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Abstrakt

Diplomova prace se zaffuje na zobrazeni kybaigv reklan®é na mobilni telefony
od Applu a Samsungu. Prace vychazi z teoretickémceptu kyborga jaka@&lovéka
v intimnim a vzajem& zavislém vztahu s technologii. Pojmu kyborga se@nénuje od
vzniku terminu po vyvoj a zobrazeni v émi, literatde, filmu a odbornych pracich
z humanitnich obdr V ramci zkoumani kybofkgje vyuZzito rekolik pozndmek od filozaf
a historika védy jako je D. Haraway, K. Hayles, A. Clark, W. Migll. Jejich pojeti
kyborga jako vice psychické nez fyzické propojeai stroji odpovida tezi praci, ze
s mobilnimi telefony se jedinec stava kyborgem.efal zde slouzi jako intimni
technologie a roz&ni mentéalnich i fyzickych schopnosti lidi, mgici tak definici
kyborga. K vyuZziti sémiotiky pro zkoumani lidi jakgyborgi poslouZzily prace o vizualni
komunikaci, reklard a sémiotice. Pomoci sémiotické analyzy je pops#ahvjedind
k technologii a jak vizualni a lingvistickd strank@odporuji metaforu kyborga na
konkrétnich pikladech. Zarir prace je obhajitigdstavu lidi jako kyboriga ukazat, jak je
reklamy zobrazuji a jaké mocenské pozice jsou wgitwav tomto ideologickém prasdi.

Klicové slova: kyborg, reklama, sémiotika, exterde, t

Abstract

The thesis deals with representation of cyborgsdivertising on mobile phones from
Apple and Samsung. The aim is to show how thisr#i@al concept — a cyborg as human
in intimate relationship with technology — is depit in advertising. The concept of the
work deals with the origin of the term cyborg, dsvelopment and its display in art,
literature, movies and in works in field of humast When examining cyborgs, we use
notes from philosophers and science historians,HBraway, K. Hayles, A. Clark,
W. Mitchell. Their concept of the cyborg is moreoab mental rather than physical
connection to the machine. Here, the mobile phenased as an extension of people's
skills, mental and physical, even without having tlevice implanted into their body. It
corresponds to the idea of human as a cyborg, bedie phone as a technology and its
user creates a single being, which is now part lmupaat machine. For theoretical base,
papers on visual communication, advertising andictgra were used. This thesis intends
to defend the idea of humans as cyborgs and to dhow advertisements display
relationship between humans and technology, andrewpositions of power are created
in this ideological environment.

Key Words: cyborg, advertisements, semiotics, sikianbody



1 Uvod

Kyborgové jsou novy 2zsob popséani lidského vztahu se stroji. Jedna se
o interdisciplinarni pojem, spojujici vicesdnich oboii, od antropologie po teologii.
Kyborg jec¢asto mezi odbornou #gnosti opomijen jako termin peti pouze do literatury
sci-fi. Tato prace se bude snaZzit dokazat, Ze ttaRuneni. Kyborg budeipdstavovat
metaforu platnou pro antropologii i sémiotikue@stavujici projekci toho, kym seideme

stat za pomoci technologie.

Kyborga si budeme definovat jako spojetiovéka a technologie, sptvajici
piedevsim ve psychické et mit pristroj neustale blizko &la. Fredstavu kyborga jako
napil robota se budeme snazitegonat prozkoumanimugodu a vyvoje tohoto pojmu.
K formulaci vlastni definice budou slouzitippevky odborniki zabyvajicich se kyborgy,
z pohledu historie &dy, feministickych studii a sémiotiky D. Harawayka Hayles,
filozofie a médii W. Mitchella a A. Clarka. Neni&im cilem vytveit sbornik vSech praci
o kyborzich, pouze vyuzit jednotlivé myslenky knfadaci pojmu podle naSit@dstavy.
Kyborg proto nema byt zobrazen jako jedinec s imigley, ale spiSe fungovat jako kulturni

metafora stalessngjSiho vztahu s inteligentnimi technologiemi.

SttZejni bude takeé fispvek M. McLuhana a jeho fpdstava extenze centralni
nervoveé soustavy za pomoci medii jako je telefoom&ti @ rozSiujeme moznosti
sluchu, zraku a hmatu. Interaktivnfigiroje roz&iuji smysly a poméhaji pait, proto
s nimi lidé vytvdi stdle komplex§si vztahy.

Na zaklad predstavy kyborga si stanovime tezi, Ze mobilni teleflokdZe tento
hlubSi vztah se stroji vyt¥id. Z toho divodu, Ze se vyskytuje neustéle v ruce, kafise
u ucha, lidé se ho dotykaji a&uiji mu intimni informace. Jiz davno se nejedn&o na
stné, ale spiSe o elektronického spwika. Tak intimni a vzajendnzavisly vztah

S pistrojem nevyjatliji Iépe ani poitace nebo auta.

W. Mitchell i A. Clark se vyjatliji k teleforim jako k gistrojam, jez podporuji
piedstavu lidi jako kyboffg Tato technologie vylepSuje fyzické i mentalni mogti lidi,

ktefi na ni spoléhaji bezmyslenkavitCo je vice intimni nez to, co jeifpmano jako



samozXejma sodast zZivota? Mobilni telefon je také neustéle zaprauprenosny, a tak je

extenzedla ténef neustala.

Neposledd bude natrnuto, jak se ke kyborgovifstupuje v literatie, filmu
a uneni. Literatura vyjatlje fyzické ipsychické spojeni se stroji, vzbueujtouhu
i strach. Uméni problematizuje vztaheéla a technologie, pta se, co znamena dgvek

a mit €lo v novém s¥té technologii.

