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éeskf sen: hra jako forma politického nevédomi

Jen uméni a kultura jsou zdrukou mravné zdravé spolecnosti
a pouze zdravd spoleénost je zdrukou dobrych obchodi.

Yy v

Toto krédo je tfeba obchodnikim néjak vnuknout. V Britdnit se to tispéiné dafi.

Petr Polednak

Na poddtku filmu pdnové reZiséifi Remunda a Klusdk alibisticky pronédseji na kameru, ze
na otdzku proé cely podfuk s CESKYM SNEM zosnovali neodpovi, nebot to za né uinf dilo
samotné. Je to zbytecné, film by o sobé i o nich samotnych ,,promluvil® tak jako tak.
Jejich naivni distancovdni se od vyznamového sdéleni vlastniho filmu jde ruku v ruce
se zitkdnim se kritické zodpovédnosti za obsah a mimodék odhaluje jeho nejvétsi slabi-
nu — konformismus. Film usiluje pres vyhybavost jasnych stanovisek obou autori byt
nejen spolecenskokritickym, ale i politickym — chce ukdzat , jak se skrze simulaci re-
klamn{ kampané ¢lovék stavd soucdsti a v disledku toho i obéti vefejného konzumu, kte-
ry je pojat jako ,,osud* spolec¢enského vyvoje v poslednim tficetileti (od nekoneéného
cekdni ve frontdch za socialismu /1972/, pies spoledenskou transformaci /1989/, az
k vrcholnému stadiu v roce 2002). Snaha polemicky ukdzat reklamni masinérii jako
mystifikujici a mobilizaéni ¢initel usmérfiujici a organizujici klientelu vyznivd naprdzd-
no, protoze neni piihlizeno k politickému mistu a funkei reklamy v moderni, na zisk
orientované kapitalistické spoleénosti.

Karel Kosik v moralisticky bfitkych analyzdch ,,post-sametové™ éeské spoleénosti v pod-
minkdch restaurovaného kapitalismu zavddi terminy ,trhovec® a ,trhoveckad ideologie®.
Trhovec nenf ten, kdo hlasité vychvaluje své zboZi od parkli po automobily, ani odbornik
v tom, & onom oboru (véetné reklamy), trhovectvi je ,.celkovy a zdkladni postoj ke sku-
te¢nosti“."” V honbé za ziskem Trhovec povySuje trh a chovani na trzisti za nejvyssi a je-
dinou realitu. ,.Irhoveckd ideologie je dislednd, nebof vie zapojuje do systému smén-
nych relaci (af uz je to materidlni nebo duchovni povahy) a svou jedinou polaritou
produkce — konzum vytvaii ,,elementdrni predpoklad, aby se mohl zrodit obéan®.”
Pseudokritickému zabéru rezisérti CESKEHO SNU naprosto unikd Kosikem popsany zdklad-
ni existenéni modus byti a chovdni deského neokapitalismu, kde se trinf orientace, ob-
chodnické vztahy, ekonomicky determinismus, penézni fetif§ismus a ,,bezduchy manage-
ment véci a lid{“”
bez nalezitého kritického akcentu poskytuje dostatek. Napi. vzhledem k odbornickym

ustanovily stéZejnim kritériem mezilidskych vztahd. Diikazi o tom film

1) Karel Kosik, Stoleti Markéty Samsové. Cesky" spisovatel, Praha 1993, s. 152.
2) Tamtéz.
3) Karel Kosik, Predpotopni iivahy. Praha 1997, s. 230.
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chapadliim ,,image-makeri™ je proména pdni rezZisérii v ,,opravdové managery®, sku-
te¢né ,bosse”, ostatné stejné jako cely film, pouhou Svandou na itirovni televiznich
Sprfouchlat, hernim konceptem, nikoli kritikou toho, jak modern{ kapitalismus integru-
je do svého triniho obéhu vedle reklamni strategie také prodej pracovni sily, ,,trh osob-
nosti” s odbornou kvalifikaci, image, charismatem, talentem, témi, ¢i onémi aspekty
osobnosti.

