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Reklamu obvykle vnimame jako
obtizny hmyz, ktery je doma

v zahnivajicich rybnicich naSich
médii. Nakolik ale pro ni kli¢ovy
princip technologizace zménil
nepozorované obraz svéta,

v némz se viedné pohybujeme,

i uméleckého vyjadieni?

LADISLAV SERY

V poslednich nékolika desetiletich jsme svéd-
Ky $ifeni nového presvédceni, které jiZ neni
zaloZeno na ideji kontinualniho vyvoje, tedy
linearniho ¢asuy, jehoz horizontem byl véény
Zivot, komunismus nebo materialn{ blahobyt,
ale na praktickém zakouSeni a vyuZivani glo-
bélniho prostoru, v némz se vSe nabizi jako
okamZité nebo velmi rychle dostupné. Cim
méné Casu je potieba k piekondni ¢im dal
vétSich vzdalenosti, tim rychleji prostor ztré-
ci na své jedinec¢nosti a hodnoté: zatimco ¢as
se zrychluje, prostor se rozsifuje, aZ do pro-
storu virtuédlniho.

Diachronni posloupnost Zivota a myslent,
projevujici se mimo jiné v predévani zku-
Senosti z generace na generaci, ustoupila
béhem relativné kratké doby synchronnimu
prebyvani v novém prostoru, kde je vétSina
zku$enosti zprostiedkovéna skrze technic-
k4 zafizeni. V tomto novém prostoru kapita-
lismus vehementné buduje druhou pfirodu
a prezentuje své uméle vytvarené formy jako
pfirozené, uZitené a transparentni. Veden
logikou nadvlddy sménné hodnoty, natird
i nepiili§ uZite¢né vyrobky lakem esteti¢nos-
ti, funk&nosti a nezbytnosti.

Kazdy z nds ma moZnost volby z neslycha-
né bohaté nabidky sluZeb a véci a souc¢asné
je v této volbé mnoha zplisoby ovlivnitelny.
To je idedlni operaéni pole reklamnich strate-
gii. Slavoj Zizek pravil v jakési televizni show,
Ze dnes necitime vinu ne proto, Ze davdme
volnost svym sexudlnim, konzumentskym ¢&i
jinym touhdm, ale proto, Ze se jim brénime.
Pro¢ se ale netcastnit toho, ¢emu tak riizni
autofi jako Georges Bataille, Jan Patocka i
Jean Baudrillard fikali orgie? Pro¢ neZzit orgia-
sticky, kdyZ doba k tomu nuti?

Spotifebni obraz svéta

Vyhodou reklamni manipulace je jeji nena-
padnutelnost, protoZe se zbavila zjevné ideo-
logickych, utopistickych & niboZenskych
konotaci a navic je legitimizovdna niko-
li zvendi, ale zevnit¥, tedy samotnymi sub-
jekty a jejich zajmem na zvySovani vlastniho
blahobytu. Blahobyt, jak znamo, korumpuje

a vytvari dojem, Ze vede ke zmirnéni social-
nich rozdilt. Ve skuteénosti ale podporuje
socidlni stratifikaci, protoZe vytvafi ohrom-
nou masu spottebiteld, ktefi nejsou bohati
ani chudi, zato jsou zdrojem bohatstvi pro
relativné tizkou skupinu elit a pomocnych
elit. Pod maskou spektakuldrni utopie spo-
le¢nosti blahobytu buji redlna dystopie: nesta-
bilita, socialni vylu¢ovani, politicka a ekono-
mickd dominace, systematické zneuZivin{
technologii a vSudypfitomny policejni dohled,
ktery ziskéva armadni pravomoci.