Cilem prace nebylo pouze se kriticky postavit kdibeym koncepim kyborga, ale

uplatnit vlastni pistup a vyuzit tuto metaforu jako zdroj dalSiho&éd

NasSim zardrem bude rozsit pusobist této metafory dale,ipsrji do reklamy. Po
zhlédnuti reklamy na telefon od Samsungu se pojghorga z teoretickych koncepci
posunul k mozné interpretaci kyborga jaktovéka, jenz touzi propojit Sy Zivot
s telefonenti inteligentnimi hodinkami. Vizualni zpracovani ek nejen upozauje na
vztah technologie Klu, ale gedevSim prezentuje spojeni lidi s telefonem jakonimi,
vSudygitomné, nutné a vzajeranpros@sSné. Zobrazuje iani o stale #Si propojeni
s wcmi. Budeme se tedy snazit dokazat, Zze vybran@meklbd Applu a Samsungu spji
jiz zmirénou metaforu kyborg neba@ zobrazuji jedince jako systéngloveéka

a elektrickych pistroji, které pracuji skrz neustaléigmjené a prostoravrozstené €lo.

Budeme nejen tvrdit, Ze jsou lidé zobrazovani jddoorgove, ale i zkoumat
ideologickeé prosedi, které je s reklamou neodmyslitebpjato. Kyborgové by nesh byt
chapani jako nevinni &ipozeni, ale jako vysledek reklamni strategie gngejrozmisini
mocenskych pozic.

Stejre jako upozotiuje D. Haraway, kyborg je utopie i realita. Na pdhwr reklamy
se rozprostira ona utopickd@st, hlasajici stenjako myslenkovy sgr transhumanismu
pouze kladné vlastnosti technologie &8tz gichodu nového, vylepSenélitmveéka. Pod
povrchem se vSak skryvaji mocenské pozice a idelsgol€nosti. K jejich zkoumani
jsme proto zvolili sémiotickou analyzu, unmingici odkryt skryté vyznamy a zaiit se na
jak jednotlivé slozky, tak celek &eni. Reklama jako znakovy systém dokaZze totiz abps
a zachytit jak vztahy jednotlivych znakmezi sebou, tak ideologické prissdi, v #mz
Zijeme. Systematickou analyzou tak budemeismat k popsani lidi-kybofgjako znaku

spjatosti s elektronickymiifstroji.



Lidé jsou prezentovani vizualnimi préstiky jako kyborgové a nasi snahou bude
ukazat, jak s nimi spojené konotace dopomahaji ladgckému prodedi. Jelikoz se
v analyzach budeme z&ovat na kyborgy pomoci sémiotické analyzgst prace se bude
snazit strdné vyswtlit, jak k sémiotice reklamy budemefigtupovat, jak v ni vié
jednotlivé vyznamoveé struktury a jak se p&gisti vizualniho obrazu s celkem kompozice
a dgjem. Audiovizualni reklamy jsme vybrali, nebsvoji dynamikou aifbéhem zobrazuiji

kyborgy Iépe nez staticka tia reklama.

Na prikladu vybranych reklam od Applu a Samsungu prdtoeme spojit analyzu
reklamy s teoretickym ramcem kybdrg zviditelnit jeho kikové otazky srérujici k tomu,
kdo je hlavni pedstavitel moci a nositel pokroku a jak je prezeaty vztah technologie

k t&lu.



2 Reklama

2.1  Sémiotika reklamy

V centru zajmu této prace budou reklamy a kyborgozéréz se zarsiime pozdiji.
K reklamé budeme fistupovat z pohledu sémiotiky jako kéitemu kulturnimu systému,
systému znak Pojem znaku nam totiz umafe sjednotit spokenské, psychologicke
a humanitni ¥dy. (PALEK, 1997: 200)

Podle Eca ,znakem je vSechno, cazeme chapat jako vyznamovou substituci
néceho jiného.” (ECO, 2009: 15)

Reklama je tedy systém znigkktery budeme interpretovat na zakiadulturnich

koda. Princip sémiotiky tak stoji v definovani zriglkteré se zdaji vicé meéng znamé.

Cil reklamy je ekonomicky, prodat ndm co nejvieeiwi sluzeb a to tim, Ze se
vytvoii touha, kterou jsmefpdtim nendli. To by ovSem nebylo mozné, kdybyitei
reklamy nepouzivali kulturni vyznamy pro konkréspol&nost v utitém case. Tento
reklamni diskurz je zalozeny na komunikaci k zalklavi. K nému dochazi diky tomu, Ze

nééemu gisoudime vyznam. Eco tento proces nazyva signiik@eCoO, 2009: 17)

P¥i sémiotické analyze reklamy se snazime odkryttsksignifikace. Zde jetdezita
Flochova poznamka (FLOCH, 2001: 11), Ze samotnékyznaejsou hlavnim cilem
zkoumani. Je totiz pigba vzdy brat v potaz jejich kontext, tj. mysler&kyrodnoty doby,
avramci nich odkryt skryté vyznamy. Tato definise poji s vykladem prace vtom
smyslu, Ze se bude pokousSet odkryt skryté vyznamyty a ideologie, spojené s lidmi
a mobilnim telefonem, a obhdjit tezi, Ze ve spojemhobilnim telefonem se stavame

kyborgy.

Pri ¢teni reklamy chapeme produkt diky vyzriam které jsou do & ptimo
i ne@imo vloZeny tak, aby pro ndseco znamenal. Podle starSi, gegto stéle platné
definice, dochézi k tomu, Ze seimh jazyk objekt v jazyk lidi (WILLIAMSON, 1978:

12). Reklama tedy vyt¥évyznam a udava ho do systému ahditery zname.



