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Anotace

Rétorika obrazu v soucasnych médiich

Tato bakalarska prace se vénuje predev§im modernim mytiim a rétorice obrazu tak, jak je
predstavuje ve své teorii Roland Barthes. Barthesovy uvahy jsou podpofeny myslenkami
Jeana Baudrillarda, ktery k modernim médiim pfistupuje velmi podobné, ale pouziva své
pojmy simulakrum a hyperrealita. Trochu jiny pohled na média zastava Marshall
McLuhan ve své teorii o horkych a chladnych médiich. VSechny teorie jsou v ramci této

prace aplikovany na konkrétni vizuélni sdéleni.



Annotation

Rhetoric of the Image in Contemporary Media

This Bachelor thesis addresses primarily modern myths and rhetoric of the image as they
are represented in the theory of Roland Barthes. Barthes’ reflections are supported by the
thoughts of Jean Baudrillard whose approach to modern media is very similar but differs
in the usage of the terms simulacrum and hyperreality. A slightly different view of modern
media is provided by Marshall McLuhan and his theory of “hot” and “cool” media. In

this thesis, the theories are applied to specific visual messages.
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1 Uvod

V této praci jsem si dala za cil podivat se do svéta soucasné reklamy a médii. Rada
bych zde prostfednictvim n¢kolika teorii reflektovala zakladni principy, na kterych
reklama funguje, a jak k nam promlouva. Podivame se piedevs§im na jeji vizualni stranku
a také na média, skrze ktera k nam promlouva (televizni spot, ¢asopis, billboard atd.).
Chtéla bych zde ukazat, ze reklama se nejen dotyka naseho kazdodenniho svéta, ale také
ho pfimo ovliviiuje a utvaii. Divodem, proc¢ jsem tuto praci zamefila na téma reklamnich
kampani, je, ze reklama je naSim neustdlym spole¢nikem. Obklopuje nés na kazdém
kroku, a proto ma na nas nevyhnutelny dopad, ktery si ¢asto ani nepfipoustime.

V kapitole Obrazy v nasem svéteé si ukazeme, ze reklama je nejcastéjSim obrazem,
ktery v dnesni dobé vidame, a Ze k ni pfistupujeme podobné jako k jakémukoliv jinému
obrazu. K podpoieni tohoto ndzoru se podivame na praci Marity Sturken a Lisy
Cartwright Studia vizudlni kultury a také na dilo Johna Bergera Zpiisoby vidéni.
Diky témto dilim se ndm odhali nejen podobnost obrazu a reklamy, ale také ucel reklamy
jako takové a jeji dopad na nasi kulturu.

V dalsi kapitole si piiblizime teorii Rolanda Barthese, ktera nam umozni
nahlédnout za pouhou vizualni stranku reklamy. Nejdiive se podivame na Barthestv
sekundarni sémiologicky systém, ktery nazyva mytologii. Ukazeme si, CO Se za pojmem
mytus schovava a pro¢ je dulezité si ho neplést s klasickou mytologii. Na nékolika
vizudlnich prostiedcich si pfedstavime, CO vSechno se za ,,pouhym* obrazem miize
skryvat. A vysvétlime si, Ze se nejedna jen o pojem vhodny pro pochopeni vizualnich
prostiedkd, ale i pro kulturni jevy jako takové. Nasledné se podivame na Barthestv spis
Rétorika obrazu, na jehoz zéklad¢ si vysvétlime pojmy denotace a konotace. I tyto pojmy
si osvétlime na ukazkach ze soucasné reklamy a poukézeme i na to, Ze zakladni principy
reklamniho sd€leni zlstavaji stale stejné.

Nasledn¢ zde predstavim teorii Jeana Baudrillarda ze spisu Praecessio
Simulacrorum, ktera se na prvni pohled bude zdat stejna jako ta Barthesova o mytech.
Po vysvétleni pojmi simulakrum a hyperrealita si ale ukdzeme i jeden zésadni rozdil mezi
témito dvéma teoriemi. Pii definovani pojmu simulace se musime nutné€ podivat na jeho
odlisnost od pojmu pietvaiky a reprezentace. | zde teorii podpoiime obrazovymi
prostfedky, na jejichz zaklad¢ si vysvétlime nejen simulakrum a hyperrealitu, ale i onen

rozdil mezi mytem a simulakrem.



V posledni kapitole se podivame na teorii Marshalla McLuhana, ktery uvazuje
nad rtiznorodosti médii jako takovych a v§ima si toho, ze kazdy druh média ma jiny dopad
na divaka. Zavadi proto své pojmy chladné a horké médium. McLuhan nezapomina ani
na proménlivost lidské spole¢nosti, ktera nutn¢ ovliviiuje roli médii v nasem svété. Diky
jeho teorii si ukazeme divod, pro¢ je televizni spot v dnesni dobé nejéastéjsi a také

nejucinnéjsi prostredek reklamnich kampani.

2 Obrazy v nasem svété

Kdyz se tekne obraz, vétSiné z nas se vybavi typické galerijni uméni, malba
od uznavaného malife se zlatym ramem povésena na vytapetované zdi. To je ale jen jeden
druh obrazl, které nas obklopuji. VétSina obrazil, které dnes vnimame, nemaji rdm
a nejsou vystavené ve vystavnich prostorech. Jsou v nasi tésné blizkosti a neustale
nas obklopuji, nevidime je jen pifi navstévé galerie. Jsou v Casopisech, novinach,
na internetu, na autobusovych zastavkach, na autech, v televiznim vysilani. Reklama,
to je jedna z nejcastéjSich forem obrazu, kterou vidime kazdy den.

Reklamni sdéleni nds miize zaujmout, anebo si ho téméf ani nevSimneme.
Mame pocit, Zze reklama proudi kolem nas a my jsme nehybni, opak je ale pravdou.
My jakozto divaci/pozorovatelé jsme tim hybnym Cinitelem, ktery reklamé dava zivot.
Je to nas pohled, ktery se na reklamu zaméfi, nebo sluch, ktery se rozhodne poslouchat,
a timto smyslovym vniméanim ji ddvdme pohyb. Je pouze na nas, zda reklamé& budeme
vénovat plnou pozornost anebo nam bude d¢lat jen kulisu.

Ackoliv se reklama ospravedliiuje tim, ze obCany upozorniuje na noveé zbozi
na trhu a je tedy pro lidi prospés$na, jeji pravy ucel je jiny. Jak piSe John Berger ve své
knize Zplsoby vidéni, ,,[s|nazi se nas presvédCit, Ze zakoupenim takové véci dokaZzeme
proménit sebe sama nebo své zivoty. Tato véc, jak tvrdi, nas v uréitém pohledu obohati,
navzdory tomu, Ze utrdcenim uspor vlastné o néco zchudneme.“! Tato predstava lepsiho
Zivota je umocnéna pouzivanim lidi v reklamé. V kazdé reklamé se ma Clovek diky
produktu mnohem lépe nez ostatni. KaZzdodenni ¢innosti se stavaji radosti. Podivejme
se na prototyp reklamy na uklidové prostfedky.? Unavena a neupravena Zena se snazi

vyporadat s néjakym nepofddkem (myti zachodu, nadobi, oken ¢i ciSténi skvrn

1 BERGER, J. Zpisoby vidéni. s. 118.
2 https://www.youtube.com/watch?v=Dk_G-dMufK0
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z obleceni atd.), pouziva ,,obycejny* ptipravek a viibec se ji nedafi dosahnout touzeného
vysledku. Pak ale vyzkousi onen ,,jedine¢ny, dokonaly* pfipravek a vSechna Spina zmizi
po jediném tahu, Zena se nasledn¢ proméni v krasku (dokonalé vlasy, make-up, Saty
jako by $la na vecirek), ¢innost uz ji nebere energii ani ¢as a ona se kone¢né stava
Stastnou. Reklamy nam vlastné prodéavaji stésti, moznost byt lepsi nez ostatni a stat se
tak objektem zavisti.

Jak piSe Berger, reklama navic nejen prodava Stésti, ale zaroven vyuziva
prostiedkti olejomalby. Inspiruje se v jejich kompozicich a motivech. PovySuje
tak propagovany objekt na objekt umélecky, na véc hodnou zvécnéni. Je vytvoreno
kouzlo pfitazlivosti, v reklam¢ nachdzime to, o ¢em jsme se ucili a coO zname z onéch
galerii, diky tomu je k nim nas pohled ptitahovén. Citime, Ze jsou néco vic nez jen pouhou
pobidkou k nakupu.

Ackoliv reklama vychazi z olejomaleb a jejich vyjadfovani je tedy podobné,
vysledny pocit je odlisny. Olejomalba ukazovala to, co vlastnik obrazu jiz vlastnil,
ukazovala jeho Zivotni standard, kterému se t&8il. Reklama naopak ukazuje to, co jesté
nemame, ale touzime po tom. Probouzi v nas tedy nespokojenost a touhu po dané véci.
»Zneklidnéni, na néz propagacni komunikace sazi, mize mit také podobu strachu
vychézejiciho z myslenky, Ze nic nevlastnit znamena nebyt. Penize znamenaji zivot.?
Berger upozornuje na fakt, Ze penize pro nés nejsou dulezité proto, Ze si miizeme koupit
véci opravdu nutné (jidlo, obleCeni, bydleni), ale proto, ze je mizeme utracet a zvySovat
si tak sviij spolecensky status. Diky penézim si mizeme uzivat zivot plnymi dousky
a naplno ho zit. Kupujeme si Zivot samotny.

V neposledni fad€ reklamni svét maskuje ten opravdovy. Nase kazdodenni volba
mezi konzumnimi vyrobky simuluje nd§ demokraticky volebni systém. UmoZiuje
nam volbu, a podporuje tedy na§ pocit svobody. Diky kazdodenni volbé v banalni
rovin€ nam nechybi moznost volby v opravdu dilezitych (politickych) otazkach.
Reklama zéarovei ukazuje jen podobu naseho zapadniho svéta (svéta, ve kterém je vSeho
dostatek a nikdo netrpi hladem ¢i chudobou). A protoze je nam tento archetyp zapadni
kultury prezentovan nejen Vreklamé, ale i v nekonecnych serialech, slu¢ujeme

ho s realitou, atonejen v nasi kultufe, ale i tieba s kulturou vychodni ¢i africkou.

