§ ucelova a prodchnuta nadprodukci. Byli jsme zvykli na odd¢€leni sfér sakralniho raje
srdce a profanniho labyrintu svéta. Reklama vSak tyto dveé sféry ksobé tadi nikoli
syntagmaticky ale paradigmaticky. Ve snaze maximaln¢ vyuzit prostorovy ¢i ¢asovy vysek,
ktery je ji poskytnut, snazi se nejenom ona (ale pfedevSim ona) spojit emociondlni a
informacni naklad do co nejintenzivnéjsi podoby. Pfijemce je nucen vnimat vétSinu sdéleni
zaroven racionalné i symbolicky, a to v nevidané kadenci, coz pln€ vytézuje jeho vnimani, jez

se tak stava rozostfenym a fidSim.
Pod tlakem intenzivnich obrazovych prenosii se v zaplavé vyrazenych ulomkii z presycenych
informaci kapacita podvedomi vycerpava. Co nezvladame vedomé zachytit, to odhazujeme do

, kose", jenze na rozdil od pocitacii sviij ,, koS *“ nikdy nevysypavame.

(Zingrone, 2001:183)
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V kultufe expulze jsme nuceni vstupovat neustale do novych a novych semioprostord, s nimiz
ale nestthame navazovat dialog. Nasi tilohou ma byt ¢ird informacni spotieba, myslenky nad
ramec tohoto procesu se ukazuji jako zbyte¢né. Cim hloubgji se ponofime pod slupku
medidlnich produktti, tim podobnéjsi si navzajem jsou. Na jednu stranu jsme obklopeni
nezmérnym mnozstvim obraz a slov, které vSak na druhou stranu maji vesmés stejnou
podstatu. Jsme zavaleni chaosem, ale zaroven je tento chaos pfedem determinovany
potiebami trhu. Odpad, ktery nevysypavame, o némZ mluvi Frank Zingrone mé napadné
homogenni barvu. V kolika ze spotli vecerniho zpravodajstvi by se nedalo najit podprahové
poselstvi, ze ,,penize jsou dilezité“, v kolika z reklam neni po odstranéni konkrétni zbozni
estetiky zakodovano ,.kup si a ziskas jistotu?* Ideologie neni jiz vice postulovana, definovana
a aktivné vzyvand, v takové form¢ by byla az pfili§ zranitelnd. Musime se ponofit hodné
hluboko do medialnich obsahil a zaroven neztratit ze zietele moznosti samotného média, aby
se z nich dala vy¢ist, jit po stopé spiSe kontextu nez textu samotného. Jak ukazaly mnohé
psychologické vyzkumy, neni mysl jakousi zasobarnou informaci, ale strukturou, v niz jsou
emoce a myslenky protkany dohromady. Jeden mem se do této struktury jednoduse neptidava,
ale zapficinuje jeji celkovou proménu. Zména pfitom mulze nabyt rizného stupné intenzity.
VétsSina podnétd ma miniaturni dasledky, které se v tak komplikovaném systému jakym je
lidska psychika ani nedaji odhalit. Proto i u psychologickych vlivii prostfedi musime zkoumat
predevsim komplexni struktury, jez rozpozndme az u kotent sdéleni. Nasledujici rozdéleni

ukazuje, z jakych sémantickych vrstev se reklamni medialni produkty vesmés skladaji:

1. Produkt existuje,
ma urcité vlastnosti,

kdyz si ho koupim navazu se na urcitou ,,image* (urcity ideal).

Eal

Konzumace je cestou k zivotnimu naplnéni.

Jiz na zacatku jsem upozornil, ze informacim o skute¢nych vlastnostech vyrobku se vénuje
stdle mén¢ dilezitosti v poméru k informacim o jeho ,,image* a postupné i naznacil proc.
Hlavni dil moci marketingové komunikace nad chovanim populace bohatého severu ale vidim
ve vrstvach 1 a 4, vnezmérné kvantit¢ sdéleni typu ,,vyrobek existuje” a zaroven ve
kvalitativné stejné ideologické roviné jejich sdéleni typu ,,konzumace je cestou k zivotnimu
naplnéni.” Kritika marketingové komunikace se jest¢ nepfestala soustied’ovat na konkrétni

obsahy reklamnich sdé€leni, stile zabfedava v Casto zamlceném piedpokladu, Ze konkrétni
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reklama ma ptfimou souvislost s konkrétnim ndkupem propagovaného zbozi. Urcité se najdou
1 konzumenti, které reklama vybudi k pfimé akci, jak v naSich realiich ukazal dokument
Cesky sen. Tento vliv je vSak v poméru k celistvé symbolické moci komeréni komunikace
titérny. Misto chapani marketingu jako nastroje k pfimému prodeji vyrobku na strané
producenta, nebo napliiovani potfeb na strané¢ konzumenta, je tieba se presunout k pojeti
marketingové komunikace jako generatoru nadkonzumacni mytologie. KdyZz pijeme vodu
z plastikové lahve, misto z kohoutku prozivame marketingovy mytus, Ze voda ,,z hlubinného
vrtu® je vyrazné zdravéjsi, stejné jako kdyz se v nas utvari predstava, ze novy model mp3
prehravace ¢i auta bude fungovat Iépe, nez star$i, nebo ze vice obohati lidskou osobnost.

SpiSe nez piidrzlého trhovce nyni komeréni komunikace piipomina pokoutného iluzionistu.

Co je na reklaméach zajimavé, nejsou odpovédi, které poskytuji, ale otazky, jaké nastoluji.
Clovek byl vzdy piistupngjsi kladeni si otazek podle $ablon aktualniho kulturniho étosu nez
nekritickému hltdni odpovédi. Procesy uceni a socializace vyplyvaji z pokladani si
prefabrikovanych otdzek nikoli z pouhych odpovédi. A pravé struktury dotazli, jeZ nam
skytaji medialni obsahy, pfedstavuji vyzivny material ke zkoumdéni. Pta-li se reklama
v souvislém sledu matek, zda skutecné spravné pecuji o své dité, t€zko si samy sebou budou
kdy dostate¢né jisty. Vyjadiuje-li reklama nutnost dal$i a dal$i zmény v oblasti zivotniho
stylu, t&Zko kdy miZe jejich recipient dosahnout stabilni spokojenosti. Zada-li marketing ve
své medialni intenzité po ¢lovéku stale nova rozhodnuti v oblasti konzumniho ramce, tézko se
mu kdy podaii tento ramec redlné¢ opustit. Zaklinadlem komer¢ni komunikace je otazka:
,Dokazete byt také tak bezchybni, Stastni a odvazani jako my?“ (srov. Lasch, 1980:73)
Otazka, ktera pronika az ke koteniim lidskych tzkosti a vypaluje do mozku kdd, Ze nikdy tak
bezchybni §tastni a odvazani nebudeme, piestoze bychom méli a diky vybranym produktim
snad i mohli byt. Pocit viny, sic znatelné odliSny, nez ktery vzbuzovaly imperativy desatera,

tak stale tvaruje lidské chovani.

Je tfeba si uvédomit, ze by bylo chybou hledat divody principu nadkonzumace v
individudlnim hédonismu ¢i sobectvi, v umocnovani jastvi. Lidé pfi nakonzumaénim nakupu
paradoxné mysli vice na ostatni nez na sebe samé, snazi se vypocitat, co si asi o produktu

mysli, jaké spoledenské konsekvence miiZe uzivani produktu pro vlastnika mit'’; a jako

13 Philip Kotler a Kevin Lane Keller davaji této narcisistni potfebé piizvisko ,, tajnd “. Definuji ji jako piani
zékaznika, ,,aby ho pratelé pokladali za zkuseného spotrebitele. * Z existence takovych potieb vyvozuji ze,
., reagovat pouze na vyréené potreby je Sizenim zakaznikil. “* (Kotler, Keller, 2007:62) Takto zni obhajoba moci,
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voditko jim pomahaji reklamy. Nakupovani uz neni zdaleka jen nastrojem individualizace, ale
predevsim nikdy nekoncici virtudlni socializace. Nadsazka, kterou reklama ve své naraci
pouziva, vibec neni snizovanim funkénosti nebo omezovanim jejiho vlivu. Naopak, nadsazka
pro publikum znamen4, ze reklama sama sebe nebere tak vazné, ,,nevytahuje se“. Sebejisté
smi pasobit forma, ale ne obsah. Naléhajici musi byt poselstvi reklamy, ne zptsob, kterym je
tato zprava typu ,,tvij Zivot za moc nestoji, ale ja ti to pomuzu aspon efektné zamaskovat
pfedvedena. Komunikaéni styl zalozeny na ptehanéni je dilezity, pfijemci jsou si natolik
nejisti sami sebou, Ze by sebejistou, usazenou propagaci, at’ uz osoby, myslenky, vyrobku ¢i
sluzby, spiSe zavrhli. (srov. Dichter, 1971:40) Nic nesmi vytvaret ptiliSny kontrast nejistote,
nutnému predpokladu rychlych zmén a nadkonzumace, i zivot sam se musi srovnat na Groven

absurdni nadsazky.

Jelikoz elektronické rozsifeni obzorti ukazuje, ze sice o mnoha vécech védét mizeme, ale
pramalo na nich zménime, nase zraky se vyhybaji utrpeni, které je neukoncené. Jedina
piijatelnd nestésti jsou ty ukoncend, jez nam zdivodnuji vlastni pasivitu. Napiiklad na
autonehodé, uskute¢néné vrazdé nebo Zivelné katastrofé tézko néco zmeénime. Aktivita lidi
muze byt tedy dale nerusen¢ soustfedéna do oblasti konzumace. V zdvéru televizniho
zpravodajstvi na divaky ¢eka spise mladé ledniho medvéda nez obrazky z ¢inské robotarny,
kde se vyrabi zbozi sponzora, ktery provoz tohoto roztomilého zvifete plati. Pokud odboc¢ime
jesté dale, na denni vyzivu Ctyfnohych milacki televiznich divaki se dozajista dava vice
penéz neZ na vyzivu patnactileté pracovnice z asijskych tovaren'*. V dob& expulzované
zodpovédnosti musi zaméstnavatelé dbat o délniky predevsim jako o soucasti své ,,korporatni
identity, avSak zdaleka ne vzdy se symbolika negativniho chovani firem ke svym ¢i
»alokovanym* zaméstnancim dostane az do povédomi spotiebitele. Zejména pokud se

ovlivituje jevisté bohatého severu a délnici zlistanou za oponou chudého jihu. Tuto informacni

jez se tvari jako maximalné demokraticka a piesto je ve své podstaté ryze totalitarni. Vladar také nejlépe védél,
kterak naplnit potieby ¢loveka-poddaného, a strana, jak se postarat o ¢lovéka-délnika. VSechny tyto ndhledy maji
podeziele spole¢ny absolutni nezajem o ,,¢lovéka-cloveka“.

' Praimérny hodinovy plat pracovniki v asijskych odévnich zdvodech se pohybuje v zavislosti na zemi mezi
$0.13 a $0.44. (Mandle, 2003:108) Kdyby si u nas tito pracovnici chtéli koupit znackové boty, kterych vyrobi
denné stovky, za obvyklou cenu cca. 2000 K¢, musel by pouze na né vydélavat 200-800 hodin. Zasadni rozdily
mezi naklady na vyrobu a prodejni cenou pfitom umoziuje pravé marketing. Jen diky nému se ze zbozi stavaji
symboly, které¢ transcendu;ji tlak trhu na cenu odpovidajici jeho uZitné hodnoté. Marketing v této souvislosti
mluvi o ,, psychologicky stanovené cené, “ ktera, misto aby znamenala index kvality, predstavuje spise jeji mytus.
., Lahvicka parfému za 100 dolarit miize obsahovat ingredience jen za 3 dolary, ale lidé jsou ochotni zaplatit
uvedenych 100 dolarii, protoze cena indikuje neco navic. “ (Kotler, Armstrong, 2004:515) Absurdnost
podobnych smén ma vzdy dvé tvare, na stran¢ zakaznika jde o ubohost psychologickou, zatimco na strané
délnika ekonomicko-politickou.
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bariéru mezi chudymi a bohatymi pfitom nelze chapat jako néjaky technologicky problém, ale
problém ryze lidsky a psychologicky. Elektronicky pfenos by ndm o nuznych podminkach lidi
zpoza horizont mohl pfinaSet nespocet svédectvi. Nikdo ale nechce vidét ustalenou bidu
druhych, byt’ by Slo o nase sousedy. Ne snad, protoze bychom byli natolik sobecti a neméli o
ni zdjem, ale spiSe nechceme vidét problémy, u kterych neni zaroven naservirovano i
jednoduché feseni. Nechceme pocitit vlastni bezmoc. Cim rychleji je Glovék nucen Zit svij
zivot, ¢im k vice zméndm je motivovan stile novymi informacemi, tim jednodus$si musi byt
navody, kterymi se fidi. Humanismus si dnes Ize Casto odbyt darcovskou sms na nabidnuté
¢islo. Pokud si nééim marketingova komunikace své pfijemce ziskava je to prave
jednoduchymi reprezentacemi jinak komplexnich jevi. Tlak trhu na medialni prostiedi ma
vyvolat stav mysli, kde se problémy piesahujici individualni rovinu zastfou, aby tak vytvotily

prostor ideologii radosti — nepostradatelnému spojenci principu nadkonzumace.