Sklada se z verbalniho, neverbalniho a vizualndmylja, tvéenym znaky, které
musime dekddovat Diskurz tchto znak je pitom cilert vytvoreny tak, aby finesl
vyménné hodnoty. (LANGHOLZ-LEYMORE, 1987: 319) Na pokitcreklamy je snaha
o prodej zbozi, ale jeji skryta funkce je ukazablgmost a kulturu v terminech zbozi
a konzumu. Vytvé tak pgredstavu toho, jak se m& zboZi pouZit i jaké vyznéyghom
méli prevzit, abychom se spr&vrsocializovali v kultie. Takto nejenom odrazi, ale
i formuje skuténost. Problém, ktery se s reklamou poji,&pé v tom, Ze ona formovana
skute&nost az §liS podporuje ufitou predstavu zjednoduSeneho, optimistického,
pokrokového a t&@astného Zzivota. Analyzouédhto spoléenskych mytu se zabyval
R. Barthes, a i@sto Ze jisté aspekty této prace jiz zastaraly kapitola o vizualni
reklamg), mysSlenka skrytych ideologii doby je stale nosdaho analyze proto bude

vénovana jedna z nasledujicich kapitol.

Reklama je tedy Zisob komunikace, dhem rthoz se pizpusobuje produkt
zakaznikovi. Pomoci znalkse vytvdi vyménné hodnoty afiedavaji se lidem ideje, nazory

o produktu, sny a touhy.

Mobilni telefon nebude mit jenom praktickou hodngptistroje ke komunikaci, ale
i mytickou. Napiklad telefon vlastni mlady, inovativni, kreativliovék Zijici naplno,
sphiujici podminky socialniho statusu prdesini tidu v Zapadnim si#¢. Reklama totiz

pienasi, steghjako myty, chovani, hodnoty a viry. (MICK, 198B®

Pisobenim na mysleni, vnimani a city vyiv&olektivni obrazek toho, jaci jsme
a jaci bychom byt #i. Ma k tomu vlastni vyznamové strategie a choegjako ritudl.
Rituél totiz opakujeme a nezpoctliylfeme jeho vyznam. Spravna poznamka K ritualu
(SHERRY, 1987: 448) upoziumje, ze reklama je stsky ritual, ktery se vytvd

opakovanim, specialnim chovanim, stylemdatym kolektivem.

V reklamé na mobilni telefony je kolektiv vzdy tven mladymi lidmi a jejich
chovani, oblékani a styleci maji zn&it modernihocdloveka, tedy pesré toho, kym

bychom ngli touzit se stat. Telefon se takém z technického produktu na zboZzi, které

1 Kéd je systém signifikace. (ECO, 2009: 17) Reklawlrazky a spoty Ize dekédovat, pouze pokud
jim dokazeme pisoudit vyznam.



samotné je znak p&n, moci, luxusu, prestize, zajmu a ¢keni. Kazda reklama vytia
sémiotické spojeni mezi ekonomickym zbozim a kafimi hodnotami. (REY, 1987: 35)

Dulezité zde neni, kolik lidi reklama ovtiy; ale jaké zjevné a skryté vyznamy v ni
muzeme odhalit. Vyznamy jsou vloZzeny do produtsdilené velkym poem lidi, neb@
jeden pednet, kuprikladu telefon, mMze byt znak statusu, stavu p2enky i jak se sami

lidé definuji (barevny obal na telefon Zin&reativnost a veselost).

Vyznamy nejsou o pedem uzageného do &ci, naopak, vytvieji se dale
produkci, marketingem a osobnim uzivanim. (BELK879152) Reklama se snaZi
dosahnout usi$né komunikace skrz vesSkeré mozné uzivani vyanaah gest po rytmus
v hudk®. Prendsi se cely systém zriall stale naratiwjSi pribéhy. Jako piklad mizeme
uvést rkolikaminutové reklamy na telefony od Applu, kdeseduje i cely den jedince

k preneseni co nejkomple&sich vyznani.

Znaky se tedy poji se smysly, kulturnimi odkazystetckymi kvalitami, a tak ize
byt reklama povaZzovana za @mh a zaroveé za politiku Zivotniho stylu. (HOLBROOK,
1987: 136)

Jestlize wtity produkt udava roli ve spalaosti, jsou lidé identifikovani sipdnety
a prodava se 7gob Zivota a fedstava nas samych o gobleni proto pekvapeni, Ze tato

piedstava je vysina, idealizovana a nedosazitelna. Telefon resiyrodinné problémy.

Reklama vyuziva systém zngkteré rozpoznavameasto podedone, a spojuje tak
chovanici touhu s produktem,¢loli nemaji doopravdy nic spaleého. Jsou vedle sebe,
¢loveék pouziva pedmet a je @itom Fastny, a tak se pocit a objekt v mysli spoji. Toto
newdomé propojeni mysSlenek a tuzeb &tym objektem je zaklad pro vytieni
vyznamu a mytu — v rekla¥ma telefony, Ze jen mladi lidé dosdhnou nejlepsidnikace
a zabavy. Reklama za pomoci kédovanych vyzndak spojuje city a &ci ¢i sluzby
k prodeji.

~-Reklama nefinasi pocit, ale f@dstavu pocitu; pouziva pocity jako znak, kteryeved
k produktu.“ (WILLIAMSON, 1978: 31)

Mobilni telefon neni uz jen ffstroj ke komunikaci, stdva se znakem inovace,

modernosti a mladi. Ukazuje pocit, Ze mame vSe setopatele i mista, zarovieje

10



znakem péatelskosti a mista spojeni s okolningtewn. Kdo si tedy koupi telefon, koupi si
inovaci, moderni Zzivotni styl a statusiesini tidy. Inovace, spojeni s technologii,
pratelstvi, to je mobilni telefon. Produkt se staménopocitem, ozngvané se f@souva na
ozna&ujici a znak (telefon) a vyznami§pelstvi) jsou propleteni. (WILLIAMSON, 1978:
38) Apple znamena svobodu. Svoboda znamena Apple.

2.1.1 Reklama: slovo a obraz

Reklamou se zabyva R. BartheRé&torice obrazyBARTHES, 2004). Reklama ho
zajima, nebd u ni je jasné, Ze vytyiasve vyznamy zasmné. Jejim cilem je prodat 8y
produkt, sluzbwi znaku, a tak se snazi pouzivat co nejjednodussi zkeakyadnému

a rychlému pochopeni.