3 BERGER, J. Zpisoby vidéni. s. 127.



Reklama nas utvrzuje v tom, co zname, a nechce v nas budit zadné moralni ¢i spolecenské
otazky. NaSe touha po zméné skuteéného svéta je potlacena, touzime jen po ukojeni
nasSich konzumnich potteb.

Predstavili jsme si zde ucel reklamy a jeji vyuzivani konceptl olejomalby.
Ackoliv je reklama vzdy vytvoiena proto, aby podnitila potifebu a touhu, funguje vzdy
jen v urcitém prostiedi. Aby reklama splnila svij Gcel, musi oslovit masy, ale zaroven
ji kazdy musi vnimat velmi osobné. ,,V této zkuSenosti se skryva zajimavy paradox:
aby obrazy m¢ly na divaka spravny dopad, aby ho spravné interpelovaly, divak musi
implicitné sam sebe rozeznat jako ¢lena socialni skupiny, ktera sdili kody a konvence,
diky nimZ obraz nabyva smyslu.“* Pouze pokud se nas obraz piimo dotkne, dosihne
kyzeného vysledku, nasi touhy.

Z piedeslého textu je jasné, ze obraz je vzdy vytvofen za urCitym Ucéelem.
Autor ma ptedstavu o tom, jak ma na divaka pusobit a co v ném ma probouzet (v ptipadé
reklamy touhu po vyrobku, $tésti). Autoriiv zamér se ale nemusi vzdy setkat s realitou.
Marita Sturken a Lisa Cartwright ve své knize pisi: ,,Lidé nékdy vnimaji obraz ¢i medidlni
text naprosto odli$né, nez producenti zamysleli, protoZe obraz muze vyvolat zkuSenosti
a asociace, se kterymi producenti nepocitali, nebo vyznamy, které z nich vyplyvaji, jsou
ovlivnény kontextem, v némz jsou reflektovany.*® Vyznam obrazu/reklamy proto neni
zakddovan v dile samotném, ale spiSe ve spolecnosti, ktera jej reflektuje. Kazda reklama
je proto vzdy vice ¢i méné odrazem spolecnosti samotné. A proto, pokud zkouméame
reklamu, zkoumdme spole¢nost samotnou. Snahu pochopit nasi kulturu skrze reklamu

a média jako takova projevil i francouzsky teoretik a literarni kritik Roland Barthes.

3 Roland Barthes

S pojmem rétorika obrazu, ktery pouzivam v nazvu prace, ptichazi Roland
Barthes roku 1964 ve stejnojmenném eseji. Co Si vSak pod timto pojmem piedstavit?
Neni to jen zbytecny termin, ktery pojmenovava néco absolutné ziejmého? Jak do toho
zapada Barthesova teorie o mytech? A co je vlastné Barthesiv mytus? Je jeho teorie

aplikovatelna jen v burZoazni spole¢nosti minulého stoleti, nebo je stale aktudlni?

4 STURKEN, M., CARTWRIGHT, L. Studia vizualni kultury. s. 60.
> STURKEN, M., CARTWRIGHT, L. Studia vizualni kultury. s. 63.
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Nejdiive se podivaime na Barthesiiv mytus a v jeho kontextu se pak pokusime pochopit

I teorii rétoriky obrazu.

3.1 Mytologie

Skrz pojem mytus Barthes pfistupuje k chapani spolec¢nosti a jeji masové kultury.
Nahlizi pfes n¢j i na takové podoby lidské ¢innosti, jako je naptiklad wrestling ¢i prasky
na prani pradla, ale pfedevsim na to, jak k nam promlouvaji média (obalky Casopist,
politické portrétni fotografie atp.). Mytus tedy neni jen teoreticky pojem oddéleny
od naSeho Zivota. Je to pojem, ktery se naSeho zivota pfimo dotyka a ovliviiuje ho. Setkani
s mytem je nasi kazdodenni zkuSenosti, ale pokud nejsme zkusenymi ¢tenafi (mytology),
nedokazeme ho v zaplavé informaci rozliSit (piecist). Barthes nam tedy odhaluje,
jak je mytus tvoifen a co takovym mytem chapat.

,.Cim je v sou¢asné dobé mytus? Bez otaleni predlozim okamzitou, velmi prostou
odpovéd’, jez je v dokonalém souladu s etymologii: mytus je uréitd promluva.“® Mytus
je zde tedy chapan jako ur€ity druh komunikace, sdéleni. Mytem se mize stat prakticky
cokoliv. Protoze jakykoliv pfedmét, ktery oznacuje, se stdva promluvou. Mytus tedy
nema jen verbdlni ¢i psanou podobu, ale mize byt i jakymkoliv vizudlem. Napiiklad
Vv dnesni dobé zenské hvézdy Hollywoodu vyjadiuji svou podporu v boji proti sexualnimu
obtézovani na pracovisti noSenim cerné¢ barvy na vyznamné spolecenské udalosti
(napf. predavani filmovych a televiznich cen).” Cerné Saty ndm zde tedy fikaji, Ze tato
konkrétni Zena se ztotoZiiuje s nazorem kampané MeToo. Saty k nAm samy promlouvaji.

Ackoliv je mytus promluvou, nezkoumame ho pomoci lingvistiky, ale sémiologie.
Zde se tedy musime obratit na pojmy Ferdinanda de Saussura oznacujici a oznacované.
Oznacujici a oznafované jsou stavebnimi kameny znaku, jak ho chéape sémiologie.
Vysvétlime si jejich vztah na slové dam. Pojem dim je zde oznaCovanym a akusticky
znak slova je oznacujicim. Spole¢né pak tvofi znak, ktery zastupuje skute¢ny dim
a vSechny jeho zakladni prvky nutné k tomu, aby urcita stavba byla nazvana domem
(zdi, stiecha, dvefe, okna apod.). Tento zakladni denotativni charakter znaku Barthes
nazyva prvnim lingvistickym systémem, na ktery navazuje sekundarni sémiologicky

systém, a tim je pravé mytus. Mytus je zde tedy konotativnim prvkem sdéleni. Mytus

® BARTHES, R. Mytologie. s. 107.
" Viz piiloha obr. 1.
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nepracuje scelym prvnim schématem (oznacujici, oznaCované, znak), ale pouze
s vyslednym znakem, ktery pietavuje na své vlastni oznacujici. Protoze se zde stava znak
oznacujicim, musime si uvédomit, ze k tomuto bodu mytického systému miizeme
pristupovat dvojim zptisobem. Muzeme jej vidét jako vysledny ¢len jazykového systému,
nebo jako vychozi ¢len mytického systému. Roland Barthes proto zavadi dva pojmy.
Pro jazykovy charakter zavadi pojem smysl a pro myticky systém formu. Pro ozna¢ované

zavadi pojmenovani koncept. Vysledny ¢len mytického systému pak nazyva signifikaci.

zakladni sémiologicky systém - jazyk

3. znak

1. oznacujici
smysl

=

|. oznadujici 1. znak

2. oznacované e g
forma signifikace

Il. oznacované

kancept

sekundarni sémiologicky systém - mytus

Schéma tvorby Barthesova mytu [viastni zpracovdni (2018)]

Oznacujici mytu jakozto smysl vychdzi jiz zné&jakého ptibehu, situace.
Ma sviyj vlastni bohaty obsah. Tento obsah je ale mytem vyprazdnén a u¢inén formou
pro mytické oznacované. Smysl se zde ale Gplné neztrici, je pouze potlacen a slouZzi jako
zivna puda pro formu mytu. Je vlastné jakousi zastérkou pro formu, ktera se za n¢j skryva,
a zakryva tak svoji podstatu mytu. Proto je vZzdy u objektu, ktery nazyvame mytem,
prostor pro alibismus. Alibismem je zde mySlena moznost navratu k ptivodnimu smyslu.
Vysvétleme si to na obalce ¢asopisu Paris Match, kterou Barthes ve své praci pouziva.?
Vidime zde jen CernoSského vojaka, ktery salutuje. Tento vojak se zde stava alibi
pro francouzsky imperialismus. Pokud by recipient prohlédl mytologtv zamér (podsunuti
vyznamu, ktery neni fotografii vlastni), efekt mytu by byl ztracen. My se ale vzdy

muzeme odvolat na plivodni smysl, v tomto pifipad€ na nevinného vojaka, ktery hrdé

salutuje. Znovu vyvolany smysl tedy tvofi alibi pro mytus.

8 Viz piiloha obr. 2.
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Barthes ve svém textu piSe, ze ,,[n]a rozdil od formy neni koncept nijak abstraktni:
ze smysl/forma je zde naptiklad obrazovym prvkem a koncept pak myslenkou/ideou,
kterou tento prvek nese. Podivejme se na reklamu firmy Fernet Stock.'® Plakat, na kterém
Vv pozadi stoji muzi drzici sklenky a v poptedi mame lahev Fernetu. Obraz je doplnén
textem: ,,Chlapi to radi hoiké.” Formou jsou zde muzi se sklenkami a lahev alkoholu,
dokonce 1 onen népis. Konceptem je potom myslenka toho, ze pokud muz nepije hotky
Fernet, nikdy nemize byt ,,chlapem® (neni to vlastné pofadny muz). Koncept by zde
Barthes pravdépodobné nazval muzstvim nebo chlapstvim. Zamérem (intenci) autorti
je, aby si kazdy spravny muz dal sklenku jejich napoje. Z naseho piikladu vyplyva
i to, Ze koncept neni neménny, ale Ze je zakotven ve spoleCenském kontextu. Nasi
reklam¢ by pravdépodobné neporozumél nékdo z Afriky ¢i Asie, kde je pfistup
k alkoholu naprosto odli$ny, a proto by jim nekonotoval pravé muzstvi, ale naptiklad
nefest ¢i hich. Tento koncept reklamy by byl srozumitelné;jsi pro narody zapadni kultury
¢i pro nase blizké sousedy (Slovensko, Polsko, Némecko apod.).

