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Na zacCiatok by som si dovolil trochu odkopirovat spdsob podania niektorych
myslienok z knihy Karola Ondriasa Kecy a fakta o tzv. demokracii [1]. Dovolim si tu
obvinit’ su¢asny politicko-ekonomicky systém z toho, ze skryte podporuje niektoré ak-
tivity, ktoré svojou podstatou naburavaju stabilitu "demokracie" a vd'aka d’aldiemu Sire-
niu konzumnych navykov edte viac narudaju zivotné prostredie. Demokracie v3ak len za
tych podmienok, ze ekonomicky systém krajin, ako st USA a krajiny zapadnej Eur6py,
spliiaju definiciu pojmu demokraticky. Mam o tom silné pochybnosti, ale to asi nespada
do ramca tejto eseje. Dovolim si teda predostriet’ niektoré obvinenia adresované re-
klamnému priemyslu. Su to predovsetkym: - zlo€in socidlnej zbyto¢nosti; - zloc¢in
klamstva; - zlo¢in proti inteligencii; - zlo¢in mrhania obrovskymi finanénymi prostried-
kami; - zlo€in proti ob¢ianskemu mieru; - zlo¢in vylu¢nosti a rasizmu; - zlo¢in proti tvo-
rivému mysleniu.

Zlo¢in socialnej zbytocnosti. V dosledku zlozitosti Tudského spravania
a ekonomickych moznosti su¢asne) slovenske) rodiny reklama mnohokrat mina zelany
efekt. Priemerna rodina si totiz prevaznu cast preferovanych vyrobkov jednoducho
nemoze dovolit - poc¢nuc jogurtmi Danone cez elektronické spotrebi¢e az po luxusné
auta. Potom je vacSina reklamy logicky brana ako pasé. Slovo vdcsina tu ma svoje o-
podstatnenie. Na jedne) strane nas reklama dokaze (a)) skryte presviedcat, na strane dru-
hej ju prepiname, ked’ nam prerusi nas oblubeny serial. Cast’ reklamy nas v3ak ale
dokaze niekedy tak dokonale spracovat, ze a) ked na to nemame potrebné prostriedky.
vyrobok si kupime. Som v3ak presved¢eny o tom, ze fenomén reklamy v globale, ako aj
reklama Cisto slovenska, nereflektuju skuto¢né potreby a zauymy ludi. Da sa teda hovo-
rit o socialne) zbvtocnosti.

ZloCin klamstva. Aka je VasSa vnutorna viera v aprimnost reklamy? Ako Casto
Vam napadne, ze by to mohlo byt len kli3é, nova fasada na muaroch starej budovy? Ze je
to svet vyumelkovany, ktory sa neriadi logikou pre nas zreymou, ale riadi sa zakonmi
zisku? Moze naoza) mobilny operator zakaznikovi za telefonovanie plaut? Su te
kozmetické vyrobky naozaj také dokonalé, ze dokazu odstranit’ vrasky aj po Styridsiatke.
alebo prasky na pranie také silné, ze by v pripade potreby odstranili aj gombiky na
pradle? Vieme, Ze to tak nie je aani byt nemoze. Ani zvrateny zakon neoliberalne)
a masmedialne) spolo¢nosti nedokaze potla¢it fyzikalne zakony vobec a principy
zdravého rozumu len ¢iastocne. Kde je to obrovské mnozstvo l'udi vyradenych zo spo-
lo¢nosti, 'udi nezamestnanych, chorych, bezdomovcov alebo nak postihnutych? Preco
sa neprezentuju ich problémy? Nezapadaju do scenara? Na televizne) obrazovke vidime
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len uspednych mladych l'udi, dobre situovanych s dobre chranenymi bankovymi konta-
mi, so znaCkovymi hodinkami a oblekom od Versaceho... Takyto svet je svetom ima-
ginarnym, neexistuje a existovat ani nebude. Reklama musi byt pekna atomu
prispdsobuje a) realitu. Vytvara tak akusi $ablonu reality, preparovanu realitu. Reklamny
priemysel nas teda profesionalne klame, klame rovno do o¢i a edte sa drzo smeje. Klame
ako Mojz13 s jeho "Val3ou vinou privatizacie"”, ako vel'ké kozmetické spolo¢nosti, ako
Coca Cola, ako Danone, Globtel... Pre¢o sa v3ak klamat' nechame? Cosi mi napadlo. Je
to nada hlupost’ a lenivost. Hlupost' a lenivost tak zvnitornené, ako st zvnutornené nade

predstavy o svete, v ktorom Zijeme.