Totalita radosti

Prestoze reklamami prezentovand komunikace utvari obraz svéta jedné velké false, leccemu
se z néj ucime (napr. jak vypadat Stastni, prirozeni, mladi...) a pritom takto vypadaji jen lidé

zdatne oklamavajici, schopni se usmivat na povel.

(Vybiral, 2003:60)

Hrac, ktery jedna proti pravidliim nebo se jimi neridi, kazi hru. Kazit hru je néco docela
Jjiného nez hrat falesné. Falesny hrac predstira, ze hraje hru, a zdanlive uznava carovny kruh
hry. Hracska spolecnost mu jeho hiichy odpousti snadnéji nez tomu, kdo kazi hru, protoze ten
rozbiji sam jeji svet. Tim, Ze se vvmyka hre, odhaluje relativnost a kirehkost svéta hry, do

kterého se s ostatnimi na néjaky cas uzavrel... Proto musi byt odstranén.
(Huizinga,2000:22)
Jediné, co mé dnes cenu, je radost. VSe ostatni ztratilo svou legitimitu, kterou poskytovaly

myslenky obsazené za abstraktnem slov. Obraz nabizi jen gesta, a ta pozitivni jsou nyni

cilem. Mezilidské vztahy jiz neovladd diiraz na odpovédnost, hierarchii a stalost, jejich
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ptirozenost nabyva podoby generatord vétsich ¢i mensSich radostnych zazitkd. Respektive,
dalezité je druhé bavit, ucastnit se na velké hie, ve které jde o ubezpecCeni ostatnich i sebe
samého, Ze Zivot je pfece jen zdbavny. Jenom potud maji okamziky ve spolecnosti jakysi
smysl, musi ptsobit jako droga tlumici védomi, musi mit stejny ucinek jako soma ze svéta
Aldouse Huxleyho. Ten kdo nema pristup ktéto situaci bezprostiedné ve svém

socialnim okoli, zapne si alesponi televizi ¢i se ponofi do sité internetu.

Hypertrofie zmén ptedstavuje soucasny trzni imperativ, a proto v reprezentacich, které
ovlivituji ekonomické sily, je hlavni nenudit a nedélat véci, které jsou v rozporu s doktrinou
nadkonzumace pozitkii. I nadkonzumacéni hra ,,je soutézi o to, kdo umi néco nejlépe
reprodukovat, “ (Huizinga, 2000:25) a jejimi Sampidny se tudiz stdvaji pouze ti nejobratnéjsi
mistfi simulace, kterou dennodenné okoukévaji z rozesmatych vystavnich sini nasich médii.
V situaci, kdy trh déla vSe pro maximalni zaplnéni lidskych horizonti svymi reprezentacemi,
se tvar ,,skvéelého, nového sveta® méni v definitivam. Podle Jeana Baudrillarda ,,jiz uzemi
v case nepredchazi mapé ani ji nepreZiva, to mapa nyni plodi izemi.“(1983:2) Na jejim
neradostném okraji nachazime staronové varovani ,,Hic sunt leones!” Takto oznaceného
uzemi se dneSni konzument boji jeSte¢ vice, nez se ho kdy mohl obédvat fimsky legionaf.

Hradby, do kterych pii kontaktu s hranici utikd, pfitom nazyva ,,zménou*.

Reklamni Gsmév piedstavuje pfislib $tésti, jehoz naplnéni nemlze byt realné, ale jeding
hyperrealné. Néakup jiZ neni primarné iniciovan samotnym zdkaznikem, ale stava se kone¢nou
projekci marketingové simulace. I potéSeni plynouci z vlastnictvi se v této perspektivé jevi
jako sekundarni derivat informacni indoktrinace, spiSe nez jako vysledek piirozené lidské
touhy. Ta je prostfednictvim marketingové komunikace zbavovana role piivodniho hybatele,
aby se ve svété simulaci pfeménila v polapeny néstroj systémové kontroly; ostatné, stejné
jako samotna radost predstavujici jediny pfijatelny projev jejiho uskuteénéni. Nedilnou
soucasti socializace postavené na materialisticko-pozitivistickych dogmatech je tedy logicky i
hodnoceni, Ze emoce souvisejici se splinem jsou nemistné, urceny k vytésnéni. Naopak radost
pouzivame jako zékladni néstroj existence uvniti komunika¢niho pole globalizované kultury.
Lubrikace mezilidskych vztahtt umélymi usmévy uz zdaleka neprobihd jen v ramci
institucionalni rezie, jak o tom psal v 70. letech Jean Baudrillard, (1998:161) hytiva simulace
je inscenovana samotnymi aktéry, ktefi jeji poselstvi Sifi ve své radosti pro radost, pro

samotné kouzlo bezptitomné produkce, dal a dal. ,, Ucastnici kultu jsou presvédceni, ze se
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jejich konanim dosahuje jisteho blaha a Ze se jim uskuteciiuje vyssi rad, nez ve kterém bézné
ziji. “ (Huizinga, 2000:26) Usmévu rozumi vSichni. Radost je metou vSech, proto se stava

metou definitivni, jedinym smyslem v principu nadkonzumace.

Josua Meyrowitz rozdélil veskeré déni, které provazi nds zivot mezi zalezitosti jevistni a
zakulisni. Na jevisti vykonavame rizné herecké vykony, nestojime na ném neustale, ale jen
tam existujeme skute¢né nasycené — uvnitf zpétnovazebniho vztahu s publikem, které ve véku
nejistoty potfebujeme vice nez jakékoliv vlastni pfesvédéeni. Zakulisi naopak piedstavuje vse
explicitné nepiedvedené, skryté véci za oponou osobni sféry. Komplexni vnimani zivota je
vzdy zélezitosti zakulisi. Totalita radosti se této dimenzi lidské zkuSenosti vyhyba, neumi si
sni poradit, proto ji alespon pomalu ale jist¢ vymazavd nebo ptevadi do oddélenych
reprezentaci. Stésti, tak jak ho dnes skrze média v&etné svych vlastnich rodinnych fotek
vnimame, existuje pouze na scéné, sklada se z izolovanych jevl reprezentovanych tsmévy.
Spokojenost se vyfotit ani natoCit neda, coz je jeji slabina. Kdyz jevisté pohlti své zakulisi,
ztraci herci pod nohama pevnou ptidu spolecného spiklenectvi, odsouzeni k hyfivé samoté¢
ucastni se na nespojitém sledu predstaveni. Vice nez ofima divakl z masa a kosti (pfestoze
Casto prave jejich prostfednictvim) jsou dnes$ni aktéfi sledovani mnohem kriti¢téjSimi
medidlnimi obrazy vlastni nadkonzumacni viry. Aktualizovana parafrdze Sartrovy véty, ze
,,Clovéek se snazi zZit svuj Zivot jako by ho vypravel, “ by dnes znéla: ,,Clovek se snazi zit sviij

zivot jako by pred nim bézel v televizi:*

Zivot na obrazovce zastinuje nas bézny zZivot a zbavuje ho kouzla: Prave bézné Zity Zivot se
zda nerealny a bude tak vypadat, dokud se ho nepodari nové upravit a pripodobnit

promitanym obrazim.

(Bauman, 2002:135)

Elektronickd média stavi do poptedi napéti, radost, dilezitost. Rezignaci, smutek a pocit
piebytecnosti vytlacuji pokud mozno za okraj. Reklama tuto simulaci skute¢nosti dovadi do
dasledkd. Obraz ¢loveéka je zde na rozdil od reprezentace, kterou nabizi divadlo nebo
literatura, zbaven poloviny svého zivotniho rozméru. Radost, jakkoli neni citéna, ale pouze
produkovana, prodava, coz plati, jak v marketingu tak i mezilidskych vztazich. Mozna pravé

podoba radosti, po které zbyly pouze znaky reprezentace, je obecné piijatelnéjsi. Co se da na
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popud poptavky produkovat, mize se i jednoduse koupit. A pokud nds dne$ni média uci, ze
na nic neni tteba cekat, pro¢ bychom se méli snazit o dlouhou a osobni cestu ke spokojenosti?
Jeding expulzovana radost se d4 hromadné sdilet a jediné radost, kterd se osvobodi od vSedni
kauzality, muaze zabavit obrovskou masu blahobytné populace, kterd si na odlesky

produkovaného $tésti déla narok.

Spokojenost a radost jsou dvé riizné véci, mezi nimiZ se vSak vnasi dob& stird hranice.
Vypada to, ze bez radosti nejsme schopni byt spokojeni, nebo spiSe, Ze uz nejsme schopni stat
se spokojenymi vibec. Inspektor dokonalého statu blahobytu se v ivodnim uryvku k této
kapitole plete, kdyz ke stabilité poji spokojenost. Slovo, které by mél mit na mysli, neni
spokojenost, ale radost. Jedin¢ totalita radosti paralyzuje jedince kdykoli se podili na
socialnim déni, tfebas 1 virtudlnim. Spokojenost naopak rozsifuje odstup od svéta a ma za
nasledek sebevédomi, pochyby a v disledku i emancipa¢ni procesy. Spokojenost je sama o
sob¢ pasivni a stavi tak pozadi aktivit¢. Radost je aktivni, musi se vytvaret stale znovu,
osciluje mezi mnoha podnéty a zpravidla znamena nemalo psychické vtazennosti. Proto na
jejim pozadi nachazime myslenkovou a politickou pasivitu v pevném sepéti s podkresem
psychické nejistoty. David Riesman by fekl, Ze spokojenost je fizena vnitin¢ a radost
vnéjskove, spokojenost konstruujeme, zatimco radost spotfebovavame. Do ideologie principu
nadkonzumace pasuje totalita radosti tudiz stejné dobte jako kterykoli jiny akcelerator
spottebniho chovani. — A toto je snad nejhlubsi z tajemstvi iluze radosti, ona totiz neni pakou
socialni, ale v prvni fadé ekonomickou. Co ¢lovék chape ve vnéjSim svété jako pozitivni, jiz
neplyne z jistoty, ale nejistoty, neni integralni, ale diferenciované, nespociva v subjektu ale
jevicim se objektu. Pokud ma trh dotlacit populaci k nadkonzumaci, v prvni fad¢ ji musi
piimét ke glorifikaci radosti na tkor ,,pouhé* konstrukce spokojenosti. Musi své konzumenty
donutit, aby nikdy doopravdy nedospéli. Aby se v psychologické roving, slovy Jana Sterna,
nikdy neodrhli od magické moci matetského prsu, jehoz institucializovanou podobu na sebe

vzala pravé nam tak podeziele blizka, rozradostnéna média.
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Média jako akcelerator nadkonzumace

., Dobry den* pozdravil maly princ.

., Dobry den* ekl obchodnik.

Byl to obchodnik s patentnimi pilulkami utisujicimi Zizen.

Kdyz clovek polkne jednu tydne, nemusi uz pit.

., Proc to prodavas? “ zeptal se maly princ.

,,Je to velka uspora casu, “ odpovédel obchodnik. Znalci to vypocitali. USetri se padesat tri
minuty za tyden. *

A co se udela s temito padesati tremi minutami?

,, Co kdo chce ...~
Kdybych ja mél padesat tri minuty nazbyt, rekl si maly princ, Sel bych docela pomaloucku ke
studance ...