Pro nova primyslovéa odvétvi a pro reklamu
s nimi spajenou se ve spole¢nosti relativni-
ho blahobytu otevird ohromny prostor, kte-
ry soucasné naznacuje, Ze moznosti exploa-
tace planetarnich a lidskych zdroju energie
zdaleka nekonéi. Rozvoj této exploatace je

umozZnén zejména prost¥ednictvim procesti’

reprezentace a mediace skuteénosti, jeZ dii-
ve probihaly skrze textualizaci svéta a nyni se
uskute¢iiuji zejména skrze cirkulaci spotieb-
nich obrazil. Spotiebni obraz je kazdy obraz,
ktery ztraci svou auru a stava se zboZim.

Obraz neni Zddnym objektivnim odrazem
skute¢nosti. Ma skute¢nost pouze uchopit
a zaradit ji do vnimatelnych a vice ¢i méné
prehlednych diskurst, které vytvafeji celko-
vou podobu svéta. Vysvétlovat svét na zékla-
dé obrazii je oviem velmi o$idné. Friedrich
Nietzsche k tomu piSe: ,Jak mé byt vysvét-
leni viibec mozZné; kdyZ vSe uéinime nejprve
obrazem, k obrazu svému?“ Samotny proces
reprezentace se tak jevi jako jeden z néstrojii
moci v jeji strategii individualizace a opétné-
ho sjednoceni podfizenych subjektiti do masy
pfijemcti signall, znakd a pokynil.

Reklama je jednim z hlavnich tahount tech-
nické komunikace. Osobni a fyzickd komuni-
kace mé schopnost socializace, to znamenj,
Ze vytvaii relativné pevné komunitnf a socidl-
ni sité. Technickd komunikace, tedy mediace
komunikaéniho aktu prosttednictvim tech-
nologickych protéz, viak vede k desocializa-
ci, k jakémusi socidlnimu autismu, v némz se
$iFi rezignace na sebemensi politickou akti-
vitu a spréva véci verejnych je svéfena stile

neosobnéjsimu systému (za nimzZ ovdem stoji
stale osobnéjsi zajmy), jemuz stéle vyspélejsi
technologie umozZiiuji stale dokonalejsi kont-
rolu. Jednim z hlavnich 1ikold reklamy a médii
je tento proces zastirat a legitimizovat.

Univerzalismus zboZi

Cokoliv, co se stane predmétem reklamy, sté-
va se zboZim: od pramyslovych vyrobki po
tvare celebrit, sportovcti &i politikii. Komo-
difikace verejného prostoru je soucésti pli-
Zivé strategie systému, jeden z projevil jeho
usili o ovladnuti co nejvétsi ¢asti lidské psy- -
chiky. Reklama, marketing, PR, politika, véda
i vzdélani patii podle Stuarta Ewena mezi
presvédcovaci techniky, které zaklddaji viru
v legitimitu nadeho sméfovani. Vira v rekla-
mu znamend viru v produkt, v systém zaloZe-
ny na produkci. Tyto presvédéovaci techniky
postupné opoustéji sféru textll obracejicich
se k rozumu a vyuZivaji sféru obrazii a sym-
bolii pracujicich s emocemi, dojmy a instinkty.

Podle Henriho Bergsona je v obrazu vice rea-
lity nez v ideji nebo pojmu. Plsobi tedy na
nase smysly bezprostfednéji a ucinnéji nez
ideologie ¢i ndboZenstvi. Obraz se vZdy dovo-
lava smyslové zkuSenosti. Na city 1ze plso-
bit mnohem bezprostiednéji a G¢innéji nez
na rozum, zejména na selsky rozum. Obraz
je schopen pusobit okamzité, bez piecho-
du, Sokové. Jakmile otevfeme o¢i, jsme pri-
stupni vizudlnim vzruchtim. Oko je okno do
mozku. V bdé€lém stavu nase smysly pracu-
ji neustéle, védomé i nevédomé. Stejné tak
jednotlivd mozkové centra reaguji na podné-
ty automaticky, nelze je vypnout. Reklama se
snaZi vyuzivat pravé této permanentni ote-
vienosti smysli a mozku k pozvolné unifika-
ci (ne)védomi a fabrikaci vSeobecného sou- .
hlasu s hladkym fungovanim trZné-zboZniho
univerzalismu.