Jako posledni ze zakladnich pojmu systému zde jmenuji signifikaci. Signifikace
je vysledkem propojeni formy a konceptu. Zatimco v jazykovém systému je vysledek
oznacujiciho a oznaCovaného, tedy znak, Cisté¢ arbitrarni, signifikace je do urcité
miry motivovana. Barthes signifikaci porovnava s ideogramem: ,,...tato signifikace neni
o nic vice a o nic mén¢ arbitrarni nez ideogram. Mytus je Cisty ideograficky systém,
v némz jsou formy dosud motivovany konceptem, ktery reprezentuji, pficemz ovSem ani
zdaleka nepokryvaji jeho reprezentativni celkovost.“!! Signifikaci je tedy to, jak k nam
jednotlivy mytus pfistupuje (jeho podoba), ale i nase vlastni zkuSenosti, které k nam skrz
mytus promlouvaji.

Dle Barthese existuji tfi zplsoby cteni mytu, které se od sebe odliSuji tim,
Ze se pokazdé soustfedime na jinou povahu podvojného oznacujiciho. Kazdy zpiisob
Cteni je charakteristicky pro jinou skupinu ¢tenaii, Barthes zde tedy ¢tenafe déli do tii
skupin, a to na tvlirce mytu, mytologa a ¢tenare mytu. (1) Tviirce mytu se soustiedi

na prazdné oznacujici, koncept zde tedy naplituje formu mytu a signifikace se stava

® BARTHES, R. Mytologie. s. 117.
10 Viz piiloha obr. 3.
11 BARTHES, R. Mytologie. s. 126.
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doslovnou. (2) Mytolog vidi oznacujici plné a dokaze v ném odlisit smysl od formy.
Rozebira tedy signifikaci na jednotlivé prvky a spatfuje deformaci, ke které v mytu doslo.
Mytolog desifruje mytus. (3) Ctenai mytu nedokaze odlisit smysl a formu, vidi je jako
celek a ptijima jejich signifikaci.

Pro lepsi vysvétleni a pochopeni je zde tfeba piikladu. Podivejme se napiiklad
na plakat, ktery vytvotil ¢asopis Reflex ze své lednové obalky.'? Prezident Zeman je zde
vyobrazen sruskou beranici, ktera nese komunistickou hvézdu, srp a kladivo.
Jeho obliceji je navic pridan Sedy plnovous, ktery nam piipomina postavy z Mrazika.
Je tedy stylizovan do role ruského komunisty. Tviirce mytu zde vidi Zemana jako symbol
komunistického vlivu na ¢eskou vladu, ktery neustale nariista. Mytolog prohlizi za mytus
a spatfuje zde odd¢lenou slozku prezidenta a komunismu, které ale nejsou shodné.
Rozpoznava, Ze komunismus se stava alibi pro vysledek demokratickych voleb.
Oproti tomu ¢tenat mytu zde s nejvetsi pravdépodobnosti vidi pouhy fakt, Ze prezident
Zeman je komunista, ktery je plné ovliviiovan Ruskem. Jak je z tohoto piikladu jasné,
vyznam sdéleni je pak naprosto odlisSny a dokdZe manipulovat s nazory cCtenare.
Pro étenafe mytu se totiz mytus stava pravdou, skuteénosti, mytus se zde naturalizuje,
stava se prirozenym.

Tim, Ze mytus méni smysl na formu, krade fe¢ jako takovou. Je tplné jedno, jakou
podobu dana fe¢ ma, protoze mytus dokéze ukofistit uplné cokoliv. Neexistuje zadny
zplisob, jak zabrdnit tomu, aby fe¢/promluva byla mytem zneuZita pro svilj vlastni
vyznam. Jedinym feSenim by byl tzv. nulovy stupen (tzn. vztah mezi indikativem
a konjunktivem ¢i imperativem). ,,AvSak v pln¢ ustaveném mytu se smysl nikdy
nenachdzi na nulovém stupni, a proto mize byt deformovan a naturalizovan
konceptem.“!® Nulovym stupném tedy nemiizeme chapat nepfitomnost smyslu, tato
nepiitomnost naopak otevira cestu pro signifikaci absurdna ¢&i surrealismu. Zadna fe¢ tedy
neni pred mytem v bezpeci, mize mu pouze vzdorovat, ale nikdy mu neunikne.
Dokonce i sam mytus se muze stat obéti dalsiho mytu. Tento postup Barthes nazyva
artificialnim mytem.

Mytus je nastrojem ideologie. DokaZze vyprazdnit historicky kontext a realitu

a nahradit ji vSeobecnosti. Historickd skutecnost je znovu zpfitomnéna, stava

12 iz piiloha obr. 4.
13 BARTHES, R. Mytologie. s. 130.
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se pfirozenym obrazem dneS$ni skutecnosti. Kazdy mytus ma samoziejmé své pole
pusobnosti. Jeho dopad je omezen d€jinnymi souvislostmi, ale i t€émi geografickymi.
Tento socialni prostor, ktery mytus ovliviiuje, je pohyblivy a proménlivy, proto neni
jednoduché tyto hranice vzdy ur€it.

Mytus ma své vlastni rétorické formy. ,,Rétorikou je zde tieba rozumeét soubor
ustalenych, uspotadanych, pretrvavajicich figur, do nichz se viazuji obménované formy
mytického oznacujiciho.“** Barthes v Mytologiich jmenuje sedm zakladnich figur.

(1) Prvni jmenovanou je vakcina. Pojem pievzaty z mediciny nam ukazuje,
ze se jedna o néjakou 1écbu, ¢i maskovani ptiznakd. Jde tedy o zakryti spolecenského
problému, a to tim zplisobem, Ze se pfizna problém jiny (ale o poznani méné zdvazny).
Pozornost je tak odvedena od zdsadniho problému k druhotnému. Vakcinou bychom
mohli nazvat naptiklad dnes$ni hon za politickou korupci. Vzdy je nékdo s velkym
humbukem odhalen a vySetfovan (David Rath, kauza Capi hnizdo), spole¢nost
je uklidnéna touto ¢innosti a na dal$i neodhalené korupce nemysli. Policie by to pfece
zjistila. Korupce v nejvyssich kruzich je ale vzdy odhalena jen v ptipadech, Ze se danych
osob nékdo potiebuje zbavit, celé vySetiovani zkorumpovanych politiki tak maskuje jen
jesté hlubsi korupci a zvracenost politiky.

(2) Mytus je zde prezentovan skrze nepritomnost déejin. Je ndm davan jako véc,
ktera takto byla odjakZziva, je oprostén od okolnosti, které mu daly vzniknout. Podivejme
se tieba na Serpy, vnimame je jako nosi¢e bagaze na nejvyssi vrcholky svéta, nikdo z nas
neuvazuje nad tim, Ze to pro n¢€ nebylo vzdy pfirozené, pro nas to jsou prosté nosici.

(3) Dalsi figurou je identifikace. Barthes zde vychazi zomezenosti
maloburZoazniho ¢loveka, ktery neni schopen pochopit a pfijmout jinakost. A proto vSe,
co se vymyka jeho chépani, pfetavuje na sob¢ stejné nebo — v naprosto neslucitelnych
ptfipadech — na exotické. Na principu identifikace funguje napiiklad i soudni systém.
U soudu nejde o jednotlivce, ale 0 to, jak se lidé/situace sob& navzajem podobaji nebo jak
se odliSuji, a na zaklad¢ téchto faktori je pak vynesen rozsudek. Identifikace neni
problémem jen maloburzoazni spole¢nosti, ale i spole¢nosti souc¢asné, nenazyvame snad
Vychod exotikou? Zptsob zivota Balijcli ¢i Indl je pro nas nepochopitelny, naprosto

neslucitelny s tim naSim.

14 BARTHES, R. Mytologie. s. 148.
15



(4) ,,Tautologie je verbalni postup, spocivajici v definovani téhoz s pomoci
téhoz...“?™ Uchylujeme se kni ve chvili, kdy nevime kudy kam, a proto se snazime
sebejistym nakrocenim k vysvétleni nevysvétlit vitbec nic. Krasny ptiklad tohoto principu
muzeme vidét v Platonskych dialozich, kde se sofisté v konfrontaci se Sokratem ¢asto
dostavaji do této smycky.

(5) Ani-ani-smus. V této figuie jsou kladeny dva protiklady vedle sebe a oba jsou
zamitnuty. Barthes zde zvlast€ upozornuje na skute¢nost, ze se timto zbavime nechténych
moznosti, a to tim zpusobem, Z¢ je prohlasime za totozné. Nechci ani jednu z moznosti,
protoze ob¢ jsou stejné Spatné.

(6) Sestou figurou je kvantifikace kvality. ,,Tim, Ze¢ mytus jakoukoli kvalitu
redukuje na kvantitu, uskuteciiuje skryty ekonomicky ukon: zmociiuje se skutecnosti
smen$imi naklady.“!® Tohoto jevu si miZeme vsimnout napiiklad ve filmovém
pramyslu. Dnes je popularni jakoukoliv filmovou sérii natahovat co nejvice to jde,
atoivptfipadé, ze ma jiz predem diky knizni piedloze piesné ureny rozsah déje.
Mohli jsme si toho v§imnout u Harryho Pottera (7 knih, 8 filmt) nebo u série Stmivani
(4 knihy a 5 filmut), a v neposledni fadé také u Hobita (1 kniha a hned 3 filmy). Autofi se
casto domnivaji, ze kdyz toho natoci vice, bude to zaroven i lepsi a kvalitnéjsi.

(7) Jako posledni Barthes uvadi konstatovini. Ukazuje zde, Ze mytus tihne
k univerzalité, protoZze tim rozsifuje své pole pusobnosti a stava se jakoby réenim.
Fraze se poté stavaji metajazykem a neodkazuji k zadné opravdové skutecnosti,
nevyzaduji zddnou aktivni reakci. Je to jako situace, kdy potkate starého znamého.
Kréatce si s nim popovidate, ale uz potiebujete odejit, a tak feknete: ,,Nekdy si zavolame
anebo se mlizeme sejit na kafe. Vy a ani druha osoba vsak nikdy nezavolate, byla to jen
prazdna zdvortila fraze.