Zlo¢in proti inteligencii. Dennodenne, hodinu ¢o hodinu sa na nas zo skla (TV)
Skeria usmievavé tvare manekynov a snazia sa presved¢it’ nas, Zze ich cielom je nasa
spokojnost. V zmysle hesla "Na§ zdkaznik - na§ pan". Ja by som to trosku poopravil,
mozno to bude sediet’ lep3ie: "Nas konzument - nas zdroj prijmov". Predstavte si, Ze re-
Klama ma tu drzost” a priamo utoc¢i na nasSu dostojnost’ a intelekt. AKy je rozdiel medz
"Homo technicus"” nivelizovanym na Statistu, konzumenta televizne) inscenacie a ¢lenmi
tlupy v dobe kamennej, kde Saman ma za ulohu svojou kuzelnou mocou a autoritou
udrziavat integritu a poriadok v kmeni? Psychologicka podstata ostala zachovana. Tak
ako v hlbokej minulosti aj dnes pocituje ¢lovek potrebu bezpecia, spoloc¢enského
ukotvenia. V su¢asnosti mame obrovské civilizatné vydobytky, mnoho slobod (a) ked'
niekedy len akademickych), a predsa sa ich za cenu pindicho a zmysluplne)Sicho Zivota
vzdavame. Sloboda je totiz neprijemna v tom, ze nam nechava takmer vzdy urlité alter-
nativy a zaroven aj obavy z otvorenych moznosti. A tak volime ¢asto inu cestu. Cestu
pohodlia a nenaro¢ného Zivotného 3tylu. Preto sme nachyini venit jednoduchvm predo-
stretym rieSeniam, diktatorom a populistom, klaniame sa ikonam, preparovane) realite
Je pokrytectvom ocakavat, Ze Kk takto postavenym Zivotnym Stylom zauymu vietcr kon-
formny posto). A predsa, anticipacie, ze nas vysoko sofistikovany reklamny gigant
pohlti, maju do vel'kej] miery svoje opodstatnenie. Nie je to nejaké absolutizovanie, ne-
gativisticky posto) alebo strach z buducnosti. Trochu zmyslu pre racionalne, ideologicky
nepodfarbené postoje, aspon Ciastoéna znalost” zakonitosti spolo¢ensk¢ho pohyvbu nam
davaju v mnohom realne predpoklady a indicie, ze skryté obrazy, dosledky nevedomeho
podprahového vnimania budu edte viac ako dnes usmernovat nade postoje, zauymy a aj
reakcie na spolocensky pohyb.