Reklamni sdleni Barthes vydéluje na lingvistické, denotativni a konotativni.
(BARTHES, 2004) Lingvistické je zatfené na text v reklagn tedy pismo uitého
jazyka. Nazvy a jména se stavaji polysémnimi, katolo v reklam je pripojeno k utité
konotaci, kterou ma vytwat. Pismo mé dvfunkce, na rovié doslovné i symbolické
ukotvuje obraz v uité dolkk a prostedi. Jeho druhou funkci jefgvod, spojuje slovo
a obraz a dava je do vztahu. Denotaci a konotae ltnovana samostatna kapitola, zatim

jen mizemetici, Ze denotace je doslovny smys| a konotace agany vyznam.

Barthes také upoztwje na to, Ze nezalezi na tom, v jakénfaod bude analyza
provedena, jelikoZ se nejedna o linearni text. ¥nakeklant jsou jaksi obech zname,
spoléhaji na vSeobecnostdéni a vyuZzivaji emotivni obrazyi slova. Diraz také klade na
to, Ze obraz, &oli rozloZzen na své struktury, musi vzdy byt roZzanjako celek a jako
polysémicky obraz, tedy Ze ztiavice oznaujicich, ze kterych séten& muze vybrat.
Reklama poskytuje jasné znaky acgmje ctende, casto pismem, k vyznamu, jez see
ukazat. Pismem, ale jsto Ize vztdhnout i ke slovu, tak pomah& identii&b obraz,
a zarové ho pochopit tim ,spravnym“ Zigsobem. Pro Barthese je proto lingvisticka rovina
ideologicka, dla vykér toho, co mame znat. Reklama nevyivgadny celek &deni i
spole&nosti, ale jen vhodny vysek a objevuji se v ni Edéysokymi moralnimi kvalitami,
Zijici v harmonickém progdi. Timto vyBrem se mohou i #it ¢ ptimo vymazat
vyznamy s produktemtpodné vytvorené. Na druhou stranu pokud slova chybiigbd

analyzovat z jakéhoiastodu. Slovo a obraz jsou tedy spojeni v rekigako jeden celek.
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»Zde jsou slovo (n&gstji utrzek dialogu) a obraz v komplementarnim vztagiava
jsou tedy fragmenty obegsiho syntagmatu stejrjako obrazky a jednota &éni se tvéi
na vySSi rovif: na rovireé pribé¢hu, anekdoty, diegeze (coz potvrzuje, Ze diegetigiea
brat jako autonomni systém).” (BARTHES, 2004: 55).

Dulezité je zde upozornit také na dialog, ktery nggerysvtluje, ale také posouva

dgj. Otazkou astava, kdo nese hlavni informaci, jestli téxbbraz.

My budeme souhlasit sice s tim, Ze mluvénpsané slovo posouva&jd nentizeme
ale souhlasit s tim, Ze by pouze oni byli pro idgatkou analyzu @leziti. D¢j totiz stejre
dohkie posouva hudba nebo pohyb. Naopak, lingvistickineose v gkterych spotech na

mobilni telefony vytraci, @leZitéjSi je obraz, rytmus a hudba.
2.1.2 Denotace a konotace

Produkt reklamy je wity znak. V gFipac mobilniho telefonu je slozeny z materialu,
designu, barvy, jména ztky a technologii. Prakticky a funkcionalni vyznamwori

denotaci, kulturni asociovany vyznam konotaci.

Konotace se zaklad4 na konotativnim kodu a jejtemiaprobiha diky konvencim
urcité kultury. (ECO, 2009) Denotace odpovida znakadasi na ni dalSi konotace. (ECO,
2009: 107) Denotace je dale podle Eca sémantickstndst (ECO, 2009: 109), kterou si

s predmrity a lidmy spojujeme automatickyDenotace je tedy doslovny vyznam.

Denotace ma také omezenyc¢pb kodi, tj. vidim telefon a jeho funkce, ale
konotativni kod je oteensjSi a de¢ odlisné kultury mohou mit i naprosto odlisSné
konotace. (HALL, 2010: 111) Telefon od Applu se 8AJreprezentuje jako socialni status
stredni tidy, kazdodenni spalaik; v Severni Koreji bude konotovat amerikanismus

a kapitalismus.

Denotace slova Apple je z¥la vyralgjici elektroniku. Jeji konotace je modernost,
inovace, pokroKi kreativnost.

2 (...) a) denotace je kulturni jednotka nebo séinka vlastnost daného sémemu, jeZ jecast
kulturné uznavanou vlastnosti jejich moznych refeieft) konotace je kulturni jednotka nebo sémanticka
vlastnost daného sémemiepaSena jeji denotaci a odpovidd, nikoliv vSak yieb kulturrt uznavané
vlastnosti mozného referentu.” (ECO, 2009: 109)
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Obal, obrazovka a vtk telefonu, schopnost rychle a efektifinést informace,
obraz¢i zvuk a neustéle bytripojeny a komunikovat, ziadenotaci a Ze se jedna fitple
neustale po roce, konotaci. Konotaci dostava tétis uéiteho Zivotniho stylu, pocitu

novosti a modernosti.

Pii sémiotické analyze odkryvamei tvrstvy vyznani. Na rovire denotace se
zabyvame ¥cmi a lidmi, tvary, kompozici, barvami. Tématdilgghy, sekundarni vyznam
zaloZeny na kulite a hodnotach pdtdo konotacé.Skryty ideologicky vyznam je poté
pieswdéeni ugité tiidy o spravném statusu, nabozZenskych, narodgicletnickych
principech. (DYER, 1982: 75) K ideologiim vice vstédujici kapitole.