Barthestv mytus je tedy pojem zivy. Ptimo se dotyka skutecného svéta a je od né;
neoddélitelny. Myty jsou vSude kolem nas, jen je jako nezkuSeni pozorovatelé
nedokazeme rozliSit od obyc€ejnych sdéleni. Maji piimy dopad na to, jak svét vniméme,
a formuji naSi spole¢nost. Barthesova definice se opira o to, jak funguje mytus
ve francouzské burZoazni spolecnosti v poloviné 20. stoleti, ale mizeme se domnivat,

ze podobnym zplsobem mytus existuje po celém svét€¢ 1 v jinych spolecnostech.

15 BARTHES, R. Mytologie. s. 150.
18 BARTHES, R. Mytologie. s. 151.
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Myty jsou pro nds naprosto pfirozené, a to je pravdépodobné jeden z diivodl, proc¢
je Casto nedokazeme rozliSit od jinych sdéleni. V piipadé, ze bychom byli mytologové,
amytus rozlisit/pieéist dokazali, sami bychom se z vlastni spole¢nosti vymykali.
Toto poznani by ndm ukazovalo zvracenost nasi spolecnosti a vzbuzovalo hluboké
zklamani ztoho, jakto v naSi spole¢nosti funguje. Proto je lepSi zit ve sladké
nevédomosti a tyto skryté principy spolecnosti se snazit rozlustit jen v nékterych
piipadech, pokud bychom chtéli rozkliCovat vse, byli bychom uvéznéni v nekoncicim

koloto¢i oznacujicich a oznaCovanych.

3.2 Rétorika obrazu

I ve své studii Rétorika obrazu vychazi Barthes z vlastnich zkuSenosti
se spolecnosti. Opét je to néco, co je typické pro zapadni spolecnost, ale na obdobném
¢1 stejném principu to funguje 1 jinde po svéte. Rétorikou obrazu Barthes nazyva zptsob,
jak k nam hovoii obrazy, fotografie nebo jina vizualni sdéleni. V§ima si faktu, Ze obraz
je nam jen zfidka davan sam o sob¢€, bez doplnéni textem. V galeriich jsou obrazy
opatfeny popisky s autorem, nazvem dila, pfipadné i rokem vzniku, v novinach
a Casopisech maji fotografie také popisek, ktery fik4, kdo danou fotografii poftidil
a pripadné i to, co je na ni zobrazeno. Reklamni fotografie se naptiklad bez textu
neobjevuje vibec nikdy, vzdy je tam minimalné néjaky text pfimo na inzerovaném
vyrobku. Kromé textu si na vizualnich sdélenich Barthes v§ima toho, Ze obraz ma vzdy
denotativni a konotativni rovinu. Z téchto zakladnich poznatkl Barthes rozviji svou teorii
o tom, Ze obraz ma tii sdéleni: lingvistické sdéleni, denotovany obraz a konotativni obraz.

Lingvistické sdéleni je tedy veskery text, ktery je v tésné blizkosti obrazu
¢i je jeho pfimou soucasti. Zaklad tohoto sdé€leni je jazykovy, je tedy jasné, ze se jedna
o kodované sdéleni. Text je zakddovan urCitym jazykem, napiiklad €eStinou, ruStinou
nebo anglictinou. Textu tedy porozumi jen ten, kdo ho umi dekodovat, tedy zné pravidla
urcitého jazyka. Lingvistické sdéleni mize byt bud’to doslovné, nebo symbolické.
Doslovné sdé€leni se opira o denotovany popis obrazu, fikd ndm, co vidime. Symbolicka
rovina ndm naopak pomaha nejen identifikovat, ale 1 interpretovat lingvistické sdéleni.
Udavad nam vlastné meze toho, kam nds muize dovést konotace. Zabrafiuje tomu,
aby se mysl soustfedila na konotace, které nejsou zadané a mohly by pozménit zamysleny
vyznam. Napiiklad pokud uvidime Vv reklamé ¢Elovéka, ktery jede na kole a je cely

zpoceny, miiZe ndm to konotovat to, Ze je chudy a musi jezdit do prace na kole, protoze
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nema penize na auto ¢i na autobus. Zatimco s vhodnym popiskem, naptiklad: ,,Karel Setfi
nejen zivotni prostiedi, ale uSetii i za fitko.“ dostava scéna plné€ jiny vyznam. ,,Mimo
reklamu miize byt ovSem toto zakotveni ideologické povahy, coz je bezpochyby také jeho
hlavni funkce; text vede C¢tenafe mezi signifikaty obrazu, umozZiiuje mu nékterym
se vyhnout a jiné ptevzit; prostiednictvim této Casto velmi subtilni dispecerské funkce
jej dalkové navadi ke smyslu, ktery je predem zvolen.“!” Lingvistické sdéleni nas tedy
ukotvuje k pfedem ur¢enému vyznamu, a to nejen v reklamé, ale i tieba v novinaiské
fotografii (fika ndm, jaky je vyznam vyjevu na fotografii). Lingvistické sd€leni mize mit
ale 1 funkci prevodu. Toto je typické piedevsim pro kreslené anekdoty ¢i komiksy.
Slova/sdé€leni zde piimo posouvaji déj ¢i jednani osob. Tento druh sd€leni je typicky
pro film. V jednom obraze mohou byt pfitomné ob¢ funkce lingvistického sdéleni.
Denotovany obraz je tedy to, co je na obraze doslovné zobrazeno, napiiklad véza,
rajce ¢i konkrétni osoba. Doslovny obraz ale nikdy neexistuje sam o sob¢, vzdy je zatizen
konotacemi. Jediné, co se nam mize zdat jako Cisty, pravdivy obraz, jsou fotografie.
U fotografie si uvédomujeme to, ze dané véci, které jsou vyfoceny, musely skute¢né
fyzicky byt polozeny pied objektivem. Samoziejmé vime, Ze na zabéru jsou pouze
predem vybrané véci a ze obraz mohl projit digitalni postprodukei, ale i tak na nas
fotografie ptsobi jako sdéleni bez kddu. Zobrazuje realitu. Oproti fotografii si zde
musime postavit kresbu, ta je vzdy kdédovana. Muze byt sice realisticka, zobrazovat
denotovany obraz, ale uz to, Ze ji malif zobrazil realisticky, se stava kodem. ,,...denotace
kresby neni tak Cista jako denotace fotograficka, ponévadz neexistuje kresba bez stylu;
a konecné¢ stejné jako vSem kodim, 1 kresbé je tfeba se naucit (tomuto sémiologickému
faktu ptikladal Saussure velky vyznam).“'® Denotovany obraz je tedy vzdy pfitomen
(dokonce i u abstraktniho uméni mizeme fict, ze vidime barevné skvrny), ale nikdy neni
bez konota¢niho (symbolického) zatizeni. Nicméné doslovny obraz ma jednu dulezitou
funkci v celkové rétorice obrazu, a tou je nevinnost, kterou do obrazu vnasi. Na obraze
Jsou prece pouze véci, které skutecné existuji, jsou tady zobrazené, nic jiného za tim
nehledejte. MliZzeme fici, Ze je to vlastné takové alibi, vZdy se miZeme odvolat pouze

na tyto realné véci, které opravdu vidime.

" BARTHES, R. Rétorika obrazu. s. 55.
8 BARTHES, R. Rétorika obrazu. s. 57.
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Konotativni obraz nds konec¢né dostavd do samotné podstaty rétoriky obrazu.
Jak jiz nazev tohoto sdéleni prozrazuje, zabyva se konotacemi. Pro zacatek si musime
uvédomit to, ze konotace jsou siln¢€ kulturn¢é zakotvené. V kazdém ¢lovéku miize obraz
vyvolavat riizné konotace, zavisi to na jeho socialnim a kulturnim ptivodu, jeho vlastnich
zkusenostech a vzpominkach. Obraz v ¢lovéku jen ziidka probouzi pouze jednu konotaci.
Naopak kazda vyobrazena véc muze mit nespocet vyznamu a dojmi (konotaci), které
V nas probouzi. Tim, Ze jsou konotace kulturn¢ zakotvené, nejsou anarchické, a jsou tedy
do urcité miry predvidatelné. Proto je mozné, aby autor obrazu prostiednictvim konotaci
se Ctenafem manipuloval. Tim, ze vyobrazime napiiklad rajce, a ne papriku, mizeme
navodit jiné dojmy (rajée mize byt odkazem K rajské zahrad¢). Konotativni sdéleni
zastava tedy symbolickou rovinu obrazu. Je zde ziejmé paralela s Barthesovymi myty,
konotace vzdy vychdzi z denotativni podstaty znaku stejné€ jako mytus. Konotace a mytus
maji tedy stejny zaklad, jsou ,,parazity na primarnim vyznamu.

Barthes poukazuje na jeden z problému s definovanim konotaci, a to na to,
Ze neexistuje zadny specidlni jazyk, kterym bychom je mohli pojmenovat. Zavadime
pro n¢ proto bud’ smyslena slova jako italskost, nemeckost, ceskost, nebo musime pouzit
bézna slova naseho jazyka. Pii pouziti béznych slov ale mize dojit k nepochopeni.
,»10 je matouci situace, protoze ony signifikaty maji zvlastni sémantickou povahu;
,hojnost* jakozto sémém konotace nevystihuje presné ,hojnost‘ v denotovaném smyslu;
signifikant konotace (v tomto ptipadé nadbytek a soustfedéni produkti) je jakoby
bytostnou Sifrou vSech moznych hojnosti anebo, vyjadieno Iépe, je nejCistsi ideou
hojnosti; denotované slovo nikdy nepoukazuje k esenci, protoze vzdy vézi v kontingentni
promluvé, v kontinualnim syntagmatu (verbalni mluvy), zaméfeném k urcité praktické
tranzitivité feci; naopak sémém ,hojnost‘ je pojem v ¢istém stavu, oddéleny od kazdého
syntagmatu, zbaveny jakéhokoliv kontextu; odpovida jakoby teatralizaci smyslu ¢i 1épe
fe¢eno (ponévadz jde o znak bez syntagmatu), smyslu exponovanému.“® Tento rozdil
je tedy pon¢kud zasadni, a nikdy tyto dva smysly nesmime zaménovat. Barthes vyjadiuje
tezi, Ze rétorika je souborem konotétorti. Tim také zdlvodiuje to, Ze spada do oblasti
ideologie. Musime si také uvédomit, Ze kazda rétorika je specifickd, ale zaroven i obecna.