Zlo¢in mrhania obrovskymi finanénymi prostriedkami. Vzhladom na to, ze¢
som pre kratkost’ ¢asu nemal pristup k potrebne) literatire, dovolim si1 na tomto mieste
uviest niektoré Cisla, ktoré som vytiahol z knihy Karola Ondriasa Kecy a fakta o tzv. de-
mokracii. "V roku 1992 z rozpoctov europskych podnikov slo na reklamu 330,5 miliard
frankov investovanych do velkych meédii, ako su tlac, rozhlas a televizia. V USA to bolo
dokonca 406,7 miliardy frankov. Obrovske platy sSportovcov su mozné len vdaka
prifjmom z reklam pocas sportovych prenosov. Napriklad v roku 1996 boxer Tyvson zaro-
bil v troch zapasoch 76 milionov US dolarov, basketbalova hviezda Michael "Air"
Jordan 52,6 miliona US dolarov. Samozrejme, tieto peniaze idu = reklam, ktoré sme za-
platili a platime my, konzumenti. Ako vedecky pracovnik Akadeémie vied som si s hrozou
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uvedomil, Ze na Slovensku sa v roku 1997 vynaloZilo na reklamu, na ohlupovanie
a degenerovanie ludi 5,1 miliardy Sk. Pritom na celu slovenski vedu, na ustavy Sloven-
skej akademie vied, ktoré maju za ulohu okrem iného prendsat najnovsie vedecké
a technické poznatky zo sveta na Slovensko, a na vychovu vedeckych pracovnikov sveto-
vej urovne sa vynaloZilo len okolo 800 milionov Sk." ([1], 159) Sudnemu ¢loveku aj bez
potrebnych podkladov zide na um, Ze na reklamu sa vynalozZia obrovské finan¢né pro-
striedky, ktoré zaplatime v kone¢nej cene vyrobku. Sumy, ktoré by sme platili za tovar
a sluzby nebyt reklamy, sa podla niektorych odhadov pohybuju okolo 30 % pdvodne;j
sumy. Je az neuveritel'né, ze do 70 % ceny vyrobku zaplatime réznym reklamnym spo-
lo¢nostiam, distributorom a medzi¢lankom na ceste k spotrebitel'ovi. Tento systém je tak
skorumpovany, zabetonovany vo svoje) pazravosti, ze a) ked plytvame drahocennymi
zdrojmi, ostane to tak aj v budicnosti.

Zlocin proti ob¢ianskemu mieru. Vytvaranie, udrziavanie a d'aldie podporovanie
konzumnych potrieb s1 vyzaduje stale domyselnejsie, sofistikovanejsie, v podstate viak
a] hlapejsie formy masirovania mozgov. Aby mohol konzumny kolos profitovat
z predaja vyrobkov, musi neustale podporovat’ d'aldie zvySovanie konzumu, predaja veci
beZnej, osobnej (rozumej aj) masove)) spotreby, musi neustale produkovat nové pseudo-
potreby. V hlavach l'udi nastava dokonaly zmaitok. 80% populacie su totiz priemerni
'udia, z ktorych vel'ka ¢ast ma problémy s tym ako zaplatit' byt, energiu, zabezpecit
seba a rodinu, €osi odlozit. Televizny magor - reklama ich vSak uspesne dezorientuje
a oni a) vd'aka tomu pocituju potreby ako ostatni 'udia. Nosit jeansy iste} znacky..., te-
nisky Nike, vlasy s1 umyvat dokonalym Wash and go. sprejovat sa Axom. Nuti ich to
zvySovat pracovné uvdazky, uhanat si v praci eSte vac¢si stres za cenu vacsieho zarobku.
Rast konzumnych potrieb a potrieb socialneho zabezpecenia nas nuti nad'alej zvySovat
pocet odrobenvch hodin aj za cenu poSkodzovania zdravia. Rast osobného ohodnotenia
vSak nie je priamo umerny zvysovaniu pracovne] angazovanosti, angazovanosti na pro-
cese odosobnene) vyroby. Je to ako zdvojena Spirala. z Ktore) vlakno pracovného
vytazenia ma uhol stupania ovela ostre)si, a tak ani pri vacse) snahe nestihame kopiro-
vat. druha c¢ast Spiraly, ktoru tvori penaznv prijem. Kvalita pracovného prostredia
a kvantita prace v zavislosti aj od druhu vvkonavane] prace v3ak v sucasnosti nie je
v globale schopna dodrziavat predpisané a dohodnuté pracovno-pravne normy. Pokial
nie s normy neadekvatne stanovené. To sa prenasa do bezného zivota mnozstva ludi,
ktori su ciel'ovou skupinou civilizatnych ochoreni, nervovych poruch a d'alSich konzek-
vencii spojenych s nezdravou zivotospravou. V3etky tieto dosledky sa prejavuju
v naladach a postojoch l'udi v beznych Zivotnych situaciach. To je jedna stranka. Na
strane druhej je zname, Ze hlavne u mladych ludi vyrastajucich v nie 1dealnych ro-
dinnych podmienkach a nezvladajucich problémové situacie typu "chcem, ale nemam na
to", sa casto prejavili rozne delikvencie spojené s majetkovou trestnou ¢innostou. Je to
problém zavazny, okrem negativne poznaceného zivota to stoji spolo¢nost velke fi-
nancné prostriedky a zapaja do hry rozne resocializatné zariadenia. Vratim sa trosku
spit’. V kazdom pripade je problematika komplikovanej3ia. neda sa teda generalizovat’
Konzumny 3Styl zivota je len jednou z pric¢in, preco travi ¢lovek v praci viace) Casu, a
ked' nie pri¢inou zanedbatelnou. Tak isto ma politicko-ekonomicky svstém, ktory
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umoziuje toto komeréné divadlo, vela faloSnych zddvodneni, pre¢o to tak ma byt.
LCudia st nervézni, ked’ nemaju, ¢o chca, neschopnost uspokojovat’ svoje potreby
vytvara tlak, v krajnom pripade nebezpeénu frustraciu. A to vietko v spolocnosti prefe-
rujucej osobny prospech, konzumny spdsob Zivota.