O politickém nevédomi autorské dvojice svédéi i kriticky cil, jeZ si stanovila. V tdvodu
filmu s nim délala drahoty, ale nakonec prece jen v afektované diskusi s napdlenymi
koupéchtivei vyjde najevo, zZe jim &lo pravé o tuto diskusi. Tato je viak v kritické snaze
ponouknout ,,obéti konzumu® k zamyZleni nad vlastnim chovdnim naprosto jalovd, po-
dobné jako rokovani, zda si odleny .,zdkaznik™ z jejich reklamni akce néco odnese, ¢i
nikoliv. Spotfebitelsky vztah ke skute¢nosti pfepokladd prvotni obecné sdileny souhlas
se statnim apardtem, ktery je ve filmu zcela mimo dfislednéjsi zdjem autorti. Podvedeni
»zdkaznici®, ,,spolupachatelé® z fad zaméstnanci reklamni agentury a pfedev&im sami
pdni reZiséfi jsou bez vyjimky vSichni participanty na ekonomického systému kapitalis-
tické spoleénosti, v niZ 7iji a kterou pomdhaji udrZzovat v chodu. Opatrnické odhlizen{
od tohoto jednoduchého faktu se projevuje v fadé konkrétnich situaci, ustanovujicich
horizont politického nevédomi filmu jako celku. Politické nevédom{ zvldsté komicky vy-
znivd v ,revoltujicich® postojich mladych zaméstnanct reklamni agentury, kdy jedna
z divéin zcela proti ,,mordlnimu® kodexu své firmy se zdpalem pomstychtivé litice pro-
nese prorocké véty o ,,pravejch ¢echdéeich, kteff houfné prilezou, aby dostali to nejlev-
néjsi“. Nebo kdyz hoch, jemuz se pfi¢i podvadeéni, s kategoricky dusinovskym ,,nebudu
lidem lhdt*, vyfkne necekanou paralelu mezi domnélou mordlni pravdivosti reklamy
a nemordlnosti lZivého filmového dokumentu. Oba postoje jsou ve svych emfatickych
protestech (v prvém pfipadé proti vieobecnému konzumnimu chovéni, v druhém proti
zavadéni neetickych prvki do reklamy) diikazem smésnotrapné politické beznazorovosti
svych nositeld. Tim, Ze oba nereflektuji vlastni pozici ve firmé, jeji ekonomické zacileni
a ideologickou funkei, kterou zaujimd ve struktuie kapitalistické spole¢nosti, burcujf
proti diléim ,vaddm® v systému, ktery md byt stejné nakonec v pomyslném Zebficku
jejich hodnot zachovdn, protoze je zdrojem jejich Zivotni motivace, obZivy, profesnich
tspéchii apod.

Oba reziséfi, prestoZe nejsou profesiondlnimi manazery, dokdzali prostfednictvim re-
klamniho mechanismu ,,zpracovat™ masové védomi, dokdzali si ob¢ana — konzumenta
podmanit a pfeménit ho na posludny néstroj své strategie. V simulovani reklamniho pro-
cesu naplnili zdkladni marketingovou formuli — znalost trhu a ndsledné ,,uméni* uplat-
nit na ném svaj zamér, ¢i vyrobek. Dokonce na rozdil od ,.skute¢ného® pracovnika mar-
ketingu, ktery svij ,,recept® na dspéch ¢i scéndf propagacné reklamnich akei peclivé
stiezf, svoji filmovou hru na managery Ceského snu pojali v pseudokritickém havu jako
postupné odkryvini jednotlivych kroki reklamni kampané. To vie za asistence politic-
kého nevédomi, které kritiku spotfebitelstva a konzumu pfedkldadd pouze jako material
do diskuse o konzumnim my$leni a jedndni napdlenych ,,zdkaznikia®. PrestoZe se tato
diskuse s podvedenou ,vefejnosti* zvrhla do afektu, piekfikovdni a mnohdy jednostran-
ného osocovdni, patii k tomu nejlep&imu co film nabizi. Skrze lehce psychotické vylevy
o ,,cendch jako za socialismu®, domnénky, Ze ,,doba lhani je uz davno pry&®, proslovy
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o ,rovné hie® v Evropské unii, o bankdch, podvodech, tunelech..., prosakuje nezvrati-
telny (a reziséry nijak nefizeny) poznatek, Ze koupé, penize a trh jsou smyslem veskeré
pospolitosti a poslednim ti¢elem vieobecné podstaty byti.