Dal3im poslanim reklamnich obrazi je halit
moc do zavoje estetizovanych mechanismi.
KazZdy akt souhlasu s reklamou, zejména kou-
pé prisluiného vyrobku nebo sluZby, pritaka-
va i moci v ni ukryté. Souhlas stejné& tak utu-
Zuje podprahové plisobeni znaku a symbold,
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na nichz je reklamni masinerie vybudova-
na. Vechny drobné akty souhlasu spole¢né
s nevédomym smifovanim s konzumni ideo-
logii vedou k zobecnénému souhlasu s celym
systémem, v némz se viechny oblasti Zivota
postupné a globalné normalizuji, to zname-
na ztraceji své specifické, narodni, krajové ¢i
lokélnf rysy. Oliviero Toscani, fotograf pro-
sluly kontroverznimi reklamami pro Benet-
ton, pise, Ze reklama neprodava zbozi, ale
uniformni zptisob Zivota.

Norma je povySeni jedné z alternativ nad
ostatni - byt i prostym zaml¢enim ostat-
nich. Kazda jina alternativa mozného vyvoje
je pomoci reklamné-medialnich mechanis-
mu odsouzena k presunu do oblasti utopie.
Cenzura sice fakticky neexistuje, ale jako by
byla. Normalizace velmi tizce souvisi s indi-
vidualizaci, specializaci, odcizenim a socialni
diferenciaci. Abstraktni norma musi zajisto-
vat soudrZnost systému tam, kde se rozpa-
daji ptivodni a pfirozené mechanismy social-
ni koherence.

Velky posun ve védomi lidského subjektu
nastava, jakmile se souhlas proménuje ve
lhostejnost. Souhlas sice miZe byt vynuceny,
manipulovany nebo pfedstirany, ale prece jen
predpoklada aktivni pfistup ke skute¢nosti;
" lhostejnost je viak dokonale pasivni. Lhos-
tejnost neboli indiference je neochota nebo
jiZ neschopnost subjektu vnimat, promyslet
a pochopit diference, tedy rozdily mezi dvé-
ma ¢i vice alternativami ¢ehokoliv. Lhostej-
nost je zédkladni predpoklad normalizace.

Dobro a zlo

Reklamni mesianismus vzdy hovoti o dob-
ru a §tésti. Zlo je zde odsunuto stranou, za
kulisy reklamnich obrazli. Spotteba sjedno-
cuje a reklama nakonec také, protozZe vytvari
novou soudrznost, nikoli jiZ socidlni, ale spo-
trebni. Skute¢nym obsahem kazdého zbozi
je ale (mocensky) vztah mezi lidmi. Jak tika
Guy Debord: ,Ekonomika méni svét, ale méni
jej pouze na svét ekonomiky.” Systém totiz
. pracuje na tom, aby se zhroutil ne on, ale
my. Dobro zakryva zlo tak dlouho, dokud jim
neni smeteno.

Moc vzdy haji zajmy menSiny a ohani se
zajmy celku. Proto je tfeba ji skryvat, pfetirat
jeji hrubou podstatu libivym natérem. Rekla-
ma je pro tuto ¢ernou praci idedlni. Skryva
nejen v ni ukrytou moc, ale i odvricenou tvar
svéta produkce se viemi jeho ekonomickymi,
politickymi, socidlnimi, environmentalnimi
¢i psychologickymi dtisledky. Stru¢né rece-
no, zakryva viechny externality zbozni pro-
dukce a rastu systému.

Cilem reklamy tedy neni sebevédomy, sobé-
staény a odpovédny obcan, spiSe jeho pravy
opak. Reklamni obraz je tak jednim z privile-
govanych néstrojii zobecnéné dominance. Je
viak jen vrcholem ledovce, jehoZ zakladnou
je masa spottebnich obrazl informativniho
a zabavniho charakteru. Jesté radikalnéji fece-
no: je to vrchol ledovce, ktery pluje pod hla-
dinou a pomalu se rozpousti do potopy svéta.