ZloCin vylu¢nosti a rasizmu. Bohatost' ras a kozmopolitnost' sveta sa napodiv
v reklame neodraza. Kazda rasa totiz preferuje v reklame svoju farbu pleti. Japonci uka-
zuju v reklamach Japoncov, ¢ernosi ¢ernochov, Eurépania Eurépanov. Nebolo by prilis
vydarenym krokom, keby sa u nas v reklame objavovala permanentne Naomi Campbel
alebo 1na Cierna deva. A) keby vrasky nemala, farba je) pokozky by sa pacila snad’ len
muzom. Na nemeckyvch kanaloch vidime mnohokrat urastenych modrookych blondinov
a blondiny, ktori akoby zoka vypadh 1dedlu germanskeho typu, tak popularneho
v obdobi fadistického Nemecka. Nech je to hociako, reklamny priemysel vo vdcsine
pripadov nepozna pluralitu pleti. Nedalo by sa vtomto pripade hovorit minimalne
0 principe vvlu¢nosti?

Zloc¢in proti tvorivému mysleniu. Reklama, ¢1 to uz vieme, alebo nie, sa snazi,
aby sme osprosteli. Osprosteli aspon do takej miery, aby sme v3etky tie prezentované
vyrobky pokladali za "pre nas potrebné prostriedky na dosiahnutie spokojnosti”. Tak,
ako citime potrebu v ¢omsi sa od celku odlidovat’, citime aj potrebu byt" uréitym sposo-
bom zacleneni do spolo¢nosti, prevazne pomocou symbolov a vizualnych znakov. A tak
nosime tenisky Nike a Adidas, pyjeme Coca Colu, pouzivame extravagantné modely mo-
bilnych teletonov. To vietko by nam malo zaru¢it’ (teda aspon pokial’ sme mladi), ¢ bu-
deme "in", teda v centre pozornosti a mody. V nadmernom mnozstve nas to viak
uniformuje do jednoliatej] masy, potlaca to autenticitu a jedine¢nost’ nasej osobnosti. Re-
Klama nas v podstate tla¢i Sotmi typu "Zahod smadd, imidz je nani¢, pi Sprite” do
schémy: "Len stymto vyrobkom buded moderny a uspesny, proste in.” Reklama sa
svojimi skrytymi vyznamami snazi zabetonovat' v nas uz spomenuté¢ konzumne navyky
a podla moznosti vyvolavat vnutorné nutkanie, akusi potrebu viastnit' ten-Ktory vyro-
bok.