(Antoine de Saint-Exupéry, Maly princ, kap. XXIII)
Dynamicky obraz

Zatimco po celou kulturni historii civilizace pracovala na zjednoduSovani zivota pomoci
riznych nastrojl, véci a zejména informaci, v elektronické éfe se tento proces obraci. Vlastni
extenze nds piivadéji do stavu podiizenosti, jak fik4 Jean Baudrillard, stavaji se spiSe nasimi
expulzemi. (2001:44) Clovék jiz nebojuje o véci ¢ informace, to ony bojuji o &lovéka, jenz
hraje spise ulohu média nez zdroje. Technologie pievzaly dosud nevidanou moc nad
produkci. Remeslné prace ubyva, Zivot se prenasi ze skutenosti do informaéniho toku a
lidem zlstala vtakovém svété role délnika, kradlovny ¢&i trubce wuvnitf jediného
makroorganismu. Kazdopadné to jiz neni primarné clovek, ktery by ovliviioval, které
informace a v jaké podobé se k nému ¢i ostatnim dostanou. O tom rozhoduje pfirozenost
ozivené technologie a chladnd logika trhu. Kultura slova ptechazi ke kultufe obrazu, a

stfetavani individualit k odcizeni uvnitf masové interakce.

Marshall McLuhan se ve svém dile zabyval stfidanim kultur zalozenych na sluchu a zraku.

Podle n¢j se v elektronické éfe vracime zpatky k principiim oralni komunikace pietvarejici
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celé lidstvo do jednoho masového kmene. Jsou to ale samotna slova, jejichz vyznam pomalu
upada, at’ uz jsou vyslovena nebo napsdna. Nahrazuje je zjednoduSujici sila, nikoliv
statického, ale dynamického obrazu'®. Pravé on posiluje zakladni charakteristiky pozdn&
moderni spolecnosti — rychlost, produkci, simultdnnost a zaroven chladny odstup od
probihajicich dé&ju. Proces, ktery urcuje vyvoj v médiich, by se tézko dal nazvat stfidanim
riznych modelt vztahujicich se k vzestupu ¢i naopak regresi konkrétnich smysla. Jde
zejména o neustalé zjednodusovani a zefektiviiovani mezilidské komunikace a v disledku o
budovani stale jednotnéjsiho a rozsahlejsSiho kolektivniho védomi. Dynamicky obraz vytvari
spolecné myslenky a ndhledy mnohem ucinn€ji nez psané pismo, které vyplyva ze
struktur fonetické abecedy a naopak, jiz ze své podstaty, rozdéluje. Tvafi tvaf obrazu se prosté
jen slova stala az pfiliS nesnadnymi, nejednoznaénymi a nasilnymi ve své mysSlenkové
naléhavosti. Princip pfemény je nyni podobny jako, kdyz se ukéazalo, ze psané pismo je diky
sveé efektivité pii uchovavani informaci mnohem u¢innéjSim néstrojem memetické evoluce
nez pomijivé a malo kapacitni, mluvené slovo. Zefektiviiovani mezilidské komunikace ma
vSak 1 svoji odvracenou tvar. Kazdy novy vynélez odejme kousek z bohatosti autentické
lidské zkuSenosti, urCitou ¢ast z mozaiky zivota zacne zabezpecovat a tim si ji pfivlastni,
respektive pohlti do sebe kousek z ¢lovéka samotného. Vysledkem je, Ze stdle vice Zivota
proudi v technologiich, a naopak stale méné hodnotna je lidska existence samotna. Marshall
McLuhan mluvi o tom, ze se z lidi stavaji ,,servomechanismy vlastnich technologii.*
(2000:245) Kolo alternuje pouziti nohou, pismo omezuje Zivy styk s ostatnimi a dynamicky
obraz, coz je nejhrozivéjsi, lidské mysleni jako takové. (srov. Adorno; Horkheimer, 1997:221)

Paul Virilio li¢i nebezpeci, které¢ predstavuje kultura dynamického obrazu, nésledovné:

Technologické zrychlovani nejprve uskutecnilo prevod psaného na mluvenou rec¢ — dopisu a
knihy na telefon a radio ... Dnes je to logicky mluvena rec (ton), kterd hyne pod tihou
okamZitosti obrazu v redalném case. S negramotnosti a analfabetismem se rysuje epocha
tichych mikrofonit a nemého telefonu. Nikoli kvili technické poruse, nybrz kviili poruse

socialni, protoze si uz brzy nebudeme mit co rict, nebudeme mit ani cas si to Fict — a

"> Dynamickym obrazem rozumime jakykoli medialni obsah, ktery vizualné zachycuje pohyb &i n&jakou
vyraznou transformacni akci. Je pro néj typické, ze je vykreslen detailn€ a intenzivng. MiZe jit o usmévavou
lidskou tvar, z pozadi vystupujici objekt, nebo béziciho sportovce. Pokud tento obraz neni piimo naplni televize,
pak alespon vypada jako by byl pouhym pieloZenim této naplné do prostredi jiného média. Dynamicky obraz
bychom tak mohli stejn€ nazvat i televiznim, avsak takovy termin by byl zavadgjici, protoze princip televizniho
obrazu skute¢né davno piesahl hranice svého média.
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predevsim uz nebudeme veédet, jak si pocinat, abychom néco poslouchali nebo povidali, tak

Jjako to uz neumime dobre napsat.

(Virilio, 2004:86)

Tézko bychom se branili pfesvédceni, ze hlavnim médiem, které se zakladd na dynamickém
obrazu, je televize a teprve s jejim prichodem se dynamicky obraz mohl stat urcujicim pro
veSkeré obsahy masovych médii. VSechna ostatni média (od novin az po internet) princip
dynamického obrazu piebiraji a pohlcuji do sebe, a to, jak popisuje naptiklad Pierre Bourdieu,
zejména diky trznimu tlaku na zvySovani produkce a nasledné konzumace danych médii.
Dynamicky obraz se tak nevztahuje zdaleka jen ktelevizi, ale jeho reprezentace jsou
zachyceny na venkovnich reklamach, novinovych fotkach nebo interaktivnich web strankach.
Urcujicim je vzdy fakt, Ze jednoduchost sdéleni prodava. Snadnost obrazil je onou tichvatnou
branou, kterd nds zve do pohadkové fise, jejimz sloupovim ndm vsak nikdy neni dovoleno
projit. O to posvatnéjsi se pro nas ale jeji prisliby stavaji, a tudiz, ,,misto, abychom si mysleli,
Ze obraz je pouze podobenstvim idedlu, zacali jsme ideal chapat jako promitnuti a zobecnéni

obrazu. “ (Boorstin; Will, 1992:201)

Zatimco s prvni informaci, kterou c¢lovek vyslovil, se vnimani reality dekonstruuje a
fragmentizuje, dynamicky obraz, jenz je generovan technologii odcizenou pfirodnimu
prostiedi, naopak integruje lidstvo do reality nové, elektronicky podminéné a umélé. Ve
chvili, kdy se borti verbalni hierarchie, vystupuji z kolektivniho nevédomi naznaky kmenové
sounalezitosti, jak ve své dobé zachytil Marshall McLuhan. Ta vSak neni jako kdysi
programovana organicky, ale elektronicky, ne na zakladé zivych vztaht, ale pomoci mediélni
indoktrinace. Spole¢nd zlstava jen bezprostfednost. Marketingova komunikace svou mizu
cerpa praveé z takového prostiedi, jediné diky nému existuje a nevidan¢ se rozmaha. Jejim
ukolem je nabizet masky, které na jedné strané hyii svou rozmanitosti, a zastiraji tak Sed’
technologiemi vysatého zivota, ale na druhé spojuji naroky vSech do stejné podstaty; generuje
atributy moci, na néZ ma dnes pravo kazdy — a sjednocuje blaho globélni vesnice do znacné

proménlivych ritudli, diky ¢emuz zabranuje jejich demystifikaci.

Skute¢nost, Ze jsme obklopeni dynamickymi obrazy, jeZ jsou masové konzumovany, vytvaii

dojem, ze i lidskou identitu reprezentuje v prvni fadé takovy obraz. Stejn¢ jako mezi
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medidlnimi obsahy, zapasi se i na poli socidlnim o sledovanost. Pozornost ostatnich je
v narcisistni kultufe nepostradatelnym zdrojem radosti a pravé ona v disledku kodifikuje
smér lidského snazeni. Uvnitt svéta marketingové komunikace pak nachazime napadné ¢asto
navody, jak takovéto pozornosti docilit. Archetypem reklamnich sdéleni je vS§emi sledovany,
usmeévavy ¢lovek, narcis, ktery za své misto ve stiedu zajmu vdééi produktu, jimz disponuje.
Radost ze samotného vlastnictvi je tedy transformovana do radosti plynouci ze
simulované pozornosti, jeZ ptebiji pocitované odcizeni. Ano — je to iluze, ale zaroven slastné
jednoduchd a nabizi se nam ze vSech stran. Jedna se zde o pomalou pfeménu simulace
v realitu, tedy piesné¢ obraceny proces, nez ktery si obvykle pfi zkoumani reklamnich sdéleni
piipoustime. A co je dilezité — tato iluze neni uvéznéna do jedné konkrétni modly, jez by
mohla byt smetena jako vSechny jeji pfedchidkyné. Nova vira nezna Zzadnou velkou
manifestaci, pouze vSedni demonstraci své sily. Zde tkvi jeji nedotknutelnost, v nekone¢ném

rozmélnéni predchazi vlastnimu zaniku.

Kult téla

Spektakl nerika nic vic nez ,, co se jevi, to je dobré, a co je dobré to se jevi.* Postoj, ktery
principialné vyzZaduje, je ono pasivni prijimani, kterého de facto jiz dosahl tim, Ze se jevi bez

namitek, svym monopolem na zjevnost.

(Debord, 2007:6)

V reklamach je télo ¢i jeho ¢asti predvadeéno jako jisty druh vlastnictvi, kapitalu, ktery je tfeba
spravovat podobn¢ jako devizové ucty, sbirku motylti nebo cokoliv jiného ovladatelného a
podiazeného. T¢€lo je vSak zaroven v ustfedi z4jmu, predstavuje jediny prostfedek, jak vyjadrit
lidské uspokojeni. Tento paradox vypovida hodné i o postaveni ¢lovéka v dneSni spolecnosti.
Uz samotny fakt, Zze soucasnou kulturu pevné spojuji dynamické obrazy, znamend upadek
vSeho vnitiniho, dusevniho, ukrytého v mysli jedince. Tajemstvi mohou existovat uvnitf
slova, obraz se skryvat nedd, pokud ma existovat musi byt projektovan do vnéjsiho svéta.
Kazda touha, kazdy pocit, jez jsou nevysloveny nebo, jesté hiie, nepfedvedeny, dostavaji v
kultufe dynamického obrazu minusové znaménko. Staly se odpadem zivota. VSe ma byt

ukéazano, probrano, zapomenuto. Té¢lo je pfitom jedinou reprezentaci Clovéka, kterou lze

-51-



TOTALITA RADOSTI, PRINCIP NADKONZUMACE

predvést. Proto se stava zaroven jedinym podobenstvim lidskosti, prostiednictvim né¢hoz se

mohou nasytit média zaloZena na dynamickém obrazu.

Pokud pfipustime, ze pfedstava svéta, jakou si v sobé kazdy vytvéii, je do znané miry
determinovana pravé medidlnimi simulacemi, musime dojit i k z&véru, Ze emancipace
télesnosti, ptimo souvisi s charakterem, kterym k ndm dnes promlouva masova komunikace.
Na strankach novin jsou texty (zachycujici minéni) vytlacovany fotkami (zachycujicimi
tvare). Politickd komunikace piestdva byt zaloZzena na jasné profilované myslence, ale spise
na dobfe vytvofeném usmévu a i jeji obsahy se podfizuji komunikaci marketingové s
pozadavkem statisticky méfitelné efektivity. Spravné predvedend gesta, predbéhnou jakkoliv
dobie podlozené ideje. DuSe patii do knih, nikoliv na titulni stranky dennikli; pro svét
elektronickych médii v Cele s televizni obrazovkou je jiz ze své podstaty neuchopitelnd a tudiz
neatraktivni. Jak by fekl Ignacio Ramonet, v novinaiské praxi postrada vrouci piib&h neboli
Hstory®“. Ta musi mit svilj jasny pocatek i konec, musi mit jakousi nosnou, dobie
rozeznatelnou patet, diky niz bude zapadat do stereotypnosti medialniho prostfedi; zato
myslenka je abstraktni, oteviend a Casto i1 nejednoznacnd, nikdy nemiize piezit kadenci, kterou
vyzaduje rychlost pfenosu v elektronickych médiich. Pfib¢h je jakousi projekci télesnosti do
informac¢niho toku, pevné drzi obsah uvnitf své formy, je snadno zachytitelny a mizeme ho
demonstrovat. Pro naraci dynamického obrazu je tedy typicka integrace obsahu i formy
do podoby uzaviené télesnosti, kde vSechny informace i1 aktéfi vyhovuji trznimu kriteriu
jednoduchosti. Uméni komunikace tkvi dnes pravé v uzplsobeni se tomuto pozadavku.
Dulezity je vyraz tvafe, postaveni téla, a samoziejmé piibéh, ktery bude tyto atributy

obklopovat. Kazda reklama je v tomto ohledu svym zplisobem mistrovskym dilem.