Obraz je kamplexnéjsi neZ text, presto vede
ke zjednoduSeni celkové predstavy o své-
té, zatimco umélecké a védecké texty ved-
ly k jeho problematizaci. Obraz totiZ pies
jeho komplexnost vétdinou vnimame tékavé
a nesoustfedéné. Je to piili§ rychlé médium.
V dutsledku této povrchni recepce sice spo-
tfebni obrazy mohou byt vysoce estetizova-
nou soucasti kultury, ale vzdy nés obraceji
primarné ke svétu véci. Reifikace a komodi-
fikace kultury je dilem pravé tohoto perver-
tovaného charakteru reklamniho a spotfeb-
niho obrazu. Jednim z cil reklamy je totiz
kontrolovat kulturu. A kontrolovat kulturu
znamena kontrolovat budoucnost, fika John
Nikolas Gray, britsky politicky filosof. Rekla-
ma se tak v mnoha ohledech jevi jako nastroj
pacifikace a depolitizace velkych skupin lidi.

Cilem reklamy tedy nenf sebevédomy, sobéstagny a odpovédny obéan, spise jeho pravy opak. Foto Michal Kotik
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nych subjekt?), jez se poditaly v #adu milio-
nd, dnedni zobecnénd a globélni dominace
musi produkovat nebo postprodukovat masu
posludnych v fadu miliard. Nendsilné systé-
mové Fedeni problému nezvladatelnosti vel-
kych skupin lidi proto musi byt zaloZeno na
sofistikované praci s kazdym individuem a na
jeho touze po bezstarostném, pohodlném
a bezbolestném proplouvani Zivotem.

Reklama dokéze tuto touhu neustile pod-
nécovat a udrzZovat ve stavu oddalovaného
uspokojeni. Pottebu lze uspokojit, touha je
nekoneéna. Ale francouzsky spisovatel Pas-
cal Quignard ptipomind, Ze touha je také
vZdy ujafmena. Pravé reklamé je vlastni sna-
ha podrobit si touhu a kanalizovat ji smérem,
ktery vyhovuje silim produkce a premény
svéta. ProtoZe pravé touha dodava systému
energii.

Zcizovani uméni

PrestoZe se reklama, podobné jako média,
tvari, Ze je zde pro vefejnost, ve skute¢nos-
ti vede k privatizaci vetrejné sféry. Piestoze
je Casto esteticky vytfibend, dlsledkem jeji
expanze je poniZeni a banalizace méstské
I priméstské krajiny. Reklamni a viibec spo-
trebni obrazy tak ponékud paradoxné redu-
kuji obraznost (imaginaci), onu dynamickou
sloZitost a aktivni nejistotu, z niz je vytva-
reno uméni. Reklama si bere z uméni jeho
postupy a estetické kanony, ale sama se umé-
nim stava jen vyjime¢né. Uméni vede nebo
ma vést k aktivnimu a nesnadnému hledani
- sebe sama, smyslu ¢i krdsy. Reklama naopak
vede k pasivnimu a co nejrychlejdimu a nej-
snadnéj$imu nalézani jiz hotového produktu.
Ve skute¢nosti zcizuje uméni do svéta zboz-
ni produkce.

Zvécnéni a komodifikace ptirozeného pro-
stfedi vede k utlumeni pfirozenych instink-
th clovéka a k oslabeni sobéstacnosti uza-
vienych systémi, od lokalni irovné aZ po
planetérni. V pfirozeném prosttedi si €lovék
dokaze vétsinu soukromych potteb obstarat
samostatné a vlastné zadarmo - sobéstacnost

tedy nepiinasi zadny zisk. Proto musi byt ten-
to zplisob Zivota postupné znicen.