Posobenie skrvtvch vvznamov, dlhodobé posobenie na uréite mozgove centra
z dlhodobého hladiska vplyva na zmenu postojov a preskupovanie ¢asti hodnotoveho
rebricka u ludi. Ti, vyuzivajuc né, modifikované Struktury spravania (uz Clastodng
zosuladené so zauymami elit presadzujucich konzum), pdsobia spidtne principom
o¢akavania a posilnenia na ostatnu vzorku spolo¢nosti. Tento a dalSie negativne
dosledky uvedeného problému deformuja cely rad eticko-axiologickych vztahov
v spolo¢nosti.

V predchadzajuce) Casti prace som vymenoval to, o som pokladal za dolezité a ¢o
ma v kratkom ¢ase formulovania textu napadlo. Styl nebol novy, prepozic¢al som si ho
z ine) knihy, snad’ mi bude odpustené. Pokrok vo v3etkych spolo¢enskych vedach ve-
nujucich sa Cloveku, ako su antropolégia, psvchologia, sociologia, filozofia, nam dava
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za pravdu v tom, ze Clovek je mimoriadne zlozity komplex, v ktorom sa zmena fungova-
nia jedne) Casti prejavi v zmene fungovania ostatnych. Ludia st zlozité biopsychoso-
cialne organizmy, podliehajuce v priebehu svojej existencie zloZitym zmenam v ramci
prostredia, v ktorom sa realizuju a v ktorom ziju. Interakcie s inymi 'udskymi individua-
mi, socialnymi skupinami, kultirna prisludnost, ako aj vychova determinuja ich budice
spravanie minimalne tak ako genetické€ vlohy ziskané po predkoch. Pre mna, ktory sa
aspon laicky pokaSam ¢o najnezaujatejSie hodnotit oblast masového ataku reklamy
a bulvarne) masove) kultary preferujiuce) hedonizmus, je ddlezité spravne pochopit
aspon v hrubych &rtach poévod, sposob, principy a u¢inky spomenutych okruhov mojich
zaujmov. "So vznikom spolocnosti nadbytku, akymi su napriklad krajiny zapadnej
Europy a USA, sa prejavuje zvysujiica sa spotreba, byt sa meni v mat. Clovek disponuje
financnym prebytkom, meni sa Struktura rodinnych financii i vyuZivanie volného casu.
Sutazivost, orientacia na vykon adalSie sprievodné javy posobia na medziludské
vztahy (manZelské krizy...). Objavuju sa nové formy sexualneho Zivota ("kolektivne
manzelstva, sexualna turistika”). Civilizacne probléemy vytvaraju nové tendencie (unik
k iracionalite, narkomania, agresia, nove druhy otroctiev ako su kult automobilizmu, te-
levizia...)" ([2], 223).

Su to suputnici nove] a moderne) civilizacie, epochalne nové problémy s ktorymi
sme konfrontovani a ktoré musime v zauyme trvalo udrzatel'ného Zivota urychlene riesit.
urychlene bez dopadu na kvalitu vyslednych rieseni. Informacie Sirené prostriedkami
masového kontaktu s I'ud'mi, ako sa televizie, radia..., dokazali, ze su schopné ucinne
ovplyviiovat aj nak Konzervativhe spolocenské zoskupenia. Su preto mimoriadne
zaujimavymi prostriedkami aj pre vladnuce politické a ekonomické elity. Ponechavam tu
bokom zaujimavy okruh otazok spojenych s vlastnickou Strukturou najvacsich te-
leviznych spolocnosti a ich prepojeni na silné nadnarodné ekonomickeé spolocnosti. to
objasnuje brilantnym sposobom americky lingvista, filozof a politolog Noam Chomsky.

Dnes sa stava nanajvys vidite'nvm problémom disproporcia medzi intelektualnym
a moralnym stupnom vyvoja. Intelektualnym stupnom vyvoja sme o ¢osi popredu pred
moralnym, ¢o sa prejavuje v nezodpovednom vvuzivani technickych prostriedkov.
v nasilne) exploatacn prirody, v génovych manipulaciach...