Byl to Marshall McLuhan, kdo prvni vykreslil vliv televizniho prostfedi na lidské smysly.
Podle n¢&j je televize technologii, jez nepracuje s vnimanim vizualnim, ale pfedevSim
hmatovym. Mozn4, Ze je toto tvrzeni piece jen az prehnané metaforické. Pravdou zlstava, ze
druh vizuality produkovany televizni ¢i pocitaCovou obrazovkou se znacné odliSuje od
vizuality ,,Gutenbergovy galaxie“. Clovék na obrazovce je, at se mu to libi nebo ne,

v vr ’ cr oy v r r s . v : . 1
predeviim hybajicim se t&lem, které se nabizi nejen o&im, ale i emulaci doteku'®. Aby

' Analogie mezi pohybem na strané objektu a emulovanou dynamikou dotyku na strané pifjemce sdéleni je
onim pevnym poutem, které nam dovoluje davat dynamicky obraz do souvislosti s taktilnim vnimanim. Pro
zadny jiny smysl krom¢& hmatu neni vnitini dynamika uréujici. Pohyb a dotyk se k sob€ maji stejné jako objekt
k subjektu. V kazdém pohybu je obsazen vice ¢i méné naplnény predpoklad dotyku. Pokud chce subjekt nikoliv
jen zrakem zachytit, ale také sledovat a dekddovat pohyb, musi pouzit cosi ze zasobniku vlastni ryze biologické
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v zivoté¢ ovladaném obrazovkou ,aktér dobie plsobil, mél by si to nejen uvédomit, ale
piedevsim se s timto zpisobem narace zalozené na sledovani vnéjskovosti ztotoznit. Vizualitu
sluchovou navazujici na své oralni kofeny, nahradila v dynamickém obrazu vizualita taktilni.
Fakt, Ze je taktilni vizualita doprovdzena (nikoliv prostiednictvim mysleni prodchnuta)
zvukem jen dokazuje, ze se tyto dva zpusoby percepce oddélily, pfi¢emz jeden slouzi jako
vnéjSi umociiovatel druhého. Naopak hmat a vizualita se v chapani naSi doby stale
intenzivnéji protinaji. Dotyk opustil kopku ostudnosti, kterou na n¢j uvalila sluchova
vizualita, coz mame moznost sledovat dennodenné nejen v reklaméch. Koukdme jako bychom
se dotykali, védomi klouze po povrchu, ponofit se nestiha.

Zatimco Ctenar sledujici fadky textu je nucen vyznam abstrahovat, televizni divak ho osahava.
Pomalu si zvykdme byt na média napojeni ve své celistvosti. Vyvojovy miistek mezi systémy
individualistické abstrakce a makroorganistické vtazennosti vyskladava praveé taktilni
vizualita. Konstrukce probihd piimo vkoédu zachycovanych predstav, nikoliv
uvnitt reciprocity slov a mysleni. Pouzivame zrak, ne vSak k dekodovani zaznamenanych
myslenek, ale k zachyceni pfibéhti a obrazli obsaZzenych v naSem medialnim okoli, jimiz se
b&hem procesu socializace uc¢ime cilen¢ obklopovat. Posedlost tim, co se da spatfit a ¢eho se
muzeme dotknout, graduje. Nestaci hmotny svét jen ovladnout, je tfeba ho ucinit zavislym na
vlastni identit€. Provazani je ovSem vzdy oboustranné. A tak identita opousti roli subjektu,

T3

aby se pod zraky ostatnich zménila v co ,nejhmatatelngj$i“ objekt piistupny vnéjSimu
tvarovani. Socidlni realita nas uci zit ¢istou reprodukci, jelikoz praveé ona predstavuje jediny
zpisob, jak se v rychle se ménicim svété zorientovat a zdroven umoznit snadnou orientaci
ostatnim. Jsou to pfedevSim masové produkované obrazy, které nds bez ptani tvaruji do
»stravitelngjs§i podoby*“, aniz by vSak pfitom vyvoldvaly reaktivni otazky. Tyto
vysokodefini¢ni produkty Cisté reprodukce diky své znacné nezavislosti na lidské dusi a
naopak pifimé podminénosti institucializovanymi konverzemi nikdy neziskaly svou
autentickou auru, nikdy nestacily vytvaiet sviij vlastni kontext, a tak pouze ptizivuji kontexty
predpiipravené technologiemi a trhem. Dusledky technologické reprodukce, které Walter

Benjamin popsal jiz v mezivaleném obdobi, se dnes tvaii v tvaf novym moznostem taktilni

vizuality stavaji jesté ozehavéjSimi.

taktilni zkuSenosti. Pravé ta déla z dynamického obrazu nejefektivnéjsi zptisob narace vylozitelny pouhou
intuici, nepracuje s obsahem, ale tvarem.
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Princip nadkonzumace znamena pokra¢ovani velkého socialniho projektu — pokusu o umélou
kvantifikaci kvality. Je to projekt, jenz nutné musi zkrachovat (stejné jako vira v pokrok) na
faktu, Ze jedind kvalita, kterd se d4 mnozit, nalezi vnéjSkovému, materidlnimu a jen z malé
casti lidskému svétu. Neni ndhodou, ze se marketingova komunikace, ktera predstavuje
mluv¢i tohoto pozdné moderniho projektu, spojila pravé s moci taktilni vizuality. Lidé
v taktilnim obrazu necekaji nebezpeci, utvaii si ,,své*“ predstavy, ale zfidka o nich dokazi
pfemyslet, ostatné¢ rychld kadence zpisobend reprodukénimi moznostmi informacnich
technologii jim to ani neumoziuje. MySleni je vramci taktilni vyzuality nahrazovano
kvantifikovatelnou estetikou trhu a piiroda, z které vyslo, funkéni estetikou technologii.
Mytus zvnéj$nél, jsme nuceni se ho nekonecnékrat dotykat, ale uz nikdy nebudeme zit uvniti;
odpoutal se od nas, jeho piisobnost déale rozviji nevédomi systému nikoliv lidi, a to v ramci

technicky reprodukovaného dynamického obrazu.

Nadkonzumace, kult téla a radostny spektakl jsou logické dusledky dominance taktilni
vizuality stejn¢ jako narcisistni potfeba byt vtazen do zorného pole druhych. VSechny
jmenované atributy pozdné moderniho Zivota Usti na strané¢ moci v moznost kontroly bez
zavazki, nikoliv nepodobné té, jiz oplyva zamozny navstévnik no¢niho klubu, a zaroven na
stran¢ bezmoci v dobrovolné podfizovani se technokratické politice trhu. Nejenze stale méné
existujeme odd¢leni od obrazl plujicich elektronickou lihni, ale zaroven mista, kam jejich
pohled zatim nedosdhne, sami transformujeme dle jejich vzoru. Pozadavky onoho mocného
ptichoziho tak dotahujeme k absolutnu. Nigel Thrift se nemylil, kdyZ souc¢asnou dobu nazval
,lehkym*® kapitalismem, aby tak mimo jiné vyjadfil, ze pro Gcely ovladani mas jiz nastroj bice
zastaral. Jak piSe Zygmunt Bauman, panoptikdlni model kontroly, kde menSina ptisné
pozoruje vétSinu, nahradil model synoptikalni, kde naopak vétSina zadostivé sleduje mensinu.
VSichni se pfitom také chtéji stat objektem unifikujiciho a hiejivého doteku vétSiny, proto se
mu alespon pfedem piizptisobuji. Neni lepSich dikazi o poslusnosti doktriné nadkonzumace
nez téch, jez dli v dimenzi kultu téla. Marn¢ se ale sami sebe snazime stale znovu obalit
mytem naplnéného zivota pomoci materialnich propriet a vylepSeni. UZ nikdy nema byt nas
vlastni, vstoupil do cizich sluzeb, do sluzeb ,,zamoznych navitévnika“'” a pravé tam nyni

uplatiiuje svou zivotodarnou moc.

7 Nikoho asi nepfekvapi, ze metafora navitévnikd se opét vaze k technologiim a trhu. Nevime presné, odkud

k nam ptichazi, rozhodné v§ak svou moci pievysuji jakékoliv prostorové bariéry a v jejich milostivé ptitomnosti
bude jiz navzdy cosi magického a nejistého. V ptipadé kapitalu tento jev jiz pocitujeme, kdyz jsou velké
mezinarodni firmy schopny se doslova béhem nékolika dnt sbalit a ,,alokovat vyrobni kapacity” na druhy konec

-54 -



TOTALITA RADOSTI, PRINCIP NADKONZUMACE

Kultura expulze

Zatimco kdysi lidé vyhledavali informace, aby pozmenili skutecny kontext svého Zivota, nyni

museji vynalézt kontexty, v nichz by mohli pouZzit jinak naprosto zbytecné informace.

(Postman, 1999:84)

Dokud byly informace vice zavislé na Case a prostoru, dokud diky znatelné nedokonalosti
prenosu vyzadovaly po piijemcich autentickou konstrukci, mohly obzory rozsifovat. Ve svéte,
kde se Cas méti na okamziky a prostor na vinové délky, jsme vSak nuceni zit s opravnénym
pocitem informacni stisnénosti. Technologie a trh vyhrdly nad ¢lovékem ve chvili, kdy
kulturni produkce piestala byt schopna udrzet krok s produkci medidlni. Respektive kdyz se
na pole masové komunikace vfitila rychlost elektronického ptenosu. Dnes se kopiruje nikoli
diky zajimavosti vzoru, ale viceméné z mySlenkové nouze. Rizové bubliny reklamnich sni,
oranzové vedernich zprav a modré se slupkou etiky jsou viechny stejné prazdné. Ziji vlastnim
zivotem, Clovék je vnima externé, bud'to se do nich nezdvazné ponoii nebo je jen tak
pozoruje, kazdopadné uz neni jejich piivodcem a ony nejsou jeho autentickou soucasti. Jiirgen
Habermas ukazuje tento stav zvnéjSnéni na zaniku vefejnosti jako autonomniho prostoru pro

dialog v tvafi tvar odcizujicim prostfedkiim masové komunikace a hegemonii trhu:

Jestlize volny cas ziistava spjat s pracovni dobou jakozto jeji doplnek, mizZe v ném jit pouze o
to, ze kazdy i nadale sleduje své soukromé zalezitosti, toto sledovani soukromych zdjmii se
vSak nemiiZe premeénit ve vzajemnou verejnou komunikaci soukromych osob.
Individualizované uspokojovani potreb sice mize probihat v podminkach verejnosti, totiz
masove, to viak jesté neznamend vznik samotné verejnosti. Jestlize zakony trhu, které ovladaji
sféeru smeny zbozi a spolecenské prace, pronikaji také do sféry vyhrazené soukromym osobam
Jjakozto publiku, raciondlni posuzovani se postupné meni v konzum a souvislost verejné

komunikace se bez ohledu na formalni podobnost rozpada v akty izolované recepce.

(Habermas, 2000:255)

svéta. (srov. Bauman, 2004:54-73). Technologie na svou vlastni vili teprve ¢ekaji, ale jak tvrdi naptiklad Kevin
Warwick, pravdépodobné k ni nemaji tak daleko, jak se muze jejich kazdodennimu uzivateli zdat.
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M¢éné a méné Casu zabird komunikace ,,nazivo®, lidé jsou diky elektronickym ¢idlim, jak
vystihl Josua Meyrowitz, zdrovenl vSude a nikde. V tomto stavu polovi¢ni existence ztraci
obcanska spole¢nost dalsi ¢ast ze své moci k sebeurceni, kterd ji v neutéSeném prostiedi jeste
zbyvala. Pod tihou barvitosti model konzumu vetejny prostor jako takovy zeSedl. Obycejni
lidé se zacali navzajem dé€sit pravé svou obycejnosti. Zatimco pro typického ,,méstaka* byla
obycCejnost odrazovym mustkem k zapoceti interakce, pro dneSniho bézce vetfejnym
prostorem je spiSe odrazovym mustkem k rychlému tniku. Vefejnost samotnou elektronicka
média prenesla do fotoreportazi, vtahujicich obrazovek a virtudlni hyperreality; nesklada se
Jiz z osobnosti, ale spise z jejich obrazi. Dialog se rozpada na simultanni monology, jez jsou

jak foremné, tak 1 obsahov¢ utvareny nadkonzumacnimi Sablonami.