Jeji jedineCnost je podfizena fyzickym omezenim vidéni. Obecnost pak zavisi

9 BARTHES, R. Rétorika obrazu. s. 59.
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na jednotlivych figurach, které ptedstavuji formalni vztahy prvkd. Tyto formalnosti
mohou vychazet z malifskych ¢i fotografickych pravidel a zvykd, jsou to tedy umélecké
formalni prvky ¢i zvyky. Konotativni vrstva ale nikdy nepiekryva obraz zcela, vzdy musi
¢ast zlstat v denotativni roviné. Bez denotativni roviny bychom zcela ztratili moznost
diskurzu, a tedy navazovani jednotlivych konotaci: ,,[...] systém konotovaného sdéleni
je naturalizovan pravé syntagmatem denotovaného sdéleni.*?°

Roland Barthes ve svém eseji Rétorika obrazu pouziva jako piiklad reklamu
na Panzani?. Abychom se podivali, jestli rétorika obrazu funguje poiad na stejném
principu, pouzijeme také reklamu na Panzani, jen o néco mladsi.?? Z lingvistického
hlediska reklam¢ dominuje logo firmy Panzani a napis ,,Ukaz se!“. Soucasti
lingvistického sd¢leni jsou samoziejmé i1 obaly produktd, a to konkrétné¢ omacky
napoletana a spaghetti. Na balicku spaghetti si miZzeme v§imnout i reklamniho sloganu
,»hikdy nelepi“. Vyznam loga je naprosto jasny, jedna se o reklamu, a proto je dilezité,
aby si byl ¢tenat védom, jakou znacku si ma ptisté v obchodé vybrat. Slogan ,,Ukaz se!*
V nds ma vyvolat touhu predvést nase kulinarské uméni. I oméacka napoletana byla zajisté
vybrana zdmérné (neni to jedina omacka, kterou Panzani vyrabi), v ndzvu je jasné citit
puvod této omacky, a to italska Neapol. Co jiného by v nas mélo vzbudit italskost nez
italské jidlo a italské mésto? I obrazové sd€leni je ladéno do italskosti. V pozadi je talif
plny Spaget S rajcaty, olivami a bylinkami. V poptedi pak jiz zminénd sklenice omacky
a balicek téstovin. Stejné jako v reklamé, kterou popisoval Barthes, i zde v nas kombinace
polotovart a skvélého Cerstvého jidla budi dojem domaciho stravovani a plnohodnotnosti
obsahu sklenice. To skvél€ jidlo je uvnitf, staci jen oteviit. Dokonce i1 barevnost zlistava
zachovana, nadvlada cervené, doplnéna o Zlutou, bilou a zelenou, Italie (italskost) na nés
jen dycha. Neni pochyb, Ze pokud pouZijeme tyto dvé suroviny (omacka a téstoviny),
nase okoli nas bude mit za kuchaiské génie. Celd reklama je vlastn€ dédou na italskost
a dobré jidlo.

Z této ukazky je tedy vice nez jasné, Ze principy reklamy zustavaji i po letech
poiad stejné. Z toho vyplyva i to, Ze i rétorika obrazu se chova stale stejné a jeji principy

zustavaji od doby Rolanda Barthese potad stejné.

20 BARTHES, R. Rétorika obrazu. s. 61.
21 Viz piiloha obr. 5.
22 Viz piiloha obr. 6.
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4 Jean Baudrillard

Jean Baudrillard na média nahlizi ponékud odlisné nez Roland Barthes.
Zatimco Barthes vytvaii teorii o mytech jako sekundarnim oznacujicim systému a snazi
se tak pojmenovat to, ze zobrazena véc ma dve roviny chapani, Baudrillard si uvédomuje,
ze zde nejde jen o popis toho, co jiz existuje, ale o vytvareni skutecnosti samotné. Vznika
tak jeho teorie o simulakru.

Nejdifive Baudrillard tematizuje rozdil mezi simulovanim a pfedstiranim
(pretvarkou). Dle Baudrillarda je tucelem predstirani zakryt néco, co mame.
Napftiklad zeny mohou piedstirat, Ze jsou mladsi, nez doopravdy jsou, aby zaujaly
mlad$iho muze. Snazi se tedy ukdzat, Ze je jim méné¢, tato ,lez* je ale celkem snadno
vyvratitelnd. Dlkaz nepravdy je pisemné doloZen v naSem rodném listé ¢i obcanském
prikazu. Simulace se naopak snazi ukéazat, Ze mdme néco, co ve skute¢nosti nemame.
Pti simulaci ¢loveék vytvaii pravdivé symptomy, proto se stivd mnohem obtiznéjSim
ji (simulaci) odlisit od skute¢nosti nez onu pietvarku. Baudrillard zde pouziva ptiklad
simulovani nemoci. V ptfipad¢ dokonalého simulanta jsou vytvareny pravdivé piiznaky
a my pak mizeme jen hadat, zda Clov€k simuluje nebo je doopravdy nemocny.
Simulakrem muze byt vlastné cokoliv v naS§em okoli, napfiklad i Buh. Buh muize byt
jen pouhé simulakrum, které odkazuje stale jen samo k sobé a k nic¢emu jinému.

Baudrillard fadi do své teorie dalsi podobny vyraz, a to je reprezentace.
Reprezentace je podle néj protikladem k simulakru. ,,Pozdéjsi (reprezentace) se odviji
Z principu, Ze znak a skute¢nost jsou rovnocenné (i kdyz je tato rovnocennost utopicka,
jde o zékladni axiom). A obracené pak simulace vychazi z utopie principu rovnocennosti,
Z radikalni negace znaku jako hodnoty, ze znaku jakoZto navratu a rozsudku smrti
nad kazdym odkazovanim.“?® Hned v nasledujici myslence fika, ze diky tomu mize
simulace vyuZit reprezentaci a zcela ji pfetvofit. Toto pfetvoreni obrazu postupuje
ve &tyfech krocich:?*

- Obraz je reflexi bazalni skute¢nosti
- Maskuje a zvraci tuto bazalni skute¢nost

- Maskuje neptitomnost bazalni reality

Z BAUDRILLARD, J. Praecessio simulacrorum. s. 6.
2 BAUDRILLARD, J. Praecessio simulacrorum. s. 6.
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- Neni nositelem zadného vztahu k nijaké skutecnosti, je Cist¢ svym
vlastnim obrazem
V prvnim kroku se jedna o zékladni reprezentaci. Obraz nam tedy reprezentuje
danou véc, ukazuje nam ji takovou, jaka skute¢né je. V druhém kroku dochazi k piekryti
této skuteCnosti a zptfevraceni jejiho vyznamu. Nésleduje naprostd ztradta plvodni
reprezentace (pravdivého vyjevu), simulace reprezentaci vyprazdiuje, a ta se ztraci.
Simulace tedy zakryva nepiitomnost realného. V posledni, ¢tvrté fazi, uz je pouhé
simulakrum. Nema zadnou odkazujici (referujici) hodnotu k realnu.
Ackoliv se muze zdat, ze tato teorie je celkem komplikovana a na skutecnost
Spatn¢ aplikovatelna, opak je pravdou. Pietvofeni reprezentace v simulakrum je jev, ktery
je soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Podivejme se naptiklad na naSe Ipéni na historii,
a jesté vice na historickych artefaktech. Pfikladame jim nemaly vyznam, soustfed’'ujeme
je do budov k tomu ur¢enych (galerie, muzea, ale i zamky a hrady) a ukazujeme je jako
soucast tehdejsiho bézného zivota. Pravé tim z nich ale tvofime simulakra. Artefakty jsou
nejdiive nasilné vytrzeny ze svého piavodniho prostiedi (hrobky, hradni sklepeni
¢i zaprasené pudy) a pak aranzovany na misto, o kterém si myslime, Ze je pro né
to spravné, ze na ono misto patii. Tim je ale jejich odkaz k minulosti naruSen, a posléze
nahrazen simulaci historie/minulosti. Jako vécny ptiklad nam zde miize poslouzit brnéni.
Nejcastéji se s nim setkavame jako s nehybnou sochou (brnéni je sestavené na stojanu
a umisténo do rohu tmavé chodby), ve své podstaté k tomuto ucelu ale nikdy neslouzilo.
Pro nas se tedy stava spiSe jen dekoraci, svédkem dob minulych, kdeZto plivodné bylo
urceno k ochrané bojovnika, a jeho nehybnost je tedy jen zdanim. Mnohem adekvatné;jsi
je predvadéni souboji, ale i tady se jedna o pouhou simulaci zapasu, ktera nikdy nemtze
mit shodnou hodnotu jako skute¢ny zapas na Zivot a na smrt. Artefakty minulosti jsou
tedy vzdy odsouzeny stat se pouhymi simulakry, pouhym odleskem sebe sama.
Simulace se vzdy soustfedi jen na vnéj$i podobu véci. Proto je pro ni tak snadné
napodobit vSe ve svém okoli. Kdyz zde mluvim o vnéj$i podob¢ véci, neni tim myslen
jen pouhy vizudl, ale i veskeré pfistupovani k véci jako takové. Pokud bude nékdo
pfistupovat k banalni véci jako k nepfekonatelnému problému a bude ho tak prezentovat,
nakonec se jim tato situace skutecné stane. K simulaci tedy musime piistupovat velice
komplexné, a pokud se ji snazime odliSit od reality, je zapotiebi dokazat, Ze simulace

neni realitou.
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Pro svou nesnadnou odlisitelnost od reality je simulace ¢asto vyuzivana v politice.
Politik naptiklad mutze vytvorit simulovany problém, ktery nasledné ,vyfesi®.
Stava se tak v ocich voli¢i silnym a zptsobilym viidcem lidu. Lidé zacnou véfit, Ze on je
ten pravy, kdo dokaze skuteéné vyfesit zasadni problémy statu (hospodaistvi, zivotni
uroven lidi, bezpe¢nost atd.), a proto mu daji svij hlas. Proto se vzdy pied volbami za¢nou
objevovat slova jako krize. Tato piedvolebni krize je ale pouze simulaci. Baudrillard
zde jmenuje i dalsi politicky aspekt, a tim je zdanlivé ohrozeni viidce na zivoté, aby byla
zdUraznéna/vytvofena jeho dulezitost. ,,Podobné 1 s americkymi prezidenty fici:
Kennedyové jsou zabijeni, protoze jesté maji politicky rozmér. Ostatni — Johnson, Nixon,
Ford — méli pravo pouze na loutkové atentaty, aby simulovali vrazdu. Pfesto vSak tuto

aureolu umélé hrozby potfebovali, aby mohli skryt, Ze jsou pouhymi figurinami moci.*?