Nedokazali sme sa dohodnut’ na stanoveni uinnvch moralno-etickvch noriem,
kodexov spravania, ktoré by zabranovali zneuzivaniu spolo¢enského postavenia. Pri ce-
lospoloCenskom zaujme (konsenze) a celkovo inych sposoboch a hraniciach tolerancie
voCi priestupkom verim, ze zvnuatornenie noriem by bolo uplne 1né, ako je v sucasnosti.
Tak by bola minimalizovana aj deformacia televizneho média, ktoré je silne zneuzivané
na partikularne zaujmy istych spoloc¢enskvch skupin. Dobrym prikladom je aj reklama.
propagacia niektorych tvari, stran.

K problému reklamy. Rad by som spomenul, akym sposobom napomaha zabetono-
vaniu su¢asného ekonomického systému a konzumnvch navykov v spolo¢nosti. Na prvy
pohl'ad by sa mohlo zdat, Zze reklamny priemysel nema spojitost s politickou
a ekonomickou zakladinou spolo¢nosti. Ale iba na prvy pohlad. Reklama okrem toho, ze
ma za ulohu réznymi zvratenymi psychologickymi prostriedkami a sposobmi donucovat
konzumenta kupovat’ vyrobky iste) znacky. niti ho, aby svoje konzumné potreby rituali-
zoval, t.. dostal ich do svojho vnutra (zvnutornenie pseudopotrieb). Na druhej, s tym
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spojene) strane ma za ulohu tak zdeformovat' postojovo-hodnotovy a motivacny poten-
cial, aby z dlhodobého hladiska l'udia nemali potrebu vysvetlovat st zmysel kon-
zumnych navykov a vébec klast si otazky, ktorych uprimné, retlektované zodpovedanie
by protire¢ilo zaujmom socialnych, politicko-ekonomickych elit.