Je stale vzacnéjsi vztah, kdy mluvime k nekomu, kdo posloucha, a rikame néco, co druhého

oslovuje. Ve spolecnosti ,,identickych lidi “, kde je rozmanitost jen zdanlivda, nemdame jeden

druhému co Fici, protoze opravdova komunikace potiebuje rozmanitost opravdovou.

(Baggio, 1997:44)

Expulze znamena zaménu vlastni zkuSenosti za jeji vn¢jSkové vyjadieni. Zakladni kvalitou
procesu expulze je vyoperovani jevi ze spojité skutenosti a jejich zasazeni do zcela nového,
byt opét spojitého obrazu, tentokrat jiz zna¢né nezavislého na lidské osobitosti. Proto nastal
cas bavit se o jeji hegemonii az dnes ve svétle televizi a monitorii. Az dnes tvaii v tvar vlivim
expulzovanych prostfedi, nad nimiz lidskd autenticita nema vétsi kontrolu nez jejich
technologické a trzni pozadi, pocitujeme na vlastni kizi prazdnotu simulac¢nich konstrukei a
jejich nebezpe¢i pro vnitini integritu osobnosti. Nekorunovanym vlddcem expulze je v
obsahové roviné reklama, ve foremni pak dynamicky obraz. Pravé roli médii v procesu
zvnéj$néni pfitom neni mozné podceinovat. Fakt, ze korporace, které komplexni ndhledy
rozpustily do symplexnich postupli, ziskavaji stale vice moci nad obsahovou slozkou
informacnich ptenosi, je jen odrazem ztraty vlivu Clovéka na foremni slozku a na zplsob
jejich geneze. Uvnitt kultury expulze jsme zbavovani piirozenych ptesahii charakteristickych
pro spojitou skute¢nost. Jako dan za vzniknuvsi koncentrovanost, platime zhorsenou orientaci

ve vSednich, souvislych jevech.
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NEKDO TO RAD HORKE

Jedna z nejvice odmitanych myslenek Marshalla McLuhana spo¢ivad v rozdéleni médii na
horka a chladnd. Jeho omyl pfitom ani tak nespocival v samotném odliseni, které se pro nasSe
pochopeni kultury expulze stane velmi piinosnym, ale v definici, jaké ma chladné, rsp. horké
médium vlastnosti. McLuhan fik4, Ze chladna média'® jsou nizkodefiniéni, zaroven vyzaduji
vysokou miru participace a mensi ostrost konkrétniho smyslu, ktery neni natolik zahlcovan a
nezastifiuje tak smysly ostatni. Horka'® jsou naopak vysokodefini¢ni, sou¢asnd vyzaduji nizsi
participaci a vyraznou ostrost jednoho ze smysll, ktery tak vylucuje ostatni. JenZe tato
spojitost neplati. Naptiklad ,,chladna* televize, piestoze vyZaduje vysokou participaci, je uz
tim, ze lidsky zrak zachyti zhruba jen 10% z rychle se ménicich svételnych bodu, (Zingrone,
2001:119) vysokodefini¢ni, dokonce natolik, ze ji i maximalné€ vytizené o¢i nestaci pojmout
ve své celistvosti. Naopak pomérné horké radio je sice vysokodefini¢ni, tim, ze dava
k dispozici znacné nasyceny a jasny zvuk vznikajici spiSe prefabrikované nez simultdnné,
vyzaduje vSak (na rozdil od telefonu) nizkou participaci. Fonetickd abeceda neni
vysokodefini¢ni, vzdyt které jiné médium déava tolik prostoru vlastni hie s vyznamem?
Prestoze psana stranka skutecné¢ vyzaduje vysokou ostrost jednoho smyslu — zraku, neni
pravda, ze by diky tomu vyZadovala jen nizkou participaci Ctenafe. Naopak, Cist knihu
znamena nemalo vtazeni, uz tim, Ze vyznam v ni obsaZeny se ndm nedéava vSanc tak snadno,

uz tim, Ze jsme nuceni ho védom¢ abstrahovat, coz mize byt nékdy i proces zna¢n€ naro¢ny.

Ptes tuto kritiku zlstavd metafora, podle niz se dd uvazovat o informacni ,teploté* média
nanejvys zajimava. Muzeme tak trefné pfemyslet o mife jeho informa¢niho nasyceni. Méli
bychom pfitom brat v potaz nejen formu ale i dulezity vliv obsahové vyplné¢ zkoumaného
média, rsp. prostfedi. Ulice velkomésta je sama o sobé se svymi semafory, znackami,
projizdéjicimi auty a davy lidi informac¢né horkd, avSak teprve vSudyptitomné reklamy ji
privedou do skute¢ného varu. Stejné tak dle mého ndzoru horka televize ma ptece jen jinou
teplotu pokud na ni bézi diskuze v rdmci Noci s Andélem, ¢i eroticky ladéna reklama. Radio,
v némz zrovna poklidné¢ promlouva moderator, je chladnéjsi, nez kdyz tam zni Smetanova
Vltava ¢i dokonce néktera pisen z repertoaru hard-rockovych kapel. Noviny slozené pouze ze

slov a pismen jsou chladné, jakmile je ale zalijeme trochou vrouciho dynamického obrazu

'® hieroglyfy, telefon, komiksy, televize
19 fonetické abeceda, rozhlas, fotografie, film
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v podob¢ detailné vykreslenych postav v akénim pohybu, zteplaji. Takto bychom mohli

pokracovat dal a dal.

Stejn¢ jako u klimatického ovzdusi i u informacéniho plati, Ze urcité rozmezi teplot pozitivné
ovliviuje lidsky organismus, ktery se naopak jen Spatné vyrovnava s jejich priliSnym riistem
¢1 poklesem. Alvin Toffler v této souvislosti mluvi o tzv. pasmu adaptace. Pokud na nés
pusobi az ptili§ podnétli, je to pro nés stejné nezdravé, jako, kdyz jsme od nich uméle
izolovani. Jestlize nas néjaky druh sdéleni drzi nad pdsmem adaptace (ptehraté) az pfilis
dlouho, pfestaneme to sice zpravidla vnimat, avSak stdle jsme nuceni vynakladat alespoil
minimalni miru energie na jejich (tudiz nekritické) vstfebavani. Pravé proto, ze informacni
piesycenost, stimuluje rychlost zmén a zabranuje vhledu, ji trzni sily podporuji. Formou
ptichozich informaci, které se tvari co nejlidstéji — s vtipem a nadhledem, se nas pak snazi
presvédcit, Ze to, co citime, je pouze piijemné, domacké teplo, nikoliv vedro hranicici
s neunosnosti. Obchod s informacemi musi vynaset, proto i v podstaté zbyte¢né zpravy se
tvaii dalezité, ¢imz jen déale zvySuji okolni teplotu. Horkost znamend intenzitu bez hloubky,
chladnost alesponi potencionalni hloubku bez intenzity. Marketingovd komunikace ohiiva
vSechna prostiedi, kam se dostane, a pokud to je jen trochu mozné, tim nejvznétlivéjSim
zpisobem, ktery ma zrovna po ruce; at’ uz je to natistény dynamicky obraz ve vasi schrance,

nebo nepiijemné dobie naprogramovany, podomni obchodnik za dveimi.

Obecné plati, Ze ¢im ohtatgjsi, intenzivnéjsi prostiedi nas obklopuje, tim mensi prostor je dan
autenticit¢ lidi z masa a kosti a tim vétSi a organizovangjsi Usili je tieba vynalozit na jeho
produkci. Trzni posedlost ohiivanim vyustila dokonce ve vznik samostatnych instituci
slouzicich tomuto ucelu, jez povSechné nazyvame komunika¢nimi agenturami. Horké
prostfedi dava jen minimum prostoru vlastnim vykladim. Jeho nejniternéjsi poselstvi typu
»konzumuj!*“ nebo ,,penize jsou dulezité!* je zpravidla zaobaleno v takové barvitosti, Ze samo
0 sob¢ je sice vstiebavano, nikoliv vSak védomé zachyceno jako soucast sdéleni. At uz je
hlubinné poselstvi informace jakékoli, vznikd v nas po jejim, zpravidla opétovném zachycenti,
pocit, ze dekddované piesvédCeni, je nejenom nase vlastni, ale dokonce, Ze je zcela spravné,
protoze ho lze zaroven povazovat za Cisté obecné. V horkém prostiedi se nikdy nepremysli
nad tim, zda ma médium pravo néco sdélovat, pokud to opakuje dost dlouho. Chapeme

nadbytecné sdélovani jako pfirozeny stav véci:
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Misto, aby se lidé ptali, co ma to nadseneckée vyruseni v podobé reklamy znamenat, berou jeji
priklad jako inspiraci. Neni to jen o tom, co vam reklama vika — Ze pitim nasich vin nebo
nosenim tohohle spodniho pradla vyresite své problémy. Neni to jen o tom, zZe kazdy produkt
je predstavovan, jako by byl spasou svéta. Problém je v tom, zZe reklamni intenzita byla
efektivni. Nikdo uz reklamé vnitiné neodporuje. Skutecnou ztratu predstavuje fakt, ze je brana

Jjako dana.

(Edney, 2004)

Jestlize po nas informace néco chce, napiiklad koupit si néjaky piredmét i poslat darovaci
sms a my tkol splnime, je nam obvykle dano najevo, jaci diky tomu jsme®’. Pfesné na to
dostatecné zahtaty nadkonzument s labilnim Ja pfipravenym na kazdy dobte odprezentovany
ukol ¢eka. Praveé v nasledovani strukturovanych pobidek, jimiz jsme uvnitf horkych prostiedi
obklopeni, je tfeba vidét zaklad expulze. Ona je tou parou nad vroucim hrncem, ktera jakmile
se usadi, zkapalni v simulaci. KdyZz prostfedi ohieje mezilidské vztahy, a ty se zacnou
podfizovat nutné rychlosti, intenzivni povrchnosti a umélym vzorim svého spravného,
nadkonzumacniho fungovani, totalita radosti a kult téla — nejintimnéj$i formy simulace —
¢ekaji hned za rohem. Horké prostfedi nas zpohodliuji, u¢i nés, ze je snazsi piijmout vnéjsi
obraz sebe samych nez se snazit pochopit sviij smysl bez jasné umisténych ukazatelt. Zvykli
jsme si expulzovat do ptedpfipravenych forem vSe mozné, jen abychom se o to jiz dale
nemuseli starat a nenesli pfipadné biim€ odpovédnosti. Tim se vSak zbavujeme té Casti
zkuSenosti, kterd by pii zvoleni autentiCtéj$i cesty mohla vzniknout. Alternativou zivého
dotyku se stalo osahani si zbozi v regalu, alternativou volby vedouci ke zméné vlastniho
zivota je nové doplnéni Satniku. Trh zdmérné vyvolava dojem, Ze aktivity pod jeho ochranou
jsou pln¢ v rukou zékaznika, sterilni a bez sebemensi stopy nejistoty ¢i nebezpeci. Barvitost
realnd, nékdy ale dosti tvrdd se neustale Smeli za barvitost simulovanou, avSak slastné
snadnou. Pravé tento ,,byznys“ spojuje navstévniky obchodnich center ¢i vefejnych domi,

divéky televiznich pienost a surfafe z vin sité siti.

2 Nékdy dany ukol spo¢iva v samotné konzumaci sdéleni, napiiklad v ptipads televiznich zprav &i novin.
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SVETY SPOJITE, SVETY DIGITALNI

Dalsi kli¢ k pochopeni podstaty kultury expulze ptedstavuje rozdil mezi analogovym a
digitalnim vnimanim. Zatimco svét analogu je spojity a v podstaté nekonecny ve svych
moznostech, digitalni vniméni nahrazuje realitu mozaikou vybranych, viditelnych a vzajemné
odliSitelnych bodl. V analogu neztrdcime pfi piiblizovani k néjakému konkrétnimu mistu
ponéti o zbytku, protoze toto misto pro nas stale existuje v ramci $irsi skutecnosti. V horké
digitalni mozaice tomu tak neni. Jednotlivy prvek se tu nejen osvobozuje od celku, ale
zarovenn muze reprezentovat skutecnost, kterou bychom analogové vnimali mnohem Sifeji
s nesCetnymi piesahy. Napiiklad krajina je ve své podstaté analogova, digitalni pojeti svéta ji
okamzité¢ rozdéli na pole, lesy, stromy, staveni, a tak dale, takze v ném fakticky ptestane
existovat. Ulice velkomésta predstavuje naopak digitalni prostfedi, snad s vyjimkou oblohy je
jeji tvar roziezana na jednotlivé dily uméle slepené dohromady. Stejné seskladany je 1 obsah
televizniho vysilani nebo naplii internetovych portald. V poméru ke knizce nebo Zivé
promluvé vynikaji svou vnitfni nespojitosti>'. Reklama je obsahovou karikaturou foremng
vysoce digitalniho prostiedi a jediné do n&j také dokaze ptirozené zapadnout, aniz by vzbudila

odpor.

