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3. kvétna 2006 Siiddeutsche Zeitung informovaly, Ze nyni se podaftilo podprahové
ovlivnit konzumenta.*®* Nizozemsky psycholog Johan Karreman k tomu nechal
pracovat na po¢ita¢i dvé skupiny figuranti. Jedné skupiné psychologové na 23 mili-
sekund na obrazovkdch zasvitili znackou Lipton Ice, druhé skupiné ,,nesmyslna“
poselstvi. Na to byly testované osoby rozdéleny na Ziznivé a neziznivé a mély si
vybrat mezi minerdlkou a ledovym ¢ajem Lipton. Vysledek byl ohromujici: Karre-
man tvrdil, Ze 80 procent osob, které byly predtim konfrontovany s podprahovou
zpravou, sahlo po ledovém ¢aji.”®® V protikladu k Vicaryho experimentu z roku
1957 o podprahovych poselstvich v kinofilmech tato zprdva sotva vyvolala zdjem,
nemluvé uz o néjakych protestech. V déjinach nizozemského konzumu z@stane
asi poznamkou pod ¢arou. Nepatrny zajem o Karremanovy vysledky vsak ukazuje,
jakrozhodné se za padesat let zménil diskursivni kontext konzumenta. Kdyz roku
1957 James Vicary zvefejnil své teze o psychofyzikalnich projekcich, zapadaly do
sémantické sit€, ktera konzumentovi u jeho konzumnich rozhodnuti ptiznavala
obecné malo vyspélosti. Americka a zapadonémeckd média, politici, kritici kon-
zumu i néktet{ reklamni experti povazovali manipulaci ¢lovéka reklamou za vaz-
né ohrozeni svobodné viile a tim v kone¢ném efektu demokracie.

Teze o silném manipulativnim tc¢inku reklamy, marketingu a konzumu hrély
rozhodujici roli pro cely prostor baddni pfedklddané studie. Zatimco se diskurs
Jintegrovanych“ konzumni spole¢nosti tizce opiral o americkou vid¢éi konzumni
spole¢nost, mohla vytka manipulace ze strany ,,apokalyptiki“ rozvinout zvl4stni
dynamiku na pozadi naciondlniho socialismu a diskreditované propagandy. Jest-
lize modely prizkumu trhu, marketingu a reklamy tedy byly obménami modelt
a metod americkych, prudké spory o manipulaci a odcizeni vyznacovaly specific-
ky némeckou ¢ast ,,mytu” konzumni spolecnosti.
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Jiz v mladé Spolkové republice se prizkumnici trhu, odbytovi a reklamni
experti pokouseli nové definovat konzumenta ve vymezeni od negativniho obra-
zu nacionalniho socialismu a nacionalné socialistické propagandy. Aby nebyli zto-
toznovani s diskreditovanou, ,,emociondlni“ a ,sugestivni“ propagandou, nevra-
celi se k velkym rozpravam o konzumentovi, které spottebiteli upiraly raciondlni
chovani, ackoli v letech dvacatych a tficatych urcovaly debatu. Nyni se soustte-
dili na model ,,homo oeconomicus®, ktery ¢ini sva konzumni rozhodnuti na bazi
racionalni tivahy. Reklamu v tomto kontextu popisovali jako raciondlni informac-
ni nabidku, kterd méla konzumentovi umoznit pfijimat rozumna konzumni roz-
hodnuti v rdmci jeho finan¢nich moznosti. Zcela podobné i zakladatelé AGV cha-
pali smysl a tcel reklamy. V ranych padesatych letech si vyty¢ili program, ktery
mél racionalné se rozhodujictho konzumenta, v analogii k suverénnimu ob¢anu
demokratického statu, pozvednout na tstiedni postavu zdpadonémeckého hos-
podarstvi. Na tomto zakladé Svaz rozvijel fadu pozadavki na politiku, hospodar-
stvi, sdruzeni a samotné spottebitele k uskute¢néni utopie hospodarské demo-
kracie, o niz usiloval. Aby konzumenti Spolkové republiky byli schopni usttedni
funkci v tomto systému vykonavat, méla se s pomoci vychovy a skoleni spottebi-
telt vytvorit kolektivni identita konzumentt a spotfebitelé méli byt vychovani na
racionalni konzumenty.