4.1 Hyperrealita

Kdyz mluvime o simulakru, nelze nezminit hyperrealitu. Hyperrealita je termin,
ktery vyuziva sémiotika a postmoderni filozofie. Hyperrealitou se pojmenovava stav,
kdy je nemozné rozlisit simulaci reality od reality skute¢né. Fiktivni prvky reality jsou
natolik skute¢né a pravdépodobné, Ze je nelze rozlisit od téch opravdovych, hranice fikce
a reality se stird. Z toho vyplyva, ze je vytvorena realita nova (tzv. hyperrealita). Tato
nova realita vychazi ze simulaci a simulaker, proto nds obklopuje kazdy den, je soucasti
na$eho kazdodenniho Zivota, ale my ji povazujeme za prostou realitu.

V na§i neschopnosti hyperrealitu rozpoznat tkvi jeji nejvétsi moc.
Tim, Ze nepozname, Ze je to realita pouze fik¢ni, jedname, jako by Slo o skute¢nost. Nase
kroky jsou opravdové, a tim piidavame hyperrealité¢ na skute¢nosti. Prave timto se stava
skute€nou naptiklad ekonomickd krize. Politik/vlada vyslovi, ze stat/Evropa/svét
se nachazi na pokraji, ¢i jiz pfimo v Krizi a toto prohlaseni zpusobi, ze se firmy a cely
hospodarsky aparat za¢nou s touto ,,krizi* vypofadavat. Ud¢€laji tak skutecné kroky, které
by podstoupili pfi opravdové krizi. Tim vlastné do urcité miry krize opravdu nastava.
,Baudrillard je pfesvédCen, ze svét, ve kterém Zijeme a ktery povazujeme

za puvodni a redlny, byl nahrazen pouhou kopii tohoto svéta, tedy Ze zijeme v pouhé

25 BAUDRILLARD, J. Praecessio simulacrorum. s. 15.
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simulaci, kterou oviem nemiZeme prohlédnout. Rika, 7e i kazdodenni skute¢nost
je hyperrealitou, takZe realita se stala estetickou halucinaci, ve které zijeme.*?®

Jak z vySe uveden¢ho citatu vyplyva, Baudrillard k naSemu svétu pfistupuje
znacn¢ skepticky. V podstaté naznacuje, ze cely nas svét je jednou velkou 1zi a my jsme
jen otroci falesné skuteCnosti. Jeho nézor neni viibec scestny, protoze simulace
a hyperrealita jsou neoddé¢litelnou soucasti naseho zivota, i kdyz je nejsme schopni
rozeznat. Jiz nékolikrat zde bylo zminéno, ze nas hyperrealita neustale obklopuje, je tedy
¢as podat nékolik ptikladl a dolozit tak pravdivost tohoto tvrzeni. Jiz jsem zde jmenovala
simulovani ekonomické krize jako prostfedek pro vytvoreni voli¢ského prostiedi, i dalsi
ptiklad proto bude zvolen z politického prostiedi. Tentokrat se ale nezaméfime jen na to,
co je nam fikano, ale i na vizualni stranku sdéleni.

Podivejme se na volebni plakat hnuti ANO z podzimu 2017.2” Na levé strané
vidime Andreje BabiSe, lidra hnuti ANO, na pravé stran¢ je pak Radka Maxova.
V prostoru mezi témito dvéma politiky je slogan ,Nenechame se zastavit.
Zménu dotdhneme. V3e je pak jesté doplnéno slovy ,,Tym Babi§ & Maxova“, nechybi
ani logo hnuti. Andrej Babis i Radka Maxova maji pohled, ktery zname ze socialistickych
plakatt: ,,Hledim do budoucnosti, a ta je lepsi nez dnesek.“ Andrej Babis tento pohled
dopliiuje o lehky usmév, jako by ona ,,budoucnost” byla jiz skoro tady a on si tak
uz dovoli trochu se radovat. Oba dva maji bilou kosili, tedy symbol ¢istoty a pravdy.
Slogan nam zase ukazuje, ze n€kdo nehraje tak hezkou a poctivou hru jako oni, nékdo
jim hazi klacky pod nohy a snaZzi se zabranit zméné k lepSimu. Jejich odhodlani tyto
prekazky piekonat je pak zdiiraznéno zménou barvy textu u véty ,,Zménu dotdhneme.*
Plakat nam vlastné Andreje Babise a Radku Maxovou ukazuje ve svétle hrdind,
bojovnikli za lep§i zivot pro obCany. Hnuti ANO si tedy vytvofilo svoji vlastni
hyperrealitu, ve které jsou oni hrdiny. K vytvofeni této celistvé hyperreality (i mimo tento
plakat) pfispiva 1 heslo celého hnuti: ,,Ano, bude lip.“ Heslo vlastné tika, ze se ted
nemame dobie, Ze pravdépodobné trpime a né¢kdo nam z této situace musi pomoct.
A témi, kdo nas ,,zachrani®, maji byt praveé oni (hnuti ANO).

To, jak je vytvofen tento plakat a celkové tato kampan, neni Zadnad vyjimka,

ba naopak. Takto funguje jakékoliv politicka kampan: uméle vytvoii skutecnost, ve které

26 MICHALEK, J. Hyperrealita.
21 Viz piiloha obr. 7.
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dana politickd strana ¢i hnuti vypada jako nejlep$i moznost volby. Podobné funguje
i jakékoliv jind reklamni kampan. Podivejme se napiiklad na jiz jednou zminénou
reklamu na Fernet Stock.?® Zde je vybudovana takova realita, ve které muz neni pravym
muzem, dokud nepije Fernet. Pokud si muz neuziva hofkou chut’ tohoto napoje, neni
poradnym ,,chlapem®, po kterém zeny touzi. I zde je hyperrealita vytvarena po delsi dobu,
nez jen v této jediné konkrétni reklamé. Z pfedchozich kampani na Fernet Stock je ndm
velmi dobfe znam slogan ,,Nevymé&knem.“?® Jiz zde je diraz na ono ,,chlapactvi®
a muznost spojené s hotkosti napoje. Podobna slova jako v kampani na Fernet Stock jsou
vyuzita i v reklamé na pivo Radegast.*® Tam zazni slova ,,Zivot je hotky. Bohudik.*
ve chvili, kdy muz pozveda ptllitr a chystd se loknout hotkého zlat¢ého moku.
Autofi téchto reklamnich kampani pracuji i se stereotypem toho, Ze muzi maji népoje radi
hotké, kdezto zeny naopak sladké. Logicky je tedy muz, ktery nema rad hoiky napoj,
vlastné zzenstily a nezaslouzi si byt nazyvan ,,chlap®. To vSe jsou konotace, které v nas
probouzi tato uméle vytvorena realita, ktera je ale jiz vnimana jako realita opravdova.

Na tomto misté¢ by také bylo vhodné upozornit na rozdilnost teorii Barthese
a Baudrillarda. Reklamni sd€leni plakatu zastava vzdy stejné, je jedno, jestli na néj
nahlizime skrze teorii Barthese anebo Baudrillarda. Cilem reklamy je vzdy v muzich
probudit jejich ,,chlapstvi® a chut’ jit se napit hotkého népoje. Rozdil spociva predevsim
vV dopadu na naSi skutecnost, nad§ svét. Zatimco pii pouziti Barthesovych pojmi
odhalujeme umélost a vykonstruovanost reklamy, pti nahlédnuti z Baudrillardovy
perspektivy se dostavame k odhaleni simulakra. ZjiStujeme, Ze vznikla nova hyperrealita,
ktera prekryva realitu nasi. Jeji pocatek uz ale nedohledame, protoze hyperrealita nema
jasného tvirce (na rozdil od mytu), vyriistd z nasi vlastni reality.

Hyperrealita je ptfedev§im problémem soucasnosti, a to z ditvodu rozvoje médii.
Média jsou stéZejnim prvkem ve vytvareni a v neposledni fad¢ také Sifeni hyperreality.
Nejde zde jen o reklamu v médiich a kampané, samotny zaklad televizniho ¢i radiového
vysilani je hyperrealisticky. Podivejme se naptiklad na obycejny seridl, ktery plni divacké

obrazovky kazdé ttery a ¢tvrtek jiz nékolik let — na Ordinaci v rizové zahradé.