Digitalni, segmentac¢ni konverze informaci je prostiedek, kjehoz totalit¢ civilizace
nevyhnutelné smétuje, nastroj, jenz byl obsazen v mysli ¢lovéka mnohem diive, nez Edison
rozsvitil svoji zdrovku a Marconi vyslal prvni zpravu ve vinové délce. Vyvoj kultury byl
odjakziva z&visly na napéti mezi analogovym vniméanim svéta smétujicim k jeho pochopeni a
digitdlnim vedoucim k jeho ovladnuti. Teprve technologie spojené s elektronickym pienosem
vSak dokézaly ¢loveéka vytrhnout a osvobodit z tohoto napéti, kdyz pochopeni i ovladnuti
integrovaly do simulace. AZ v symplexnim prostiedi*’, jak o ném mluvi Frank Zingrone je
nespojitost vystavby kodu zastfena spojitosti a mnohovrstevnatosti dynamického obrazu, jenz
promlouva ptfevazné svou okamzitosti. (srov. 2001:119-123) Technologickd pfeména

analogového na digitalni spociva v selekci izolovanych veli¢in reprezentujicich dfive spojitou

' I kdyz i ,,zestarlé* zptsoby komunikace se pod tlakem nového prostiedi méni. Napiiklad elektronicka
korespondence jiz nese znaky zkratkovité, digitalizované komunikace a s kulturou papirovych dopist se neda
srovnat. Vztahy, které v ramci komunikacni hypertrofie navazujeme, maji spolecné kriterium — rychle a
jednoduse. I druhy komunikace, které¢ takové ovzdusi nevytvotily, se mu musi podridit.

2 Symplex je vysoce komplexni struktura vystavéna na jednoduchém axiému. Teorie symplexniho prostfedi ma
velmi blizko teorii determinovaného chaosu. Podstatou symplexu je také atraktor slozeny z prakticky
nekone¢ného mnozstvi izolovanych prvkd, ktery se vak da reprezentovat jednoduchou rovnici jako tieba

x2 + ¢ = X. (Zingrone, 2001:27) Ptijemce zijici v symplexnim informac¢nim prostiedi musi nutné jeho strukturu
diive nebo pozdé&ji vstiebat do své mozkové tkang. A to i pies nepopiratelnou moznost postavit se k jeho
jednotlivym prvkidm tviréim zplisobem, jak o ni mluvi Stuart Hall.
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oblast, tim ale ned¢la nic, co by si uz lidé davno nevyzkouseli sami. Diky tomuto procesu si
na rozdil od ostatnich zivoc¢iSnych druht dokdzali proménit realitu v pomyslnou surovinu,
jejiz jednotlivé slozky miizou skladat k obrazu svému, a tak se ji symbolicky zmocnit, jak o

tom ve své studii Metafory, kterymi Zijeme, mluvi George Larkoff a Mark Johnson:

,, Chapani zkuSenosti jakozto objektii a latek nam umoZiuje vycleniovat casti lidské zkuSenosti
a zachazet s nimi jako s nespojitymi (diskrétnimi) entitami nebo jako substancemi jednoho a
tehoz druhu. Jakmile jednou dovedeme identifikovat své zkusenosti jako entity nebo
substance, dovedeme na né také (v reci) odkazovat (provadet referenci), tridit je do kategorii,
zarazovat je do skupin a kvantifikovat je — a s pomoci techto prostredkii o nich také rozumné

uvazovat. “

(Larkoff; Johnson, 2002:39)

Jakmile ale jednou zacneme chapat zkusenost jako skupinu objektil, anebo v ¢asovém pojeti
zachytitelnych sekvenci, ztracime i pocit, ze svou zkuSenosti zijeme, spiSe si sami sebe
pfedstavujeme jako jeji vlastnici. Expulzovanad zkuSenost ndm vSak muze byt, jak uz jsem
naznacil, kdykoliv zcizena, a to paradoxné jest¢ diive nez viubec spatii svétlo svéta. Problém
nastava ve chvili, kdy za nds mozaiku metafor, v jejichZ intencich o svét€ uvazujeme, zacinaji
vytvaret technologie nebo trh, respektive v okamziku, kdy ztrdcime piimou kontrolu nad
procesem konstrukce. Pravé toho jsme svédky, kdyzZ si evolucni vyhodu digitalni vystavby,
pfivlastnily nase zkuSenostni expulze. Uméni reklamy je v tomto smyslu do znacné miry
uménim zlod&jskym. Za pouziti ryze lidskych a pfirodnich motivii strukturuje zivot podle
roboticky automatizovanych Sablon — nabidky a poptavky, potieby a spotfeby, prodeje a

; 23
nakupu”.

Gillian Dyer pise, ze sliby obsazené v komercni komunikaci ,, zbavuji lidi ponéti o skutecnych
duvodech jejich socidalnich a osobnich probléemu.” (1990:84) Jinymi slovy, slastna
jednoduchost svéta reklam je vzdy v kontrastu s nedokonalou sloZitosti skutecnosti. Ne

nadarmo pouziva reklama podobnych principli narace jako sny a humor. Zhusténi problémi v

# Zygmunt Bauman vidi jako uréujici metaforickou entitu nasi kultury pravé nakup: ,, Znamend-li nakupovani
ohledavani sortimentu moznosti, zkoumani, osahdvani a dotykani se vystaveného zbozi, porovnavani jeho ceny
s obsahem penéZenky nebo ziistatkem na kreditni karté, ukladani nékterych veci do voziku a vraceni jinych
zpatky do regalii, pak lze Fici, Ze nakupujeme i mimo obchody,; nakupujeme na ulici i doma, v prdci i ve volném
Case, v bdélem stavu i ve snech. At udélame cokoli, at' uz cinnost oznacime jakymkoli jménem, vzdy svym
zpusobem nakupujeme. ©“ (Bauman, 2002:118)
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kratkych sekvencich, jak jej popsal Freud, nebo jungidnské promitnuti poselstvi do
archetypalni struktury jsou typické pro komercni sdé€leni pravé proto, Ze se snazi nahradit
lidskou imaginaci a piisobit stejn¢ kondenzované a zakryvaéné jako snové fantazie nebo vtip.
Sny jsou ukézkovym piikladem pfevodu analogickych problémi na paradigmaticky ¢lenéné
reprezentace. Reklamy pak vyuzivaji postupli tohoto archaického generatoru digitalni
virtuality pii vytvareni své vlastni, funkéné¢ nadkonzumacni. Nesnadné a n¢kdy i nemozné
naplnéni nevyicenych cilli vystupujicich z hlubin nevédomi kompenzuje imaginace utvaiena
stejnou formou avsak prezentujici o0 mnoho jednoduseji dosazitelné mety. Z této perspektivy
muze byt zas o néco jasnéjsi, pro¢ hypertrofie marketingové komunikace souvisi s masovym
rozSitenim televize, respektive dynamického obrazu, jenz je ze vSech dosavadnich forem
narace snové¢ dimenzi nejblizsi. Marketing dostal Sanci promitnout kompenzacéni funkci snii
do reality, a jednou provzdy tak vyuzit zhmotnéné lidské fantazie jako ptfidanou hodnotu k

nabizenym produktiim, coZ jsme méli moznost pozorovat na obou piikladech v prvni kapitole.

Kdyz fale§ obepne skute¢nost, stavd se z ni estetika. Jean Baudrillard tento jev vnima jako
chladnou estetiku mizeni, kdy je skute¢nost zastfena a postupné zcela nahrazena simulaci. Z
reality se stava hyperrealita, v niz komunikace slouzi k likvidaci alternace a znak nahrazuje
objekt, jehoz reprezentaci ptivodné byl. (2001:117) My jsme dnes jak divaky, tak i aktéry
v ohromném dile mizeni reality. Jednotlivé iracionality do sebe zapadaji a spole¢né vytvari
svét masek, odrazil, deformaci a myti. Reklama, at’ uz jsou pficiny jeji produkce jakkoliv
pfizemni, tuto novou éru komunikace ohlaSuje, stava se jejim symbolem, jenz k sobé vabi
jedince brodici se vékem elektronickych médii. Svét stale vice podléha kriteriu rychlosti,
problémy se fesi ne prekonavanim, ale zménou sméru. At uz jde o vztahy s ostatnimi lidmi,
porouchany pfistroj, vlastni t€lo nebo identitu, vZdy se ndm nabizi feSeni, jak se vyhnout
konfrontaci se skutecnosti, vzdy na nas z televizni obrazovky ¢i billboardu zaptsobi ikona
symbolizujici moznost a zaroven nutnost zmény. Integrovana estetika technologii a trhu jiz ze

své podstaty ani jinou cestu nabidnout nemtize.

Kulturu expulze naplituje strach ze spojitého. Televize, ulice mést ani stranky novin
nenabizeji myty, jez si mohou se spojitym poradit. Spojitost rovna se v zaplavé nového
nejistoté; proto populace expulzuje sebe sama do znakového systému vytvareného komercni
komunikaci. Jeho podstatou jsou jednak pfedméty produkované vyrobnimi zavody, druhak

okamziky alespont symbolicky zajiStované sektorem sluzeb. Na jedné stran¢ se expulzuje
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prostor na druhé cas. Elektronickd média stala spolu s automatizaci u konce spojitych
nahledi, kdyz slovy Marshalla McLuhana ,,skoncovala s posloupnosti tim, Ze ucinila véci
mzikove rychlymi.* (1991:23) Pravé reklama pfitom poméaha zachranit stamiliony lidi pred
obrovskou existencialni krizi. To ona, ne nabozenstvi, ani politické ideologie, se dokazala
ptizptsobit nové podobé komunikace a uprostfed informacniho chaosu zachranit pro lidstvo
alespon viru v naplnéni skrze hmotné statky a idealizované okamziky. Tyto dvé tvaie
digitdln¢ vystavéné reality jsou od sebe vzajemné neoddélitelné. Tvilrci reklam uz davno
pochopili, Zze chceme-li ¢lovéka pfiméet k hodnotové orientaci na zbozni spotiebu, je tfeba mu
zivot predvést jako sekvenci izolovanych okamzikd. Stejné plati i teze Alvina Tofflera, ze
., veci ovliviji nas smysl pro kontinuitu a diskontinuitu. Svou ulohu hraji ve strukture situaci,
a kdyz se zkracuji nase vztahy k vécem, zrychluje se také tempo Zivota, “ respektive pribyva
digitaln€ vyskladanych okamziki. Jak rychle se véci a okamziky kolem nas méni, jiZ neurcuje
nase vlastni ,,produkéni kapacita®, ale primarné predev§im masovd média, ktera jiz svymi
zpusoby narace riznym zpusobem a rizné rychle fragmentizuji a tvaruji vnitini motivace

svych recipientt.

Nasledujici tabulka rozdéluje média podle Ctyt kriterii, skrze néz miizeme uvazovat, jak moc
jejich obsah c¢loveéka zahlcuje a do jaké miry je diky nim obklopen umélym znakovym
syst¢tmem. Prehled ndm vSak hlavné znovu ukdze, pro¢ se reklamé natolik dafi v prostiedi

definovaném jednosmérnym dynamickym obrazem (televizi):

Vystavba Plisobi Casové/prostorové | Produkéné
Kniha Spojita Nespojité Omezena Centralizovana
Noviny Nespojita Nespojité Omezené Centralizované
Rédio Nespojita Nespojité Neomezené Centralizované
Fotografie/film Spojita Spojité Omezené Centralizovana
Televize Nespojita Spojite Neomezena Centralizovand
Internet Nespojitd Nespojité Neomezeny Decentralizovany

1. kritérium se zabyva stavbou kodu, zda je obsah tvofen z pohledu divaka jako mozaika nebo
jako spojity celek. Naptiklad knihu napliiuje obvykle jedno rozeznatelné téma, které poji text
dohromady, na rozdil od novin a elektronickych medii, které obsahuji vice odd€lenych celkd.
Reklamé se dari v nespojité vystavéném prostredi. Diky jeji vysoké kadenci, naro¢nosti na

pestrost nedokaze ve spojitém svété expandovat.
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2. kategorie specifikuje zptisob ¢teni kodu, zda-li vnimani pracuje s textem syntagmaticky
(izolované znaky skladd dohromady) nebo paradigmaticky (homogenni znakovy komplex
piisobici v n&kolika vrstvach)**. Nejlepsim, i kdyZ ponékud zjednodusujicim, zpiisobem, jak
pochopit tento rozdil, je predstavit si, jak vypada nejzakladnéjsi vysek z daného média.