V pripade slovne) konfrontacie s oponentom je v3ak dolezité vyjasnmt si zakladné
postoje. Vysledky diskurzov a polemik mézu byt diametralne odlidné od ideove)
zdakladne, z ktorej vychadzame. Rozdielnost’ postojov totiz urCuje nade viastné premisy.
Ak by som teda chcel objasnit’ niektoré moje postoje a premisy podrobne)sie, zabralo by
to vela Casu. Takto mi1 zostava verit, Ze text je z vidc3e) Casti zrozumitelny a ze zo
sposobu, akym piSem, mozno do ur¢ite) miery pochopite aj ideové pozadie, z ktorého
som Cerpal. Vratme sa v3ak k reklame. V dobe, ked' su l'udia intelektudlne vyspele)si,
oCakavame, ze tomu podriadia a) svoje spravanie. Celkom tak to v3ak nie je. Okrem
neochoty tolerovat odchylky od priemeru je to aj) 'ahkost’, s akou prepadavame lacnym
rieSeniam. K tym najlacne)dim by som priradil aj reklamy typu "Kozmodisk, Torzo Ti-
ger...", ktoré su uz ale naozaj znaSkou hnusu a nezmyslu pre realitu. AK na zaklade
klamne podanych intormacii a Sikovne nastrihanych zaberov podlahneme takejto re-
klame, sved¢i to okrem mozno niz8e) miery inteligencie a) o nase) psychologicke) pod-
state. Dolezité je, ak by bolo mozné, okrem hodnotiacich a intelektualnych schopnosti
zmerat' aj stupen odolnosti vo¢i persuazii. Mnohokrat sa totiz ukaze, ze l'udia su prilis
pohodIni, aby sa racionalne zamysleh nad uzito¢nostou daného vyrobku alebo sluzby.
Prave na to sa zameriavaju reklamné firmy, ktoré v kratkom case reklamného spotu
predkladaju pozitivne virtualne kvality vyrobku, ktoré sa nas snazia presved&t
0 vvhodnosti kupy a neskrvte nam tla¢ia do hlavy kapustu "Please, buy it!" Vdaka pre-
myslene) stratégii, akou je napr. efekiné striedanie obrazov, prijemny hlas nahovaraca
a celkova kompozicia reklamy, sa to mnohokrat uspedne dari. Dalo by sa povedat, Z¢
¢im hlapejsi obsah, tym negativnejdie ucinky na psvchiku. Asi preto j¢ na komerénych
televiznych staniciach tak malo hodnotnych relacii. Zakerne na tom vsak je to, 2c
mnozstvo reklamy pustaju prave pocas filmov a serialov, teda vtedy, ked sedi najviac
l'udi pred televiznymi obrazovkami, mnohokrat teda sledujeme reklamu z donutema Ak
by sme chceli spravit’ z ignorovania reklamy pravidlo, trekvencia pouzivania dialkovych
ovladaCov a pohybu v byte by vyrazne stupla. Poradie programov polas dna jc asi
takéto: dobrodruzny film, televizna novela, rozpravka, spravy, akény tilm a v neskoryvch
noCnych hodinach erotika. Je pravda, Zze pokial sa chcu televizne spoloCnosti uzivit,
musia prisposobit’ obsah vysielania poziadavkam urcujucej, majoritne) vrstvy ludi. Je
preto logickym ddsledkom. ze na absolutne) vdcsine televiznych kanalov nebudu vysie-
lat’ pre nejasnu desatpercentnu intelektualnu minoritu. To plati pre sukromné televizne
spolo¢nosti, ktoré su zivené Cisto z reklamy. Pri verejno-pravnych mediach je situacia
trochu odlidna, tie su financované aj) z penazeniek obc¢anov (formou koncesionarskych
poplatkov), a tak Stat nesie zodpovednost za eticky obsah vysielania. Dolezitym prvkom
v pripade masove] kultary a reklamy je podl'a mojho nazoru princip posilnenia znamy
z psychologie. Ide oto, ze z hl'adiska perspektivy buduceho Konania treba Ziaduce
spravanie posilnit ur¢itou formou odmeny. Odmena a spoloenské uznanie ako
vyznamny motiva¢ny Cinitel’ su v mnohvch pripadoch dostatocnym dovodom na buduce
opakovanie daného spravania. Bolo by asi hlupe povazovat nas vsetkych za tak lahko
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manipulovatel'nych; chcem teda povedat, Ze tento systém na nis formou masovej
kultary aplikuje stale sofistikovanejSie formy ovplyviiovania a posiliiovania. V pripade
trebars ak¢éného filmu v kine je to rychle, dynamické striedanie obrazov, akénych
napinavych scén, v pripade erotického filmu ide o sexualnu excitaciu. Komplexnejsie
ide o0 napor na nizSie mozgové centra. V pripade reklamy ide zdanlivo o pésobenie za-
merané na racionalnejie stranky (nizsia cena, flexibilnost’, univerzalnost vyrobku atd’.),
v podstate viak 1de o emoc¢ny akcent zaloZeny na presvied¢ani potencialneho zakaznika.
Reklamné spolo¢nosti maja dobre zmapované slabosti zékaznikov, dobre zakompono-
vana drobna mformacia moéze rozhodnut o uspesnosti obchodu. Z tohto hl'adiska by
bolo zaiste zaujimavé a uzito¢né organizovat kurzy intelektualnej sebaobrany, kde by
sme sa uCili odhal'ovat’ skryté formy persuazie a ovplyviovania, kde by sme sa vo¢i nim
uCili branmt. Zabetonovanie konzumnych navykov je rovnako vyznamnym prvkom re-
klamy ako preda) vyrobku. Z hl'adiska vztahov "politické sily - pracujuci” by sa dalo
hovorit’ 0 viacerych vyznamoch. Jednym z nich je to, Ze konzumné navyky so vietkymi
sprievodnymi javmi, ako st neschopnost’ deSifrovat’ skryté zaujmy, neochota logicky
zvazovat konzekvencie, ako aj pasivita a nepritomnost aktivnheho ob¢ianskeho sprava-
nia, nahrava politicke) elite a ulahCuje jej sledovat arealizovat svoje vlastné ciele
a ciele ekonomickych institucii formou lobbingu. Druhym z vvznamov je to, Ze upevio-
vanie konzumnych navykov dava moznost ekonomickym subjektom v globale
(nadnarodné korporacie, velké koncerny a podobne) eSte viace] rozsirovat objem
vyroby. Z dlhodobého hladiska to povazujem vzhl'adom na surovinové, ekologické, so-
cialne a iné doésledky za neudrzatel'né. Systém pravdepodobne skolabuje na vlastnu
pazravost, nie¢ je predsa mozné donekone¢na zvySovat produkciu pri stipajucom
mnozstve ludi a klesajucom objeme zdrojov. Ludia su uz znechuteni a obrovskeé
mnozstvo vyrobkov, elektronickvch pomocnikov im ZzZivot skor zneprijemnuje ako
ulahcuje.