R. Barthes povaZuje denotativniékshi za nezakdédované, doslovné, obsahujici
realné obrazy, které nenieba kodovat, jelikoZ se jedna o analogii mezi ¢ajia@im
a ozngovanym, stava se tak ,(...) 8@nim bez kodu“ (BARTHES, 2004: 53). Podlg n
k nému neni padkba Zadné d&deni, jen poznat obraz &or v ném. Neexistuje al€isté

denotativni obraz, vzdy se poji s konotativnimingmy.

Problém ovSem nastava, pokud lidé tyto dva typyesd nerozliSuji, a tak reklama
pusobi jako pirozené sdeni, jasné pro celou spadleost, @&koli se jedna pouze o kulturni
vyznamy. K pochopeniéthto vyznan je dilezité, jaké vzdlani a pohlavi jedinec m4,
z jakého naroda a kulturniho priegti pochazi.

2.1.3  Mytus

Predmeét zkoumani jsou audiovizualni reklamy na mobilniefieny. Pokud tyto
pohyblivé obrazky analyzujeme, odhalujeme i mytplefmosti. Myty v rekland nejsou
ony myty o stvéeni sw¥ta, ale sdileji stejné motivy, nebage tykaji skrytych lidskych
tuzbech, obav a vnimani&a. Myty predstavuji metafyzické a sociélni hodnoty kultury.
(HIRSCHMAN, 1987: 341) Zatimcoitve se penésely slovem (vypréaim), dnesni myty
se @enasi na veliky dosah av okamzitgéfase pomoci televize a internetu. Tisk je

obsahuje samaejme také, ale ten neni v centru zajmu prace.

% Na rozdil od Barthese Hoshino (HOSHINO, 1987: @zxkluje dale konotaci na smyslovou (hezky,
maly telefon) a symbolickou (mobil jakd4ielska hréka). Takovéto deni je ale jiz piliS vratké. Je totiz
obtizné vydlit, co pod ktery vyznam p#t My se spokojime s tim, Zze existuje konotace rokativnim
kédem. (ECO, 2009: 73)
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Z tohoto pohledu myty @¥eme charakterizovat jako ,(...) skupinyepwdceni
v obrazové forrs* (BROMS; GAHMBERG, 1987: 409). Jsou univerzalnitak si miZze
nagiklad Apple dovolit vysilat je v Americe, st&jfako v Evrog.

Mytus se objevuje ve spojeni zakladnich a exisénith hodnot. (FLOCH, 2001:
131) Mobilni telefon se poji nejen s pattou rychlé komunikace, ale i s mladosti, zabavou
a touhou po inovaci a pokroku. Jeho &ki&dy vyzaduji produkt a vyt¥és nim jakysi
kazdodenni zivotni ritual. (PASSIKOFF; HOLMAN, 198379) Mytus tak podporuje
urtité chovani a velice jednoduch@Seni, nafklad koupi telefonu dostane zakaznik

stastnou rodinu.

Audiovizualni reklama vypravi ifbéh o svych zkuSenostech a hodnotach, ktery
muzeme nasledovat. (DYER, 1982: 1) Na$ Zivot bude sniysl, kdyZz si koupime
nejnowjsSi verzi mobilniho telefonu. Telefon je sky dukaz toho, Ze funguje jako
magicky gedn®t, okolo rehoz se lidé shlukuji a zarovgako splna touha po nejn&si

technologii.

Béhem tohoto procesu také padont hledame zniku, ke které se vaze, abychom
si ji mohli nekam zdadit nebo alespprozpoznat jako reklamu. Tim, Ze se nackoa
a logo spoléhame podporujeme to, Ze jeden mytusirkldruhému. Jedna reklama tak
mluvi k druhé skrz logo a vytviarettzec dalSich myt Nagiklad rozpoznam, Ze se jedna
o reklamu Applu a automatickygdpokladam, Ze se bude jednat o produkt, kteryvygiz
prestiz. Toto se poji s mySlenkou Léviho-Strausse,mytus roste, ale jeho struktura
zustava stejna. (LEVI-STRAUSS, 1955: 443)

V reklame tedy mytus funguje tak, Ze spojuje univerzalnibpgm s konkrétnim
produktem a na konci ho &g8i. (LANGHOLZ-LEYMORE, 1987: 323) Tento skryty
vyznam je dlezité odhalit, protoZe jen s nim je moZné pokssib interpretaci. Sila mytu
se totiz skryva v tom, co chce zakryt.

N4

Reklama je jednodussi, moderni mytus, ktery poatdidaily a jehoifbeh je chudy.
Obsahuje sice vice verzi, ale stale se stejnymigioa. Apple uziva kulturni hodnoty
jako je rodina, patelstvi a zarovekonkrétni kazdodenni chovani mezi nimi.

Roland Barthes mytus povazuje za ,(...) sekundarnniagégicky systém*
(BARTHES, 2004: 112), vyprazdnou formu a ,(...) kolektivni reprezentaci“
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(BARTHES, 1977:165). Mytus sdili kolektiv lidi vditém ¢asu a prostoru, objevuje se
v diskurzu a stereotypnim vyjaavani. ,Mytus zmizi, ale zanechd, o to zaljdn

mytické." (BARTHES, 1977: 165). Ma mnoho ozngfcich, stadle se opakujicich, avSak
stale stejné ozrkavané. Toto ozrajici ma dva zfisoby reprezentace, jeden je jazykovy

a druhy vizualni.

Analyza mytu se poté provadi na ravisenotace a konotace. Denotace vedéetizu
konotaci, které jsou ideologické. Konotace jsouhapeny na zakladkulturnich kod, jez
uréitd spol€nost sdili. V reklam vSak kulturni vyznamy mizi a téidse jako denotace,
jako prirozena, pravdiva, vytiena girodou, a ne kulturou.

.10 je zajisté vyznamny historicky paradoxim vice technika rozviji &ni
informaci (a zvla$t pak obras), tim vice poskytuje progdki k maskovani smyslu
konstruovaného za zadanim smyslu grasiného.“ (BARTHES, 2004: 58).