U tohoto zjisténi bych se podrobnéji zastavil v souvislosti s charakterem reklamy, kterd
neni axiologicky indiferentni, nebof je pro ni pfiznaénd spole¢enskd reprodukce spotfe-
bitelskych predstav a specifické situovini se do konkrétniho spole¢enského prostiedi.
Zakladni funkef reklamy je ,,néco® ,nékomu* prodat, at se déje, co se déje. Vystizné to
ve filmu konstatuje vedouci pracovnik reklamni agentury, kdyz rik4, Ze jejich ,,reklama
funguje, i kdyz je produkt na hovno nebo neni vitbec”. Reklama je ideologicky produkt
piimo zdvisly jak na zdjmech uréitych kolektivit, tak na kulturné — spole¢enském kon-
textu. Specifi¢nost komeréni reklamy spoéciva v paradoxu, ktery rozhodné neni vyvdzany
z hodnotového Zebricku spolecnosti. Paradox spocéivd v tom, Ze reklama na jedné strané
iidi a spoluvytvafi spolecenské stereotypy, kolektivni predstavy nebo predsudky a na
strané druhé je zaloZena na iluzi historicky bliZe neurdeného spolecenského kontextu,
o némz Judith Williamsonovd, inspirovand Althusserovym pojetim ideologie, pise, Ze
prosté je* v diisledku neustdlé reprodukce predstav bez jakéhokoliv historického zad4t-
ku nebo konce. Tim, Ze tyto predstavy .,jiZz ve spoleénosti existuji* nebo se na né odka-
zuje, reklama nabyvd povahy ,,nad¢asové, synchronni, mimohistorické struktury, ac¢ko-
liv tato struktura samoziejmé jako celek evidentné existuje v rdmei historie®™.”

S ,,mimohistorickym™ paradoxem reklamy je spojena jeji dal3i diilezitd funkce — vytvdret
predstavy, které prezentuji dany produkt v souladu s kritériem predpoklddaného vkusu
spole¢enské skupiny, jiz je uréen. Vystizné to popisuje Umberto Eco v tivaze 0 masové
kultute, jez ,,zobrazuje lidské situace, které nemaji nic spoleé¢ného se situacemi konzu-
mentd, a piesto se pro né stdvajfi situacemi modelovymi“.” Tyto modelové situace vyzna-
mové transformuji konkrétni vyrobky na symboly spolecenské tirovné, coz je inovaéni
moment kapitalismu 20. stoleti, ktery dokdzal prenést pojem sménné hodnoty mimo
oblast zboZni vyroby. V praktickém Zivoté se tento aspekt projevuje ve zvyku uddvat
sménnou nebo lépe penéini hodnotu jako jediny prvek popisu véci nebo osoby. Se samo-
ziejmosti se mluvi o desetikorunovém mléku, statisicovém autu, ¢i zdkaznikovi. Remun-
diiv a Klusdkiv film prostfednictvim napélenych spotiebiteli mimodék poskytuje nepie-
berné mnoZstvi téchto piikladi zvécnéni ¢lovéka a personifikace véei. Sdm je dokonce
ze strany podvedenych nazyvin ,,milionovym podfukem®, placenym z ,,nasich* dani.
Protoze inzerent nemtiZe v ramci reklamni strategie potenciondlnimu zakaznikovi prezen-
tovat produkt sdm o sobé& ve formé jeho uzitné hodnoty, je podle Williamsonové do struk-
tury reklamy zapojen proces tvorby smyslu, jakési ,,hddanky®, s niZ je spojena symbolic-
kd funkce propagovaného vyrobku. Smysl reklamy se ustanovuje v prostoru mezi uzitnou
hodnotou vyrobku a touto symbolizaci, vyjadfujici nemateridlni nebo socidlni kvality,
které podle zadavatele reklamy mohou byt dosazeny, pokud si zdkaznik dany produkt za-
koupi. Reklama tak vytvdii predstavy o inzerovaném zbozi, operuje s vZitymi socidlnimi
symboly, jeZ maji reprezentovat hodnotové kvality specifického spolecenského statutu.