Model raciondlniho konzumenta ovSem v reklamé Spolkové republiky zazil
jen kratky rozkvét. Jiz v druhé poloviné padesatych let se recepci amerického
prizkumu konzumu v némeckém prizkumu trhu, marketingu, reklamé a kritice
konzumu prosadila nova definice konzumenta. Spottebitel budoucnosti byl nyni
myslen jako ¢len ptijmoveé nivelizované sttedni tiidy, jehoz konzumni ptani sme-
fovala od ,,pottebného” k ,zddoucimu“.”*® Rozhodujici cézura byla zaloZzena ve
zméné paradigmatu predstavy o ,konzumentovi“. Odbytovi experti se domniva-
li, Ze nové tstfedni kupni motivy spoc¢ivaji v podvédomych pudech a symbolické
socidlni distinkci. Pfedstava psychosocidlniho konzumenta je zfetelné prokazatel-
na nejen v metodach a textech pruzkumnika konzumu a trhu, ale i ve strategiich
reklamnich expertt. Analogicky k modelu psychosocidlniho konzumenta pievzali
némecti odbytovi experti z americké teorie konzumu ideu image, jeZ oznacovalo
symbolické a emociondlni soucdsti produktu. Konstrukce image produktu, usi-
tého na miru podle psychologickych a socidlnich potieb konzumentt, nyni pla-
tila za kli¢ k aspéchu na trhu - a nikoli raciondlni osvéta spottebitelt o produk-
tu reklamou. Jako pro adaptaci strategie image daly americké texty rozhodujici
impuls i pro prvni fazi vazné€ brané kritiky reklamy. Zvlasté Packardovo odsouze-
ni ,manipulativnich® technik pruzkumu motivt rozsifilo ideu psychosocidlniho
a na této bazi manipulovatelného konzumenta daleko ptes pole prizkumu trhu,
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marketingu a reklamy. Novy model psychosocidlniho konzumenta nivelizova-
né sttedni tfidy zménil i ptredstavu AGV o typickém konzumentovi. K prosaze-
ni a dosazeni svého cile, racionalné se rozhodujictho konzumenta ve Spolkové
republice, zacali ochrédnci spotiebiteld na jedné strané formulovat nartstajici
kritiku reklamy. Souc¢asné se Svaz pokousel provadénim srovnéavacich testti zboZi
dat konzumenttm k dispozici alternativni, raciondlni moznost porovnavani mezi
produkty. Vysledky testt zboZi hodnotily produkty jen podle raciondlnich kritérif,
zadoucich pro AGV. AGV pritom zastupoval socidlné politicky program, ktery mél
zabranit nové diferenciaci némecké spolec¢nosti symbolickou dimenzi konzumnich
statkd. Ptislusné tomu Svaz vyhldsil boj emociondlnim a ,,sugestivnim“ sou¢astem
produktt nebo reklamniho poselstvi.

Spory o ,informaci“ a ,,manipulaci“ byly vsazeny do hluboké transformace
sociologické interpretace konzumu. Mezi roky 1955 a 1965 zacal koncept socidl-
ni diference piekryvat jiné. Starsi idea nahlizela spole¢nost jako formaci struk-
turovanou piijmem, vzdélanim a ptivodem. V tomto pohledu se spole¢nost jevi-
la jako stdle vice nivelizovand a symbolicko-distinktivni stiety se jevily spiSe jako
,zdanlivé sarvatky“, a ne jako ,,pravé“ tiidni spory. V této predstave ,nivelizované
stredostavovské spolecnosti“ byla ovsem jiz zalozena nova spolecenska struktura,
zprosttedkovand symbolickou dimenzi konzumnich statk@. To znamenalo pfevra-
ceni tezi dvacétych a tticatych let. Ve starsich studiich, jak je provadéli GfK nebo
Paul Lazarsfeld, urcovaly konzum jesté socialni tiidy ¢i vrstvy spolecnosti. V ny-
néjsich tezich konzum symbolickou dimenzi produktt zfizoval nové spolecenské
ttidy a vrstvy v roviné Zivotnich styla.

V druhé poloviné Sedesatych let interpretace, ze konzumni spole¢nost neni
zadnou ,,spolec¢nosti rovnych®, nybrz je nové strukturovana symbolickou dimen-
z{ konzumnich statkt, definitivné vysttidala tezi o nivelizaci. Prizkum trhu ve
Spolkové republice, znovu podnicen impulsem neobehaviordlniho prizkumu kon-
zumu v USA, zacal v némeckém obyvatelstvu vyzvedavat stdle diferencovanéjsi
cilové skupiny a ddvat marketingu ¢i reklamé k dispozici segmentacni ¢i pozi¢ni
strategie. Pruzkumnici trhu k tomu s pomoci sociodemografickych a psycholo-
gickych dat zkonstruovali typologii konzumentt. Na pozadi ,,nasycenych® trhti
s konzumnim zbozim bylo nyni novym cilem odbytovych expertt smétovat mar-
ketingové a reklamni strategie na jasné definované skupiny konzumentt a brat
v tvahu odmitdni produktt jinymi skupinami konzumentd.

Medialni a politickou debatu o konzumentovi vsak ve fazi mezi roky 1965
a 1975 neurcovali ,integrovani“ z prizkumu konzumu, marketingu a reklamy,
nybrz ,,apokalyptici“ konzumni spole¢nosti. I kritika konzumu z roku 1968 pfi-
tom prevzala tezi o nové konstrukci socidlnich protiklad@ konzumem a své vytky
zaméfila proti kapitalismem etablovanému socialnimu ,,svétu zdani“ symboliky
konzumniho zbozi. Zvlasté hlavni dilo Herberta Marcuseho, ktery pro svou kriti-
ku sahl zpét i k préci Status Seekers Vance Packarda, navodilo ve Spolkové repub-
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lice renesanci Kritické teorie. V souvislosti s tim i jini autofi jako filosof Wolfgang
Fritz Haug nebo pisatelé populdrné védeckych textti konzumni spole¢nosti vytyka-
li manipulaci, svadéni a odcizovani. Ve srovnani s Packardem, ktery se roku 1957
vyslovné ptiznal k americkému politickoekonomickému systému, vidéla neomar-
xisticka kritika pti¢iny ,zla“ v systému samotném. Hlavni vytka neomarxismu se
zakladala na rozhodné antikapitalistické kritice, ktera jako totalitni popisovala
isystém zdpadnich demokracii. Nové totdlni , panstvi pozdniho kapitalismu“ fun-
govalo v tomto pohledu skrze konstrukci socidlniho ,svéta zdani“, jehoz pravou
podstatu jeho manipulovani obyvatelé nemohli prohlédnout. Reklama se v této
perspektivé jevila jako pohonna sila socidlni nerovnosti, motivované a jednostran-
né implementované kapitalistickymi zajmy.