Vyznam znaku je pouhé ozfgici, neb@ mytus neutralizuje vyznam &ld z rtj
formu, do niz vlozi vlastni vyznamy.i¥odni vyznam znaku je zapomenut a nahrazen
nécim jednoduchym, k snadnému pochopeni. Eco upop®rna podobny aspekt, kdyz
iika, Ze si vybir4, co ho bude zajimat a zaioreatajuje protikladné vlastnosti. (ECO,
2009: 355) zZatimco si takto vybird vhodnou intetgee rgjakého jevu, neupozuje na
to, Ze miZze existovat &aky protiklad. Pokud uz &aké jevy postavi proti séb nejsou
postavené do protikladu, a tak ,(...fdone nebo newdont zatajuje ty, jez by mohly
zvratit ’primocarost’ argumentu.” (ECO, 2009: 356) Vidi taksjen neuplg (ECO, 2009:

360), &koli se jevi jakatistd a nezpochybnitelna pravda.

Mytus je gijat jako odwka skuténost, @&koli jeho vyznam byl odebran a nahrazen
jinym, prazdgjSim, jednodusSim a bezproblém@dim. Mytus se tak stava ,(...)
depolitizovanou promluvou“ (BARTHES, 2004: 143)niZ se jiZ nevyskytuje nikdo, kdo
by byl jejim pivodnim tvircem. Nikdy nas nezajima, kdo mobilni telefon vytlyaani
v jakych podminkach a s jakymi intencemi. Jak sdele snazit dokazat, takto zakryta
zustava i pedstava technologie, ktera z nas viytvidyborgy. Nikdo nevidi ani nechce
vidét, Ze stale pewSi sepjeti s technikou jako lidské extenze je kghoké. Vice o tomto
v kapitole o kyborzich.
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Nyni uvedeme fedstavy o tom, jak mytologicky jazyk prezentujeliteaJedna se
o identifikaci konstatovania nepfitomnost djin (BARTHES, 2004: 149) a k tomuto
muzeme jest pridat generalizaci Identifikace je fizpasobeni si vSeho odliSného do svého
SWta, coz souvisi i s népomnosti djin, neba’ ty jsou vymazany, zapomenuty a nikdo
nevi, kdo, kdy a kde produkt vytkib Konstatovanim se poté d@yodu ¢i U¢elu nemusi
piemysSlet, jedna sei@ci o vSeobecnou znalost. V dgpmnosti @jin mizi casti
skute&nosti a generalizace je vyuZziti typologii proti skmému rozdleni lidi a \&ci. Apple
zobrazuje wizné rasy lidi, Bastré kooperujici mezi sebou, a ratdie je podle vlastnictvi

nejnowjsiho modelu telefonu.

Reklama slouzi ke stejnémuéelu jako ve spok&enstvich zaloZzenych na vypgn
myti, také ukazuje, jaké chovani je spravné &rehtPravidla, ktera onomu sp&dastvi
vladnou, se tak tiéjako ta nejvhod§jSi, nebd je mytus potrvzuje jako nejlepSi. Podle
vzoru mytu se reklama snazi uchovat stavdpdi, posiluje viru v & a snizuje Uzkost,

neba’ dava jednoduché a jasné odgaiv

Zadna spolénost ale nerive existovat bez mytu. Sdili ho totiz skupina diasto
i newdome ho tak schvaluje a podporuje. Jedna se o domihdigkurz, v gRmz se vzdy
zvyhodiuji uréité vyznamy na ukor jinych. (HALL, 2010: 111) Mytuak prezentuje

kulturni nadzory skrz konotaceri se skrytymi konvencemi.

To, jak se divame na &va gijimame nové informace, oviiwije kultura, jinak
feceno, na zaklad kulturné sdilenych nazdr vybirame wité znamé kédy, abychom
situaci pochopili. Slovy Eca, pouZzivajiciho pojetedlogie, jako ,(...) séleni, jez zdina
s faktickou deskripci a nasletlji teoreticky ospravedlje, aby bylo zvolna akceptovano
spolenosti (...)* (ECO, 2009: 351)

Ideové systémy jsou ve vSech kulturach a jefigsti je i vizualni kultura. Ideologie
jsou ideové systémy odrazejicepwdéeni. (STURKEN; CARTWRIGHT, 2009: 32).

Pokud se vratime k reklamnimu procesu, bude¢jgisprohlaseni, Ze ideologickée
piedstavy se promitaji do produktu. Reklama nedavayber, ale fik4, co mame chtit
a, podle Eca (ECO, 2002: 18&en& tento narativni diskurz jiz dé@du @ekava.

Sémioticka analyza myty nezmi, ani neodstrani, ,(...) fiZe jen pispét k tomu,
aby se staly explici#jsSimi.“ (ECO, 2009: 359) Pouhou analyzou se n&rntouha po
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koupi a vlasttini mobilniho telefonu jako uZziteé hraky pro kazdodenni Zivot.
spole&nosti by takové konotace odmitla s tim, Ze to mavda, protoZze, jak upozaije
U. Eco (ECO, 2009: 360), kdybyjaké pochybnostiifali, narusil by se jejich pohled na
kulturu a zfisob Zivota, ktery dosud nehzadné protiklady a stinné stranky.