28 Viz piiloha obr. 3.

2 Viz piiloha obr. 8.

30 https://www.youtube.com/watch?v=154jB8lex8w
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Seridl mapuje zivotni piibéhy nékolika postav, ukazuje nam jejich kazdodenni
zivot. Tento Zivot se ale od toho skutecného vyrazné lisi. Na prvni pohled jsou to jen lidé,
ktefi pracuji ve zdravotnictvi a na jejich zivoté se zda byt vSechno normalni, budi v nés
dojem, ze takhle to prosté¢ funguje a postavy opravdu ,,ziji“. Na pohled druhy
ale nachazime skutecnosti, které se v bézném zivoté takika nestavaji. Vezméme
si postavu doktora Cestmira Mazla, kterého ztvariiuje Petr Rychly a v serialu uéinkuje
od samotného zacatku, tedy od zaii 2005. Doktor Mazl je zde pfedstaven jako Zenaty
muz, ktery ma romének se svoji kolegyni (situace znama 1 z realného svéta). Jeho Zena
umird na rakovinu a on nasledné¢ zacne zit se svoji milenkou (i to se v zivoté stava).
Ta ale pozd¢ji také umira, a to v disledku nahodného piipleteni se k rvacce. Po né&jaké
dob¢ se nas hrdina Mazl opét ozeni, i tato zZena ale umira, a to Vv nasledku piechozeni
chiipky.®® V soucasné dobé ma v seridlu pomér sdalsi Zenou, i tento vztah neni
bez problému, ale prozatim nekon¢i ni¢i smrti.

Ackoliv jsou jednotlivé mikrovztahové piib&hy naprosto realné a mozné, v jejich
celku pravdivost pokulhava. Ackoliv serial bézi uz témét celych tiinact let, a tedy mapuje
velky ¢asovy tsek hrdint, je velmi nepravdépodobné, aby jednomu ¢lovéku za tuto dobu
zemfeli tfi Zivotni partnefi. Je to sice mozné, ale opravdu vysoce nepravdépodobné.
Podobné osudy maji vSechny ostatni postavy serialu. Jednotlivé situace jsou mozné,
ale dovoluji si tvrdit, Ze se nikdy nestavaji tak uzkému kruhu lidi, kteti se navzajem znaji,
a to s tak pravidelnou a astou frekvenci. Zivot postav je zkratka upraven tak, aby byl
divacky zajimavy a poutavy. Pravé kvili tomu se odliSuje od nasi skuteCnosti a stdva
se hyperrealitou.

Tento druh hyperreality je pro nas nejvice nebezpeény. Zda se byt prostym
zrcadlem naseho svéta, ale neni tomu tak. Clovék pak snadno ziska dojem, Ze jeho Zivot
neni dostatecné zajimavy a ma pocit, Ze jini Ziji 1épe a maji zajimavé§jsi, dynamicté;si
zivot. Tyto zkreslené pfedstavy o zivoté nasledné vedou k tomu, Ze se lidé snaZzi zit tak,
jak vidi na obrazovkach nebo ¢tou v knize, a neciti naplnénost ze svého vlastniho

obycejného/realného zivota.

31 Viz piiloha obr. 9.
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5 Marshall McLuhan

Tyto tivahy mé vedou k dal$imu teoretikovi, a to k Marshallu McLuhanovi a jeho
teorii horkych a studenych médii. Nejdiive je zde ale potieba vysvétlit jeho tezi ,,Médium
je poselstvim.«

Médiem je pro McLuhana jakdkoliv technologie, kterd ¢lovéku rozsifuje jeho
obzory. Spadaji sem proto i takové zakladni prvky nasi kultury jako odivani ¢i vyroba
primitivnich néstrojii az po nejmodernéjsi IT technologie. Upozoriiuje i na fakt, ze je
zasadngj$i forma sdéleni nez jeho obsah. Pravé zplsob komunikace utvaii lidskou
spole¢nost, diky novym zptisobtim médii maji lidé naptiklad vice volného Casu, a proto
se mohla kultura/spole¢nost dale rozvijet.

,Obsahem pisma je fec, stejn¢ jako obsahem knihtisku je psané slovo a jako
je knihtisk obsahem telegrafu. Na otazku ,Co je obsahem feci?‘ je nutno odpovédét:
,Skute¢ny proces mysleni, ktery je sam neverbalni.*? V kazdém médiu se tedy skryva
dalsi médium, nema zadny informacni obsah, jen dal$i médium. Pravé diky tomu ma tak
silny a intenzivni dopad na lidské vnimani a psychiku. McLuhan zde vyuziva ptikladu
elektrického svétla. Diky elektrickému svétlu mizeme délat mnoho véci, naptiklad
osvétlit ulice ¢i fotbalové hiisté, clovék by se proto mohl domnivat, ze tyto ¢innosti jsou
obsahem elektrického svétla, ale neni tomu tak. Elektrické svétlo je médiem bez sdéleni,
a pravé proto ho vétSina lidi za médium nepovazuje. Médiem ale je, protoze nam déava
nové moznosti toho, jak travit svlij volny cas, a pfimo tak ovliviiyje lidsky Zzivot.
Domnély ,,obsah® média ale tuto skutecnost Casto zakryva, a ndm proto unika pravy
charakter média.

Je béZzné, Ze cloveék dopady daného média mize posoudit az pii pfichodu média
nového. To znamend, Ze svét dokdZeme pochopit a hodnotit jen zpétné, tedy dobu
minulou. Soucasnost je ale zajimava tim, ze diky rychlosti promén médii si tyto zmény
uvédomujeme jiz za naseho Zivota.

Diky urcitym médiim se mizZe napiiklad homogenizovat narod. Tim, Ze urcita
skupina pouziva nebo je dokonce zavisla na néjakém médiu, se jeji mysleni ptiblizuje.
Lidé se stavaji stejnymi. ,,Ve své diivejsi praci o Velké francouzské revoluci

de Tocqueville ukazal, ze to bylo tisténé slovo, které po dosazeni kulturniho nasyceni

32 MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim. s. 20.
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Vv osmnactém stoleti homogenizovalo francouzsky narod.“** Diky zvyseni vzdé&lanosti
a pochopeni (nauceni se) typografickych zasad bylo mozné ptekrocit slozitost feudalni
spolecnosti a nastolit republiku.

Je dulezité zde také zminit, ze kazdé médium je pfedurceno k urcité forme obsahu.
Musime si uvédomit, ze pokud nam televize nabizi nejen zvukovou stopu, ale i vizualni,
forma jejiho sdé€leni je nutné odlisnd od formy sd€leni v rozhlase, kde mame jen zvuk,
nebo v novinach, kde naopak chybi zvukova stopa i ¢asova dynamika video zabéru. Praveé
kvali tomu jsou vecerni zpravy plné dynamickych reportazi z terénu, protoze médium
televize mize nabidnout (a ¢aste¢né musi) zajimavé zabéry z udalosti. Oproti tomu pouhy
slovni komentar v rozhlase bez doplnéni vizualu si vynucuje jinou formu a také jiny druh
sdéleni. Rozdil si miizeme dobie ukazat na sportovnim komentovani. V televizi jsou
pfi komentovani €asto pfitomny citoslovce pro nadSeni ¢i zklamani né¢iho vykonu a také
upozornovani na predeslé vykony jednotlivych sportovcii/hract. V rozhlasovém vysilani
se emocni citoslovce sice stale objevuji, ale jinak se komentatofi mnohem vice soustiedi
na popis udélosti na sportovisti/hfisti (kde se hraci pohybuji, kdo komu ptihrava, v jaké
Casti trati se sportovci pohybuji atd.). Dnes je také Casty textovy zdznam sportovnich
utkdni na webech. Zde ndm jsou informace podavany v mirném zpozdéni a jsou oprostény
od jakychkoliv emotivnich reakci komentatora. Zaroven ndm rovnou fikaji, zda byla

napftiklad pfilezitost pro vhozeni branky vyuZita ¢i ne.

5.1 Horka a chladna média

McLuhan média dé€li na horkd a chladnd, a to na zaklad¢ toho, jaky uc¢inek maji
na Cloveka.

Horkymi médii jsou naptiklad film, fotografie, rozhlas, kniha nebo piednaska.
Jsou to tzv. vysokodefini¢ni média. Nesou jen jeden jediny smysl, jsou naplnéna daty.
Clovéku proto umoziiuji nizkou participaci, nizkou miru zapojeni se do pochopeni
vyznamu. Vyznam je ndm jednoduse predlozen.

Chladnd meédia jsou naopak nizkodefinicni, clovék je tedy veden k vyssi
participaci a doplnéni chybéjicich informaci. Mezi chladnd média McLuhan fadi fec,

telefon, televizi, karikaturu nebo naptiklad psané znaky (hieroglyfy).

33 MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim. s. 27.
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Na zékladé chladnych a horkych médii McLuhan rozlisuje i horkou a chladnou
spoleCnost. Za chladnou spolecnost povazuje zaostalé staty (africké kmeny, Indie).
Horka spole&nost je ta nase, zapadni kultura. U¢inky chladnych a horkych médii se vzdy
zvySuji ve spoleCnosti opacné. Tzn. film, jakozto horké médium, ma vétsi dopad
Vv chladné spolecnosti. V nasi horké zapadni kultufe je vniman spiSe jako zabava, forma
odpocinku, nez jako zdroj pravdivych a dulezitych informaci, které by mely mit dopad
na nas zivot.

Jako piiklad toho, Ze sdéleni je ovlivnéno i tim, jakym médiem je vyjadieno, jsem
zde vybrala reklamni spot pojistovny CSOB3* a plakat od stejné spole¢nosti.®® Nejdtive
se detailn¢ podivame na reklamni spot, ktery bézel na televiznich obrazovkach.
Ve spotu vidime muze, ktery si zamyka kolo a svému psovi fiké: ,,Tak, a hlidej!*
Nésledné odchézi do feznictvi na nékup. Pes, pfildkan vini, se jde podivat do vylohy
uzenaistvi. Panicek po navratu jiz nachéazi jen predni kolo, zbytek bicyklu je pryc.
Nasledné ptichazi hlas z pozadi, ktery nam tika o moznosti pojisténi domécnosti véetné
jizdniho kola.

V ramci stejné kampané vySel 1 plakat/citylight. Na plakatu opét vidime psa,
ten jiz ¢eka pouze u predniho kola, kter¢ je stale uzamcené ke stojanu. Nechybi zde napis
»Uhlidat majetek je n€kdy vofiSek. Pojisténi Na§ domov.“ Dale jsou pak piipojeny
podrobng;jsi informace o pojisténi a ndzev pojistovny.