Reklamni obraz vyznamné napomdhd sni-
Zovani uZitné hodnoty a posilovani hodnoty
sménné. Jednim z cil reklamy je dosahnout
toho, aby pasivni konzument zaménil vlastni
zkuSenost za znacku. V podminkach globa-
lizace plati vice nez kdykoli dfive, Ze uZitna
hodnota vieho sméiuje k nule, zatimco smén-
nd hodnota vSeho sméfuje k nekonecnu, jak
pise filosof Raoul Vaneigem. Ono nekone¢-
no je neustale vyrabéno a distribuovano prui-
myslem spektaklu - kazdy se musi hnat za
zboZim, jehoZ hodnota vyprchava v okamzi-
ku, kdy je ziska. ,Pfedmét, ktery byl prestiz-
ni ve spektaklu, za¢ne byt vulgarni v okamzi-
ku, kdy se dostane k ur¢itému konzumentovi
ve stejné chvili jako ke vSem ostatnim,” ¥ika
Debord.

Reklama je nepochybné projevem profanni-
ho svéta, ale snaZi se vyvolat iluzi vstupu do
svéta sakrdlniho, vzit na sebe podobu vytrze-
ni z radu, vytrZzeni z nudy, ktera se Sifi post-
moderni spole¢nosti a kterou Jan Patocka
dokonce oznacuje za ontologicky status lid-
stva. Reklama tak ¢ini skrze fizené zabijeni
volného ¢asu, §ifeni infotainmentu a uspoko-
jeni i extrémnich potfeb - davé tedy hleda-
ni opaku nudy zbozni formu a smazava roz-
dily mezi ekonomikou a ostatnimi oblastmi
Zivota, neutralizuje vSe autonomni, specific-
ké a odlisné, podobné jako vélka. Je to nepfi-
znand valka proti zdkaznikam.

Reklama a technika

Kazda vdlka vyuziva nejnovéjsi dostupné
technologie, proto i reklama a technika
kréaceji ruku v ruce: technika je tahounem
reklamnich kampani, jeji funkénost a este-
tickd dokonalost ji k reklamé pfimo ptredur-
¢uje, a soucasné je reklamou na sebe samu.
Reklama je fatalné spojena s technikou i pro-
to, Ze vychazi ze svéta produkce, obhajuje
svét produkce, mytizuje ho a eufemizuje, tedy
zastird jeho pravou povahu spojenou s ris-
tem socialni nerovnovahy a exploatace pfi-
rodnich zdroji. Technovéda zejména v oblasti

lékafstvi a genetiky navic vytvari predpokla-
dy pro tnik z prostoru, v némz se dafi nega-
tivnim staviim, neStésti, nemocem, utrpeni
a smrti.

Reklama ve sluzbach technovédy vyrabi pro-
stor novy, hravy a Gtésny, peclivé buduje iluzi
polep3ené reality, plné estetické dokonalosti,
zajimavych informaci a viezdbavy. Zakladnim
rysem nové kolektivnosti je divactvi, nejroz-
Sirené&jSim postojem ke svétu divakova pasi-
vita. ProtoZe k ovladnuti mozku staci ovlad-
nout oci a usi. ProtoZe fe¢ a obraz skryvaji
pravdu lépe nez mlceni.

Psané slovo generuje neosobni pamét,
zejména v podobé historie, ideologizované
a mnoha zplisoby manipulované. Bujeni obra-
z( v3ak generuje zobecnénou amnézii, insti-
tucionalizované zapominani, které usti az do
estetiky mizeni Paula Virilia. Moc znakt spo-
¢iva v tom, jak se objevuji a mizi, jak vyma-
zavaji svét, piSe Jean Baudrillard. Objevuji-
ci se a mizejici obrazy dokazi preformatovat
celé epochy.

V3udyptitomnost reklamy vytvari z vetej-
ného i soukromého prostoru kapitalizova-
telny prostor moci, v némz jsou subjektiim
vnucovany ideologizované materidlni a trzni
vzorce chovani. Jejim cilem je trvald zména
jako pohyb, ktery v kone¢ném diisledku vede
k nehybnosti, k paradoxni nemoznosti kazdé
radikalnéjsi zmény. :

Autor je prekladatel.