V piipadé¢ televize i filmu jde o spojity obraz, na rozdil kuptikladu od radia, kde by §lo pouze
0 nesrozumitelny ton. Z knihy by zbylo jen nejasné slovo, ¢i pismeno, z internetu, jak o ném
zpravidla pfemyslime také. JelikoZ cilem reklamy je SiFit mytus, dafi se ji v prostredi,
které piisobi spojité, které sméruje k pasivnimu utvaieni predstav spiSe nez k aktivnimu

mysleni a kde vétSina informaci proudi bez filtru védomi pfimo do podvédomi.

3. ¢lenéni rozd¢€luje média ve vztahu k publiku na ¢asové a prostorové omezena ¢i
neomezend. Reflektuje pfitom rozdéleni Nicholase Negroponteho, ktery odliSuje informace
zaloZené na ,,bitech® a ostatni zavislé na ,,atomech®. Vysilani rizného druhu maji diky své
vlnové, hmotou jen malo svdzané podstaté moznost ptisobit nepietrzité bez prostorového a
casového omezeni. Naopak kniha, noviny nebo film jsou koncentrované v ¢ase a prostoru a
nemtiZou je tudiz transcendovat. Reklamu, opét diky jejimu poZadavku na rychlost zmény,
rozviji prostiedi neomezené, které¢ populaci dokdze obalit pln¢, bez ptestavky a umoziiuje

Casté opakovani stejnych obsaht.

4. rozdéleni se vénuje obsahovym moznostem médii. Centralizovana jsou kapacitn€ omezena,
funguji jako pulsar jednosmérné komunikace. Decentralizovana sit’ internetu naopak dokéaze
pohltit prakticky neomezené mnozstvi informaci, hledisek a individualit, coz reklamé

&>

nesveédC¢i~. Reklama vyZaduje svazanost medialnich produkti, potiebuje ziskat kontrolu

nad prosttedim, které jejim komunikacnim aktivitdm vytvéii pozadi.

* Ferdinand de Saussure, zakladatel sémiotiky rozdélil vztahy znakii na syntagmatické a paradigmatické.
Syntagmatické fikaji, jak jsou jednotlivé znaky reprezentace fazeny horizontalng, po sob¢ a paradigmatické
rozkladaji znakovy celek na nékolik vrstev. Roland Barthes definoval tyto vrstvy jako denotativni, konotativni a
mytologickou. (vice Barthes, Mytologie)

% Rist vyznamu technik public relations spolu s dal§imi ,,podlinkami* a vyrazny pfesun marketingovych
rozpoc¢tl do téchto oblasti souvisi se vstupem sit¢ siti na scénu a jejim rostoucim vlivem, kdy stale vice lidi
vnima sviij vlastni Zivot decentralizované. V kapacitné neomezeném prostiedi internetu mtizou dat prednost
tvaréimu sdileni simulovanych prozitka pied jejich prefabrikovanou konzumaci. Marketing se pomalu uci
ovliviovat nikoli izolované piijemce listujici mnozstvim nizkokapacitnich médii, ale decentralizované sité
konzumenti spojené svymi mobilnimi telefony a displeji pocitacl. Generace, pro né€z uz nebude primarnim
médiem televize ale internet, tento vyvoj jen dale rozvinou. Strukturalni rozpad jednozna¢nosti v socialni realitg,
doposud ovliviiované predevs§im prostfedim jednosmérného dynamického obrazu, uz pocitujeme.
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Pravdépodobné je jiz jasné, Ze vrchol digitality, tedy toho, co zbavuje mysleni ptirozenych
piesahli a zabraniuje kontinualnim prozitkim, neznamena nespojité vystavéné prostiedi, které
také nespojit¢ pisobi. Nutny predpoklad expulze a socidlnich simulaci, pfedstavuje televizni
prostiedi vystavéné sice nespojité aviak ve své okamzitosti plisobici spojitd®®. Pravé
produkéné centralizovany, ideologicky podminény a umeéle vznikly dynamicky obraz nas
expulzuje do snové, slastné¢ jednoduché virtuality. Pokud ji zaCneme promitat skrze nase
chapani do skutecného svéta, poskytujeme tim nenahraditelnou sluzbu medidlnimu systému,
ktery celou simulaci pravé za ucelem S$ifeni digitality vytvaii. Theodor Adorno a Max
Horkheimer nazvali tuto expulzivni strukturu ,, kulturnim priumyslem*. David Korten pak
konkrétn¢ ukazuje, ze duvody jeji existence muzZeme najit predevSim uvniti zajmového
ohniska velkych korporaci — jejich snah pfeménit svou moc ekonomickou na moc
symbolickou, zdiraznit tak spravnost nadkonzumacnich cili a soustfedit spoleCenskou
pozornost mimo ramec skutecné politické kontroly, ktera by mohla nejedné z nadnarodnich
firem v disledku uskodit. At jde o obycejné zpravodajstvi, televizni estradu nebo
mainstreamovy film, tviirci medidlnich produktti jsou natolik pohlceni svym trznim
prostfedim, Ze si vlastn€ ani nedokazi predstavit, jak by mohlo ,,jejich* dilo pfesdhnout dané
formaty. Nespojita intenzita, jednoduchost a nepousténi se do konfliktu se symbolikou moci
penéz — to jsou digitalizujici ptikazani, jez se stala v organizacich ovladanych trznimi motivy

prirozenosti.

INFORMACNI SABOTAZ A CESTA IMPLOZE

Kdyz Frank Zingrone tika, Ze ,,jedinou moznosti, jak v elektronické ére najit smysl, je patrat
po hlubinné strukture,” (2001:261) vyjadiuje tim nutnost vzdat se digitalniho zptisobu
mysSleni a naucit se po vzoru gnostikii nahlizet realitu analogové. Jinak feceno, zkrotit
digitalni prostfedi neni mozné jeho dalsi segmentaci, ale pouze spojitym poznanim. Zingrone
tento druh proniknuti ke kofeniim nazyva ,telegnosis®, potom co si v§imd, Ze televize je
jedinym médiem transcendujicim nespojitost vystavby spojitosti vnimani (viz. tabulka vyse).
Uz vSak nemluvi o tom, Ze s digitalitou se vyrovname jedin¢, pokud se ndm podaii proces, na
jehoz zaklad€¢ inkriminovand televize pracuje, zpétné zniternit. Co je pro nds expulze,
znamena totiz pro technologie ¢i trh implozi a naopak. Televize transformuje miliony

svételnych bodl do pro nés zdanliveé spojitého svéta, méni udalosti vzdalené tisice kilometri a

% Totality digitalng karikovaného svéta pak dosahneme teprve v ¢asové a prostorové neomezené virtualni realit,
v integraci zatim oddélenych vlastnosti televize a internetu skrze i jiné smysly nez jen sluch a zrak. Véime, ze
takovyto krok udélame teprve, az si trh bude jisty v kramflcich i uvnitt sitové tvofenych médii.
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trvajici 1 nékolik dnti do nékolika sekund obrazu a slov. Tim nas zavaluje zdanlivé
komplexnimi, ale pfesto zbyteCnymi a ideologicky zna¢né podminénymi informacemi a
zbavuje nas moznosti dokazat to samé, co ona déld se svétem technologicky, autenticky
alespon s nasSim vlastnim zitym prostfedim. Jerry Mander, ktery li¢i tento i mnohé dalsi pro
divaky neviditelné, a tudiz nezachytitelné vlivy televize, ji navrhuje zrusit. Jenze zadné
z nasich expulzi se spolecnost nemuze jednoduse zbavit. Proudi v nich kus lidského zivota
samotného, jeho napli a psychickd miza. Celospolecenské funkce jsou piimo zéavislé na
technologiich, zbavit se jich by neznamenalo uvolnéni, ale bolestnou amputaci, kterd by
musela byt vyvazena jinym zlem. Svobody nedosihneme destrukci ¢ehokoliv, pouze
pochopenim, ze kazdy technologicky prosttedek nam zkuSenost nevytvaii, ale spise
dlouhodob¢ zjednodusuje, a tim 1 nahrazuje. Teprve potom ho mizeme vytrhnout 1 s kofeny,
aniz bychom sami utrpéli jakoukoliv ztratu. Uc¢me se tedy od televize, ale pfesto,

nenaslouchejme ji!

Idealnim stavem expulze je prostiedi, ve kterém nebude existovat vyse¢ lidské zkuSenosti,
ktera by nebyla navozend a deformované symbolikou ¢i vnitinimi procesy trhu a technologii.
Idedlni stav imploze naopak znamené prostiedi, kde nebude existovat technologicky a trzni
proces, jenz by nebyl chapan a kontrolovan vSemi, jejichz zivot svym chodem ovliviiyje.
Lidska svoboda bude vzdy v pfimém rozporu s efektivitou naSich ozivlych expulzi.
Pfirodnich i1 duSevnich zdroji pro svobodu je jesté dost, nikoliv vSak pro stale rostouci
pozadavky hypertrofujici efektivity. V oblasti medidlni komunikace jsme si toto odcizujici
zbytnéni nazvali horkosti, v mezilidskych vztazich totalitou radosti, a v individualnim zivoté
principem nadkonzumace. M¢Eli bychom si uvédomit, Ze vSechny tyto jevy jsou vysoce
expulzivni, stmelené simulacemi a vzijemné neoddélitelné. Pouze pokud toto propojeni

pochopime, budeme moci vybojovat svou lidskou svobodu zpét.

Ptedni vyzvou naSeho véku bude zchladit proces expulze implozi, v ¢emz nam uz nékteré
obzvlasté vnimavé osobnosti ukazuji smér. Nenahraditelnost uméni jiz netkvi ve schopnosti

vytvéfet retrospektivni antiprostiedi, jak odhalil Marshall McLuhan®’, ale pravé v odkryti

*" Podle Marchalla McLuhana byla role retrospektivniho antiprostiedi pro uméni dlouho urdujici: ,,Je jasné, Ze
obsahem Platonovy prace, jeho nové psané formy, byl stary ordlni dialog... Shakespeare Zil v renesancnim svéte,
avsak obsah jeho her, jak kazdy vi, je stredoveky ... Nahly objev prirody umoznily Zeleznice a tovarny, které se od
prirody tak ndpadné lisily. Romantické hnuti bylo vysledkem... Kdyz elektricka technologie vyprdsila svet strojil,
kdyz kolo ovlddla technika obvodii a kdyz se do staré tovarny dostala elektrika, stal se stroj uméleckou formou.
Napriklad abstraktni umeni je vysledkem toho, jak kolem mechanického véku obchazi vek elektricky. © Ale
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cesty imploze. Pomaha nam jako dusevni pfipravka na opusténi az ptili§ zvnéj$nélého svéta.
Boj o pfeziti uz neni otdzkou boje o prostiedky, ale proti prostfedkim. Cesta imploze
znamena znasiliiovat své prostiedi tak dlouho, dokud ono neptestane délat to samé s nami.
Znamena neustale si fikat, Ze ne ,, vSechno, co je dobré, se jevi‘“ a dokonce, ze ke vSemu, co se
jevi az pftili§ snadno, bychom méli automaticky pfistupovat s maximalni ostrazitosti. Valka,
kterou za nas dosud vedly hlavné ruce umazané od barvy, tvarujici kamen ¢i slova do formy,

(28 e s .
1““® méla stat valkou vsech.

ve které je zaroven vSe 1 nic, by se v ,,postinformacni spolecnost
Neni divu, Ze v kultufe zalozené na expulzi méli mistii imploze, jakymi byli Baudelaire,
Rimbaud nebo Joyce postaveni vyvrhelti. Abychom ptezili, budeme se muset stat takovymito
vyvrheli vSichni. Kazdy dialog s prostfedim, ktery ho nerozviji, ale ptevraci je uménim,
uménim, které, a v tomto navazuji na myslenky Theodora Adorna, nezna hodnoceni vysoké
ani nizké, které je vSedni a pro kazdého. Neni pfitom lepSiho odrazového mustku pro skok do
imploze nez individualni hra s pfehnané naprogramovanymi reklamnimi simulacemi, s jejich
falsi a pokusy o digitalizaci nasich zivoti do exploze novosti. Proto, stejné jako u televize:

nenaslouchejme reklaméam, ale u¢me se od nich!

v souvislosti s pop-artem uz mluvi o stavu véci, kdy ,,zacindme zpracovavat samotné prostredi jako uméleckou
formu ““. (McLuhan, 2000:203-4) V okamzitosti elektronického véku se stdva uménim imploze novosti, a nikoli
jeji exploze, jak zamyslel Filippo Marinetti.