2.1.4 Prekondni textu vizualnim obrazem

Ke kritice pojeti zavislosti obrazu na lingvistick@viné se vyjaduje Kress
a Leeuwen v pradreading images: The grammar of visual deslgle odmitaji fedstavu
jazyka, ktery dava kowey vyznam, zatimco vizualni by znamenalo nekonevyznan.
Jak autor upozduje, dnes se jiz texi mluvené slovo nepouziva k vydlovani, nahradil
ho vizuélni obraz. UZ nezavisi obraz na textu, jatei na sob vzajemrs nezavisli?
Vizualni podle & nelze hodnotit stejnymi #&iitky, nelze hledat ve vizualnim slovaity,
slovesa, nemaji stejné formy, aleipato jedné kultury. Obrazy maji perspektivu a jsou
prijimany vice newdom¢ (KRESS; LEEUWEN, 2006: 19). Obraz tedy neni ifioeh
lingvistické strance; vizualni a verbalni si podi§ mohou velice UsgBne protiredit.
Vizuélré se mohou objevit v reklamach sexistické stereqtgloli text iikd réco jiného
(KRESS; LEEUWEN, 2006: 20). Podle autovizualni neni pouze dopini, néjaka
zakladna pro to wezité verbalni, ale samostatnyedntt zkoumani, odrazejici ,(...)
socidlni, politickou a komunikai strukturu“ (KRESS; LEEUWEN, 2006: 20)¢ao, co
nelze popsat slovy. Wezité také je, Ze vizualni se oproti pismu digije to @jimano
spontans a v tom niize byt i jeho nebezpe V obrazu je mnohem vice &gohi jak néco
zobrazit, zatimco slovo tolik mozZnosti nema. Smggine se tak fiblizit to, co g
konkrétnich analyzach pouZijeme, nélwokyborzich reklamy sice nehavpale vizuélg

je zobrazuiji.

Pfinos Kresse a Leeuwena gp@ v rozSfeni sémiotiky ve vizualni kulte. Obraz
uz neni pouze denotovany, konotovany a mytickykkdde se @iraz i na material obrazu,
jeho barev, tvar, pozadi, velikosti, kontrastci pozic postav. Analyza se proto bude

* Jak upozatuji, diive bylo verbalni a vizualni odné, slouZici ke konstrukci vlastni historie
a myfi, ale poté bylo vizualni zredukovéno jako ilustraeebalniho, &oli vizualni komunikace zobrazuje
stejrt  dolre kulturni vyznamy. Kritizuji tak jedstavu vizuélni komunikace jako sluhy jazyka,
.nestrukturované repliky reality* (KRESS; LEEUWEN2006: 23). Podle nich je vizualni nezavislé
a strukturované.
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skladat ze spojeni mytickych obtaa zarové modergjSiho vnimani jeho jednotlivych

vizualnich slozek.
2.1.4.1 Vizuadlni komunikace

Zameieni na audiovizudlni reklamu nés dovedlo k blizSipnazkoumani obrazu.

Pohyblivé obrazky jiz nezavisi na verbalnim tejail, tvrdil Roland Barthes.

PredevSim jsou ifliS§ polysémni, aby byl jejich vyznam zafixovan ppdtronaci
textu. Jejich vyhoda je v tom, Ze jsou pro néisopené a na prvni pohled ne tak zjevné,
takZe si nizeme dovolit zakddovat do nich vyznamy, které bysaaé&li fecené vzbudily
nevoli, strach¢i odpor. Jako piklad zde uvedeme mysSlenku kyborga, kterd by nikdy
v reklan® nemohla byt vitena, protoZze konotuje a#ils negativni pohled naloveka.

O tom, Ze kyborg zr& podle naSeho uvdzentao jiného, o tom bud#& v nasledujicich
kapitolach.

Obraz ma vice Zsohi, jak ukdzat vyznam. Vizudlnich vyznénje vice nez
psanych a nemusime je pojmenovavat. (KRESS; LEEUWROD6: 30) Vizudlni
sémiotika se tedy pojima jako jazyk, ktery pouZignifikace, tj. pouziva znaky &itym
zpisobem. (SAINT-MARTIN, 1990) Kodéthto znak spa@iva na barvach, liniicli

forméch.

Obrazy nevsebavame, aléteme je Cteni obrazu neni linearni a kazdyiremecist
néco jiného. OdlisSné&teni vede k rozdilnym vyznaim, proto je takeé dezité udlat

nékolik pozndmek k zdanlivsamozejmym wcem jako je vzhled nebo chovani postav.

Reklamni video neni zadn&imzenost, &oli mu rozumime i beze slov a bez
piemysleni. Je wezité si u¢domit, Ze vizualni komunikace je vzdy kddovana. BSS;
LEEUWEN, 2006: 32)

Jak jsme jizekli diive, reklama je systém zngkktery komunikuje uiity vyznam.
Zde si vymij¢ime cleni komunikace podle Kresse a Leeuwend ke zabyvali vizualnim
obrazem. Podle nich k tomu, aby byl vizualni obkamunika&nim systémem, slouZfit
metafunkce, dleZité pro vznik a pjeti obrazu. Jedn& se o ,(...) kon¢ep interpersondlni
a textualni (KRESS; LEEUWEN, 2006: 42). Konc¢ep metafunkce zatwje

reprezentaci, jez lidé mohou vnimat, fikjlad interakci mezi dima objekty.
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Interpersondlni poukazuje na vztah odesilatele wrekeho pijimatele a textualni na
znaky a kontext, vémz byly vytvdeny. DileZita zde je kompozice obrazu, ale také
velikost, tvar, misto v kompozi¢i kontrast v pozadi. Jak jiz byi@teno, nest& zantfit

se na rovinu denotace a konotace, pokud nezkoundastevizualniho obrazu ve vztahu

k celku.

Dulezité je zde pedevSim to, Ze reklama, jako znakovy systém, dasdisgsne
komunikace skrz komplexni signifikai systéem. Komplexni, protoZe deéjrbude paiit
i material a struktura. Materialem myslime po vzaruOswald (OSWALD, 2007: 148)
vizualni ikony a strukturou jednotlivé sloZzky obuakteré vzdy &co zn&i. Vybér postav,
prostedi, &ci ani jejich barev a umisty neni ndhodny. Podle autorky fatlale do
analyzy znakového systému znalost kodrcité spolé€nosti, tedy jejich konvenci

a komunik&niho kontextu.