Ob¢ dvé reklamy spolu uzce souvisi a vychazi z jednoho konceptu. Diky tomu
si zde mtizeme dobie ukazat pravé rozdil v pouzitém médiu. Piedtim, néZ si nase ptiklady
rozdélime na chladné ¢i horké médium, je zde tieba zminit, Ze zafazeni médii do kategorie
chladnych ¢i horkych je vZdy relativni a zavisi na tom, jakd média zrovna porovnavame.
V nasem piipad¢ je proto TV spot médiem horkym a plakat médiem chladnym.
Reklamni spot zde ma vétsi Gcinnost nez plakat. A to pravé diky tomu, Ze nam dava vice
informaci (zvuk, vizual, mikro pfibéh psa a jeho pana) a nemusime se tak nic domyslet,
reklama se tak pro nas stava srozumitelnéjsi. Nesmime zde opomenout ani fakt, ze ttoci
na vice naSich smysli, a proto je sloZitéj$i ji nevnimat. Dostane se vice do naSeho
podvédomi. Oproti tomu plakat je pro nds hife Citelny. Vyobrazend situace uz neni

natolik zfejma a pfimocard. Vidime jen n¢jakého psa, jak na nas nevinné kouka.

34 https://www.youtube.com/watch?v=7L9Qpokk4wU
% Viz piiloha obr. 10.
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Prohiesek, kterého se dopustil, si mizeme jen domyslet. Vyzaduje od nas vétsi miru
participace a té se ji v kazdodennim shonu nemusi dostat, proto k ndm sdé¢leni z plakatu
nemusi viibec projit.

Rozdil dopadu reklamy ale neni zakotven jen v tom, ze jedna je statickd a druha
pohybliva, nebo vtom, Ze jedna poskytuje komplexngjsi piibéh nez druhd, ale také
a pfedevSim v tom, jak na nas ptsobi médium samotné. Televize je pro nds zdrojem
dualezitych informaci, kazdé rano, poledne a vecer nam pieci piinasi zpravy z naseho okoli
i ze svéta, televize je vérohodna. Plakat je naopak vice spojen s reklamou jako takovou,
¢asto nds upozornuje na kulturni akce, které maji zabavni charakter, jeho informace jsou
tedy lehciho rdzu a piimo se nds nedotykaji (nejsou pro nas zivotné dualezité). Reklamni
spot zafazeny do televizniho vysilani tak ziskava na dalezitosti a naléhavosti.

McLuhan nezapomind ani na promény spolec¢nosti a vyvoj novych druhtt médii,
proto prichazi s takzvanym obratem ptrehfatého média. Ukazuje nam, ze zadné¢ médium
nezlstava stejné, ze se teplota jednotlivych médii proménuje. Médium, které bylo
chladné, se stdva horkym. Tento obrat prodélal naptiklad rozhlas. Néz nastoupila na scénu
televize, byl rozhlas horkym médiem, poté se stal chladnym. Televize nam dava mnohem
vice informaci, nejen zvukovou stopu, ale i tu vizudlni, rozhlas je proto v porovnani
S ni chladnym médiem. To se podepsalo i na samotném ucelu rozhlasu. Dfive byl
pfedevsim prostfedkem pro pienos zprav z aktualniho déni doma 1 ve svéte, dnes je jeho
funkce predevsim zabavni (hitparady, radiové soutéze apod.). Jeho hlavni informacni

ulohu na sebe pievzala televize a rozhlas tak byl odsunut ptedevsim do pole zabavy.

6 Zavér

Na predchézejicich strankach jsme se sezndmili s nékolika teoriemi, které ndm
umoziuji nahlédnout na svét reklamy a analyzovat, jakym zpisobem dne$ni reklama
funguje a ovliviiuje nas Zivot. Jak bylo zminéno, je nutné si uvédomit, Ze reklama na nas
ma dopad i ve chvili, kdy se ji snazime nevnimat, a je Upln¢ jedno, jak moc
ji opovrhujeme. Jeji neustala pfitomnost je pevnou soucasti nasi zapadni kapitalistické
spolecnosti a v jistém smyslu i jejim stavebnim pilifem.

Skrze teorii Johna Bergera jsme se podivali na to, jak reklama vyuziva
osvédéenych prvka olejomaleb, a to nejen jejich kompozici a piibéhy, ale také
zpiisob promlouvani k divakovi. Vyplynul nam zde ale i zasadni rozdil mezi malbou

a reklamou. Zatimco olejomalba zobrazuje spolecensky statut svého majitele, tedy jeho
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soucasnost, reklama nam dava nahlédnout na to, co jesté nemame, ale touzime po tom,
ukazuje nam nasi potencidlni budoucnost. Podminkou pro uskute¢néni této budoucnosti
je zakoupeni inzerovaného produktu. Slibuje nam lepsi pozici ve spolecnosti, nabizi nam
moznost stat se objektem zavisti ostatnich. Reklamni kampané jsou tedy ptredevsim
reklamami na stésti (,,Kupte si tento vyrobek, budete se mit Iépe nez ted’ a vas Zivot bude
mnohem lepsi.“). Odtud tedy pochazi jadro konzumni spole¢nosti a neustalé vytvareni
novych potieb. Kazdy se chceme mit 1€pe, a proto tento princip reklamy stale funguje.

Samotny vizual reklamy je dilem né&jakého tvirce, grafika. Autor ale nema plnou
moc nad vyznamy reklamy. Jeji pochopeni ¢i nepochopeni spolecnosti vychazi
z kulturniho kontextu, a nékdy az nahodnych lidskych asociaci. Reklamu, a vlastné
jakykoliv jiny obraz ¢i vizual musime vzdy vnimat skrze kulturu, ve které byla vytvotena.
Z toho nutné vyplyva i fakt, Ze reklama je tvofena kultufe na miru, a ur€ity typ reklamy
funguje jen ve spolecnosti, pro kterou byla vytvotena.

Skrze pojem mytu Rolanda Barthese jsme analyzovali skryté vyznamy, a to nejen
v reklamé, ale i v médiich jako takovych. Vysvétlili jsme si, ze myty jsou v moci jejich
autora, a nasledn¢ jsme to dokazali na plakatu z ¢asopisu Reflex, ktery nam odhalil pohled
tvlirce mytu, ¢tenafe mytu a mytologa. Pfedstavili jsme si i sedm rétorickych figur, které
jsou pro mytus typické a jejich pouzivani miuzeme vysledovat i v bézném Zzivote.

Osvétlili jsme si i Barthesovy pojmy denotace a konotace, které nam ukazaly
dilezitost kontextu, ve kterém je reklama ¢i jakykoliv jiny kulturni prvek vniman.
Poukazali jsme na fakt, ze principy reklamy zGstavaji i po desitkach let stale stejné. Jako
dikaz jsme zde ptedlozili reklamu na téstoviny Panzani, kde jsme porovnali jeji verzi,
o které piSe Barthes jiz v roce 1964, a jeji verzi soucasnou.

Dale jsme ptedstavili teorii dal$iho francouzského filozofa, Jeana Baudrillarda,
ktery na kulturu nahliZi podobné jako Barthes. Zavadi ale své vlastni pojmy simulakrum
a hyperrealita. Rekli jsme si, pro¢ je dulezité nezaméiovat simulaci a predstirani
¢1 reprezentovani. Na ptikladu jednoho z nekonecnych seridlti jsme si predstavili, v ¢em
je nejvetsi riziko hyperreality. A v neposledni fadé jsme také ukézali hlavni rozdil mezi
Barthesovou a Baudrillardovou teorii. Barthesovym mytem se muze stat jakykoliv
produkt kultury, ale vzdy je vytvofen zdmérné¢ a ma tedy svého autora, tvlirce mytu.
Oproti tomu simulakrum, jak ho chape Baudrillard, ackoliv také produkt kultury, je vzdy
jaksi nahodny. Autor zde jiz neni podminkou, a pokud zde néjaky autor je, nemusi Si byt

vibec védom toho, ze simulakrum vytvofil. Simulakrum na rozdil od mytu neni v moci

31



svého autora, a prave kvili tomu je takika nerozeznatelny od reality. MiiZeme jej Castecné
odhalit a identifikovat jako hyperrealitu, ale nikdy se nedostaneme k jeho naprostému
pocatku, a tedy ucelu. S tim souvisi i dalsi z rozdili mezi mytem a simulakrem. Funkci
mytu je deformovat realitu, diky tomu ho mizeme piesn¢ identifikovat a dekdédovat.
Simulakrum oproti tomu nedeformuje, nybrz piedstira, Ze je realitou. Za simulakrem
se tedy nic neskryva, je prazdné, a proto hledat jeho pocatek by bylo jako hledat
pocatek samotného kulturniho jevu. NaSe hledani by bylo odsouzeno k nekone¢nému
pokracovani a odbocovani.

Nakonec jsme se dostali také k teorii kanadského filozofa Marshalla McLuhana,
ktery se oproti pfedchazejicim autorim soustiedi pfedevsim na to, jaké médium je pro
sdéleni pouZito, nikoli na to, co je sdélovano. Ukazali jsme si rozdily mezi chladnym
a horkym médiem a také jsme vysvétlili, pro¢ je ur¢ity druh média u¢inngjsi nez jiny.
Rozdilnost u¢innosti média jsme si dokazali na kampani od pojistovny CSOB, kdy jsme
porovnali televizni spot a plakat s velmi podobnym vizualem.

Prace nam tedy poskytla celkem komplexni pohled na soucasny stav médii
a ukazala ndm, Ze jejich dopad je mnohdy vétsi, nez si sami ptipousStime. Ukézali jsme
si na n¢kolika obrazovych i spole¢enskych prvcich, Ze nas svét je silné ovlivnén tim,
co vidime nebo sly§ime v médiich. A také jsme si dokazali, ze ackoliv na prvni pohled
mohou byt média naprosto nevinna, jejich sdéleni muize byt mnohem hlubsi,

nez Si myslime.
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