4) Judith Williamson, Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising. London 1978,
s. 99,
5) Umberto E c o, Skeptikové a tésitelé. Svoboda, Praha 1993, s. 27.
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ProtoZe provddi manipulaci ve sféfe potieb a sluzeb, nepatii k tradiénim technikdm za-
loZzenych na uvédomeéle primych formdch ideologického sdélovani jako je vychova nebo
propaganda. SpiSe spo¢ivd na technice nevédomé indoktrinace. Tim, Ze nabizi statky
a sluzby, vyvoldvd u potenciondlnich kupcii potfebu téchto statki a sluzeb. Tento mecha-
nismus reklamy spojuje spotiebitele s vyrobci a predpokladd piiznivé prijeti statu quo
spolec¢enského apardtu, diky némuz se mize cely systém produkce a manifestaéni spo-
tieby uskutecnovat.

Nabizeni zboZzi prostfednictvim reklamy nedefinuje toto zbozi (napf. predméty, objekty,
sluzby) jen v jeho uzitné hodnoté, nybrz také jako znaky vybavené uréitymi socidlnimi
kvalitami jako je prestiz, hodnoty, skupinovd a tfidni piislusnost. Sta¢i uvést znamy pii-
klad s koupi automobilu, kdy si zdkaznik kupuje nejen uZitny predmeét, nybrz i socidlni
symbol, podle néhoZ bude rozpozndvano jeho postaveni ve spoleénosti nebo dokonce na-
zory. V tomto smyslu nenf reklama ideologicky neutrdlni, ,,bezhodnotova®. Tim, Ze po-
médhd proddvat zboZi, rovnéZ distribuuje ideologii. Aby reklama skute¢né nesla vyznam
zamy$leny svymi autory, vyZaduje nutnou spoluprdci adresdta. Ma-1i adresat spravné de-
sifrovat vyznam reklamy, jeji ,tajenku®, musi vstoupit do prostoru, kde se vyznam tvoif,
tzn. odhalit se jako subjekt. Tento moment reziséfi Remunda a Klusdk ve svém ,,obcho-
dovani s deStém* dokdzali formdlné vyuzit. U adresata jejich ,,reklamni kampané® sku-
te¢né probé&hl proces tvorby vyznamu i proces tvorby predstav — védomé aktivni zapoje-
ni, které se jim stalo osudnym. Vtip spoéivd v tom, Ze ,,naletéli®, tzn. spravné reagovali
na vylu§téni reklamy, za kterou nic hmatatelného neni. Vysledek, jak jiz bylo konstato-
vino, je hravé ,,antireklamni®, nikoli v8ak kriticky ve smyslu dfislednéjiho antikapita-
listického postoje.

Jeden z napélenych diichodcti s dobromyslnym dsklebkem, dokladajicim jeho neschop-
nost oprostit se od trhoveckého uvaZzovani, pronese smérem k rezisértim: ,,Skoda filmu,
ten je drahej.” Pozndmka je nepiipadnd, protoZe autofi si dokdzali na svd Sprfouchlata
opatfit grant, a legdlné tak ,,pumpnout® stét. Jinou otdzkou je, zda stitni investice do této
bezndzorové studentské ,,Svandy®, ,,hliny*, ,,psiny®, & v nejlep$im pfipadné ,.kanady®,
by nebyla efektivnéjsi v socidlni sféfe nebo Skolstvi, jmenovité filmovém.

Zdenék Hudec
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