¥ Termin uzity Nicholasem Negropontem vazici se k nové vznikajicimu prostiedi, kde se ,, publikum casto
sklada jen z jedné osoby ““ a kde mohou byt medidlni produkty dotvafeny az v pfijimaci, coz zptsobuje jejich
znacnou variabilitu a v§eobecnou decentralizaci. (Negroponte, 2001:133) Zmény jako digitalizace televize, nebo
vyvoj k ,,webu 2.0%, jsou pruvodnimi znaky pfechodu do takového prostiedi. Piesto, délat si jakékoliv nadéje, ze
v ném vliv marketingu sam od sebe oslabi, by bylo naivni. Naopak, to on zatim nejpozornéji sleduje a do znacné
miry i kontroluje trendy ve vzrustajici personalizaci médii. Pokud to marketingové mytologii jen trochu
dovolime, dostane se nam pod kiizi mnohem hloubéji, nez kdy byla schopna, daleko za okraj osobni sféry a
pravdépodobné jiz nejen v na-znacich.
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Svoboda v simulaci, simulace svobody

vevr

(Jean-Paul Sartre, Slova, str. 82)

Pravé absurdita je nejhlubSim otiskem reklamni mytologie. Obklopuje nas az pfiliS mnoho
zbyte¢nosti. Pod obrovskou lavinou log, pokyni a ideall stejné podstaty avSak rozdilnych
tvarti uz védomi neni schopno tceln¢ strukturovat informace, zejména ty, které ptichazi, aniz
by si je ¢loveék sam vyhledaval. Frank Zingrone navazuje na myslenky Marshalla McLuhana,
kdyz mluvi o umrtvovani vnimani jako ndastroji nastoleni psychické rovnovahy tvaii v tvar
této informacéni nadprodukci. Paradoxné je to opét marketing, ktery na nutnost potlacit touhu
po hlubsi autentické zkuSenosti v urychleném svété odpovida. Nabizi sice nepomérné slabsi,
ale zato perfektné zabalené kompenzace pro okamzité pouziti. Abychom zmirnili chaoti¢nost
svéta, oddavame se dobrovolné simulaci, kde svoboda rovna se zZivot vlastnit a konzumovat.
Nas kulturni problém ma podobu dvojité viny, kdy se na nas hrne az pfili§ komplexni
prostiedi informacni hypertrofie a v jednotném sledu s ni (v reakci na ni) i vysoce symplexni
prostfedi, které nejdislednéji rozviji pravé hypertrofie marketingovéa. Televizni vysilani,
internet a obchodni centra nejsou jen pole pro expulzi a naslednou pseudo-realizaci lidskych
poteb, ale zejména predstavuji semiopohiebisté vyhranénych individualit. V akcelerované
socidlni realit¢ nezbyva na chaos lidskych dusi ¢as. Kazdd tvar¢i Cinnost se maximalné
objektivizuje; a to ve svém divodu 1 vysledku. ,,Stejné jako viky vychované dité se stane
vikem skrze Ziti mezi ostatnimi tohoto druhu, i my se pomalu stavame vysoce funkcnimi‘ jako

rychloobratkové objekty vypliujici nas zivot. (Baudrillard, 1998:25)

Stalo se zvykem ptat se ,,jak?* se dostaneme k cili bez hlubsiho zamysleni ,,.kam?* a ,,pro¢?*
ve skuteCnosti sméfujeme. V marketingu to plati dvojnasob, veskeré analyzy kon¢i u
vytvareni zisku a budovani potencidlu k zvyraznéni konzumniho modelu chovani. Stejné
preziravy pohled pak novodobi demiurgové propaguji napii¢ svymi komunikacnimi
aktivitami. Marketingova komunikace ovliviiuje populaci a ostatni medialni obsahy uz pouze
konfirmuji potfeby mas, které se logicky soustfedi do ramce principu nadkonzumace, totality
radosti, kultu téla a vSeobecného narcismu. Julian Edney tika, Ze ,, ndrocna téemata podporuji

premyslivost a ochuzuji tak reklamy od divackého c¢asu® — tomu se trh ovladajici média snazi,
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se¢ mize predejit, a zpravidla nejen kvili omezenym moznostem ,,divacké myslenkové
kapacity“. Kdy jsme naposled na titulnich strandch novin a v televiznim zpravodajstvi vidéli
zpravy o pozadi skute¢né mocnych organizaci skryvajicich se pod zkratkami WTO nebo
IMF? A kdy néco o soukromych aférach ve skutecnosti bezmocnych volenych reprezentantd?
Nezapominejme, ze i hlidaci psi demokracie maji své panicky, obojky a ndhubky, Ze i jejich

Stékot se ohfiva a rozmélnuje v pozadavcich digitalni konverze.

Nadvlada napodobovéani vyplyva znadvlady ukazovéni, nikoliv naopak. Analogie mezi
vSezaplavujici nadprodukci odpadu a tpornou praci ,kreativnich oddéleni* na umocnovani
nakonzumace se vSak v digitdlnim svété vynasi napovrch jen velmi tézko. Lidé expulzovali
svou zodpovédnost za pfirodni zdroje, kterymi pomalu piestdvaji oplyvat, smérem
k technologiim a trhu. Jan Keller takovy stav vystihuje, kdyz piSe: ,,neopodstatnéna vira lidi
v to, Ze za né nékdo v zajmu vsech, tedy i jejich, hrozivou situaci nakonec vyresi, paralyzuje
mysleni a otupuje prirozeny pud sebezdachovy.” (2005:127) Jen malokdo si uvédomuje, Ze,
piestoze technologie 1 trh, zda se, skute¢né ziji svym zivotem, nepfemysli. Jedinou moznou
cestou, jak opét zohlednit z4jmy redlného c¢lovéka, nikoliv virtudlniho nadkonzumenta, tak
bude imploze odpovédnosti. A pravé od té se nas bohuzel marketingovd komunikace
podporujici kazdicky projev infantilni touhy po okazalosti zmény a jistotach vlastnéni snazi

odradit.

Jeden majitel vyznamné sit€¢ komunikacnich agentur kdysi zvécnil nazor, jehoz se mnozi
marketingovi experti stale drzi, ze ,, kupovani véci miize byt jednim z nejnevinnéjsich potéseni,
jakeé Zivot nabizi, at’ uz ty véci potrebujete nebo ne.” (Ogilvy, 2001:207) Co by mu asi
odpovédéla ptiroda, kdyby mohla mluvit? A co Ernestu Dichterovi, jednomu
z nevyznamnéjSich vyzkumnikl lidskych motivaci, nejednou slouzicimu pravé marketingové
komunikaci, ktery tvrdil, Ze ,, motivovanim Africana, aby vstal, posekal par stromii, postavil si
poradny domov a za vydélané penize si koupil lepsi ndstroje, obleceni a rddio, ho nedélame
nestastnym ale poprvé skutecné stastnym... Jakmile jednou donutime lidi chtit véci a byt tak
konstruktivné nespokojenymi, zacali jsme budovat lidsky pokrok a riist.“ (1971:10) Ziejmé by
prohodila néco o sklenikovém efektu, znecisténi vod, kazdoro¢nich 17-ti miliardach tun
odpadu jen z USA, vzristajici hladiné mofi, erozi pudy a celkové vymirajicim ekosystému;
African pak o ztraté¢ kotenil, pocitu kontinuity s tak dulezitou, analogickou tradici svych

predki, kterd se ovSem vyjevila jako az pfili§ velkd prekdzka pro digitalni ,,zahrani¢ni
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kapital“. Bertrand Russell se ptal, kdy zacit kiic¢et, budeme-li ve vané, v niz teplota stoupa o
ptl stupné za hodinu. Kdy za¢neme kii¢et my, na planeté, kde se teplota zvySuje o ptl stupné
za deset let? Bud'me si jisti, ze trh a jeho hlavni komunikacéni a ideologicky nastroj v podobé
reklamy nam bude nasazovat psychologicky roubik, az do konce ,,svobodné spolecnosti®, az

do valky o posledni surovinové zdroje, o posledni pid’ nezamoteného prostoru.

Princip nadkonzumace a vytvareni zisku se snesou jen s expanzi zivotnich sil, které do sebe
pohlcuji. Utlum je dnes stejné nemyslitelny, jako byly pro stfedovékého ¢lovéka pochybnosti
o existenci Boha. Nesnesitelnost absurdity principu nadkonzumace je neustale zastirana
eliminaci diivodu k tizkosti alesponi z mytologické roviny, vymazanim zaniku a vSeho, co by
ho 1 okrajové pripominalo. Kolem otazek, na které reklamni mytologie nedokaze odpovédét,
vznikaji ¢ernd mista — Foucaultovské heterotopie tichylky umisténé nikoli v prostoru ale Case.
Bez cerveného svétylka ,,on air jako by se nedalo spravné zit. Kult mladi ptedstavuje
prirozenou soucast nadkonzumacni ideologie, vSe musi byt neoblomné svézi — véci i lidé. Je
tteba naplnit obrovské naroky nadprodukce slov, véci a obrazli na lidskou konzumaci a jiz

nikdy tomu nema byt opacné.

Myty hladovi v zalafich novinovych stranek, obrazi vepsanych do tvaii ulice a televiznich ¢i
pocitaCovych obrazovek; misto Cas obaluji diky své hmotné podminénosti a nadprodukéni
svazanosti prostor. Jak moZna nechténé zachytil Roland Barthes, v naSich podminkéch ,,se
Cetba mytu vycerpava jednim okamzikem. (2004:129) Alvin Toffler podobny problém citi,
kdyz piSe, ze ,,vztah clovéka k symbolickym predstavam je ¢im dal docasnejsi.* (1992:89)
Reklama odzvonila esoterickym, napfi¢ c¢asem pusobicim mytim, které cloveka
transcendovaly. NaSe civilizace obétovala svou mytologii prostoru; snad diky zkuSenosti, ze
pravé v ném se da vSe zotro¢it a pouzit. Ukédzalo se vSak, Ze prostor si dokazi mnohem
efektivnéji nez my podrobit na jedné stran¢ technologie, na druhé trh, coz je stav pro ¢lovéka
stale jesté novy a bolestivy. Tento pocit uzkosti vyjadfili Marshall McLuhan, Jacques Derrida,
Jean Baudrillard a mnozi dal$i, kdyZ mluvi o Gplném znehodnoceni prostoru a stim
souvisejici absenci Casu ve smyslu trvani. Slovy Paula Virilia, ,,nic nenastava, vse probiha.”
(2004:26) Jestlize ¢lovek zije v zajeti prostorovych ukazatell a tudiz jen pritomnosti, stdva se
moc technologii a trhu nezpochybnitelnou. KdyZ individuality a s nimi spolecnost vymazou
svou minulost a tim i svobodnou budoucnost, nemaji jiz Zadny nastroj, jak své explulze redlné

kontrolovat. Vyvoj dnes smétuje pravé k takovému stavu tekutosti, jak jej nazval Zygmunt
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Bauman. Jsme unasSeni, aniz bychom byli schopni byt’ i jen pochopit rychlost a smér proudu.
Aby se obhajoba iluze vécnosti a pfitomnosti nasycené¢ho zivota mohla vypotradat s jedinym
nepohodlnym svédkem — absurditou, ni¢i nejprve co nejvice diikazl o plynuti casu a realité
zéniku. Expulzujeme svou dusi v obchodni centrum pozitklli a biologickd téla nahrazujeme
technologickymi ,.extenzemi®. Jesté vSak citime neurcity pocit ztraty, a dokud tomu tak je,

mame jako lidé nadéji.

Ktery trend zvitézi, expulze nebo imploze?
Kdy nam zacne byt z marketingové mytologie fakt horko?

A kdo zistane nazivu? Rabbi Low, nebo jeho Golem?
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