Pro reklamni branzi ve Spolkové republice hrala kritika konzumu a reklamy
v sedmdesétych letech dileZitou roli. JelikoZ nejen demonstrujici studenti, ale
imedidlni vefejnost a politika prebrala reklamné kritické teze, obdvala se reklama
fady omezeni své ¢innosti ze strany zdkonodarct. Na tyto utoky reklama odpovi-
dala nejprve argumentaci z padesatych let, Ze sdéluje konzumenttim relevantni
informace, ovSem tato teze uz nemohla mit zddnou presvéd¢ivost. Touto kombi-
naci verejné a politické kritiky, sebekritiky a hospodaiské krize se reklama octla
v prvni hluboké depresi ve svych déjindch ve Spolkové republice. Jestlize velmi
rozsitena predstava ,,manipulovaného konzumenta“ méla pro reklamu obzvlast
negativni Gc¢inek, pro spottebitelské svazy platil opak. Na pozadi debat o manipu-
laci a odcizeni ziskala jejich véc zvlastni relevanci. Sedmdesatd 1éta proto za prvé
prinesla ochrdnctim spotiebiteld zdvojndsobeni jejich rozpoctu, za druhé politika
ptijala a realizovala fadu jejich pozadavka.

Az do pozdnich sedmdesatych let debaty o konzumu, reklamé a ochrané spotie-
bitele ovladaly modely z psychologie a sociologie, které konzumentovi pfiznavaly
malo individualni svobody rozhodovéni. Tato faze dosla svého konce v poloviné
sedmdesatych let. VSechny jesté platné ,,Grand Narratives“ o konzumentovi, jakoz
ipredstava silného medidlniho tc¢inku reklamy byly relativizovany. Konzumni moti-
vy sice ddle platily jako psychologicky ¢i socidlné motivované, ovSem prizkumnici
konzumu a experti z marketingu, reklamy a prizkumu trhu individuu pfiznavali,
Ze tyto soucasti svého konzumu reflektuje a hodnoti. Paradigma ,,postmoderniho
konzumenta“ bazirovalo na tezi, ze konzument svou individualitu nyni sdm kon-
struuje prostredky konzumu. Konzument nyni sim uréoval svou individualitu a sviij
konzumni styl svym vkusem a uz ho neurcovaly, jak postulovaly starsi teorie rekla-
my a jeji kritiky, reklama a marketing pomoci sugesce a manipulace. Tento model
»postmoderniho konzumenta“ ovSem neznamenal zddny konec socidlniho, jak se
domnivali sociologové osmdesatych let. V historické perspektive to spise vypada
tak, jako by se s koncem debat o manipulaci a ,,odcizeni“ ve Spolkové republice
definitivné prosadil myslenkovy model spole¢nosti, jejiz struktura a hierarchie se
vyjednava také v komunikacni roviné symboliky konzumniho zboZi.
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VIV

Teorie ,,postmoderni konzumni spole¢nosti“ ovSem pii¢inu socidlné distinktiv-
niho konzumu priradila konzumentovi samému a tim vynala marketing a rekla-
mu z odpovédnosti. Pro reklamu nové paradigma ,,postmoderniho konzumenta“
znamenalo vitany argumentacni zdklad k obrané proti vytce z manipulace. Az
do osmdesatych let citelné polevila i kritika reklamy na bazi vytky manipulace
a odcizeni konzumentt. Pro ochranu spotiebitele ovSem novy model znamenal
ztratu. AGV a nadace testovani zboZi se musely vyrovnat s poklesem zajmu veiej-
nosti a politiky, jakoz i s citelnym kracenim rozpoétd. V téze dobé i AGV do svych
argumentu a programu prevzalo pfedstavu sebeuréujiciho se konzumenta, ktery
sva konzumni rozhodnuti obsdhle reflektuje. Vytky proti manipulaci reklamou
ustaly a Svaz nyni ekonomické, socidlni a ekologické problémy hledal stéle vice
na strané konzumentt. Na pozadi relativizovaného t¢inku reklamy Svaz rozvi-
nul program ,kvalitativniho konzumu“, coz v podstaté znamenalo vyzadovat od
spotiebitelt urdity Zivotni styl, ktery by zohledrioval ekonomické, socialni a eko-
logické dtisledky konzumniho chovéni.
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