Mozno, z¢ si az pridobre uvedomujem, aka je l'udska podstata. ze to. ¢o je v nas
hiboko zakorenené (a Stat to do vel'ke) miery podporuje). sa tak I'ahko nezmeni.

Je viak nasou povinnostou aspon sa pokusit zit' s ohl'adom na buduce generacie.

Tak, ako nas spolo¢enské institucie po¢nuc uz Skolkou alebo Skolou u¢ia od ma-
licka urcite] forme nevedomosti a schematizacn poznatkov, sme ako ludske individua
povinni vyuzivat' svo] vlastny autenticky sposob uvazovania pre ideal vSeobecneho
dobra. Iba tak sa v nas zosobni idea mravného ¢loveka. A nemusel by to byt ani Nietz-
scheho nadc¢lovek.

Na zaver si neodpustim dva citaty.

"Celkovy efekt kulturneho priemyslu je antiosvietenskym efektom, v tomto prie-
mysle sa osvietenstvo, totiz napredujice technicke ovladanie prirody. stava masovym
podvodom, prostriedkom sputavania vedomia. Brani utvaraniu autonomnyvch, samo-
statne mysliacich a vedome konajucich individui. Takéto individua su viak predpokia-
dom demokratickej spolocnosti, ktora sa mozZe zachovat a rozvijat len prostrednictvon
zrelych a svojpravanych osobnosti.” (|31, 20)
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"Zacal sa proces nivelizacie, ktory ni¢i vsetko autentické a osobité. Centrum
povysilo svoje modely na normu, tato norma nie je nic¢ iné ako norma modernej indus-
rializacie, ktora sa vSak uz neuspokojuje s tym, Ze konzument konzumuje, ale narokuje
si, Ze nesmie jestvovat nijaka ina ideologia ako ideologia konzumu. Je to neosekularny
hedonizmus, ktory zabudol na vsetky humanistické hodnoty a, ni¢ netusiac, odcudzil sa
kazdej humannej vede. Za toto vietko nesie zodpovednost televizia. Nielen preto, Ze je
technickym médiom, ale preto, lebo je nastrojom a nositelom ovladnutia. Televizia nie
Je iba miestom Siriacim informacie, je to centrum na spracovanie informacii. Je to mies-
to, kde sa konkretizuje sposob myslenia, ktory by sa inak nedal sirit. Nikde inde sa duch
novej formy ovladnutia neprejavuje tak konkrétne ako prave v televizii.” (|31, 21)

Post scriptum

PreCo sme tak dokonale lenivi? Mizernych desat’ percent populdcie predsa nestaci
na to, aby vyviedlo spolo¢nost z marazmu, v Ktorom sa nachadza. Neustale okolo seba
vidim mnozZstvo I'udi, ktori, vypliajic volny ¢as nezmyselnou ¢innost'ou a zaoberajic sa
pseudoproblémami, prepadavaju prazdnemu zivotnému 3Stylu plnému reklamnych sloga-
nov.

Zmysel 'udského zivota v3ak tkvie v Comsi inom. Napriklad...
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