DalSi autor, ktery seénuje vizualni sémiotice, je Eco. Reklama m@adlo Camay
ukazuje, jak se textova a vizualni slozka prolingsana ¥ta: ,Camay, kouzlo, které vam
zamota hlavu” (ECO, 2002: 184) je po vizualni stéakrasna Zena s parfémem konotujicim
francouzskost. Na zakladieho analyzy (ECO, 2002) ikeme rozdlit vizualni koédy na
ikonicky, ikonograficky, tropologicky a topicky siai. lkonicky stupé odpovida denotaci
arozsiuje ji o pidanou hodnotu tuzby, emoci, spojenychiedpEtem. V reklaméach na
mobilni telefony se ri¥e jednat o detail ruky objimajici telefon. Ikonaiizky stupeé
odpovida konotacim a tropologicky bude @hgizualni metafory, které rozved! i J. Durand ve
své praci o vizualnich rétorickych figurachNapiklad reklamy Applu penasi prestiz
a dileZitost z véejre¢ prosgsSnych povolani jako je doktor nebo hasia telefon. Topicky
stupaéi si vSima uwitych zevSeobewijicich argumerit, nagiklad Ze vSichni pouZivaji

nejnowjsi telefon od Applu, takZze nenfiebd, pr@& bychom si ho nesti koupit i my.

7 v Z

Pokud se zattime na jednotlivecasti obrazu, bude nas tedy zajimat misto

v kompozici, perspektiva, barva,&h, velikost a neposledrtaké neverbalni komunikace.

® Vizuélni rétoriku rozvadi J. Durand vippsvku Rhetorical Figures in the Advertising Image
(DURAND, 1987) Podobnost, opakovémiopozice jsou jendkteré z nich.
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2.1.5 Kompozice

Do obrazu pdt lidé a \&ci, produkty, které se nabizeji, a presli. \Eci, které slouzi
jako kulisy k gib¢hu, dokresluji atmosféru, ukazuji pouziti produk$tejreé jako produkt
maji funkci a symbolicky vyznam. (DYER, 1982: 83) f@lech jsme se zminili
vySe; progtedi vzdy gco zn&i, misto nikdy neni nahodné, ale jeegem vybrané. Blise
muze jednat o realné nebo idealizované. Realné zojergirodu, krajinuc¢i budovy a je
také digital@ upraveno, ale v jadruagtava pravdivé. Mze se jednat o zachyceni vyletu
do hor¢i prochazku po lese. Idealizované predf mize byt realné a zaroieadedlni,
napiklad rodinna seslost plna nekdcich Usmvi. Kazda kompozice nese infortm
hodnotu. (KRESS; LEEUWEN, 2006: 177)

Také zélezi na mistkde v kompozici ¥ci a lidé jsou, tedy jestli jsou veistiu, na
okraji, dole, vpravo, vlevbVlevo setasto penasi zndma informace, vpravixa nového,
a tedy kdiskuzi. V centru obrazu je hlavni infooea vyrazny prvek k upoutani
pozornosti. Umisini zavisi i na perspekily pokud ji obraz nema, agobi jinak.
Neperspektivdh se zobrazuji ndfklad reklamy na mobilni telefony bez lidi, pouze
s pohybem telefonu v prazdném prostbru.

V audiovizuélnich reklamach se vyuZivaji i horizint a vertikéini Ghly?
k vytvoreni dojmu dleZitosti postav, podle toho, jak jsou postavyredptty vidét zdola
¢i shora. Do prostoru a pohybu postavipatpresr® zvolené hudba, které ihe dw

odcklené progtedi spoijit.

® Jean-Marie Floch mluvi o dvancti vizualnich katéigh, obsahuijici barvu, povrch i tvar. (FLOCH,
2001: 79) Tyto kategorie si vytiibna zaklad vlastni analyzy reklam. N&S vzorek reklam ale bpiksS
Uzky, abychom jim dokazali vytvin takovéto kategorie.

" iPhone6. Apple.com. [online]. 2. 9. 2014 [cit. 2014-11-02]. Dostupné z:
http://www.apple.com/iphone-6/

® Horizontalni Ghel ukazuje jedince uuniténi, jako gimy, elni Ghel, anebo jako kolmy uhel,
vyjadiujici odstup od sita. Vertikalni vysoky uhel ukazuje postasypredéty malé a netlezité, zatimco
nizky Uhle je stavi do roleitezitych, zajimavych, ttaznych. K dojmu objektivity se tak vyuziv&imy
pohled ,z @i do ai“, ktery ukazuje zaujeti a gani do skupiny, v niz se reklamndjadehrava. Tim, ze
zobrazuje rovnocennost, ale takérjgaiost k utité skupirg, nelze jednoznraé fici, Ze se jedna o objektivni
Uhel pohledu. (KRESS; LEEUWEN, 2006: 140).

20



Kompozice dava celekéf, pirendsi pocity a formuje vizualni i aurdini strdnku
reklamy. [Dhlezita je i ¢asova kompozice, tedy spojeni hudby, mluvy a tance

v synchronnintase.

2.1.6 Barvy

Barvy prenasi vyznamy. Jedna se o aanii, ktera maji symbolickou hodnotu.
(KRESS; LEEUWEN, 2006: 228) BarvyignaSi hodnotu podle toho, jestli jsou
v protikladu €erna vs. bila), jestli jsou smichané nebkevpZuje jedna. Siznymi
kulturnimi obrazky se poji jiné barvy, a tak i barysou ideologické. (KRESS;
LEEUWEN, 2006: 238)

Jasna, firozend barva, st¥lo a detaily jak telefoln tak oblteji lidi, podporuji

realisténost obrazu.

Je teba si u¥domit, Ze barva, s¥lo, abstraktni¢i naopak detailni zobrazeni je
zavislé na technologii a &uje hodnoceni realného, které se odviji od zvykg&onvenci.
VSechny tyto prvky pomahaji tzwemyslovému kédovafKRESS; LEEUWEN, 2006:
252), tedy kédovani za pomoci vizualnich predki, abychom dosahliip sledovani

reklamy po¢Seni a zabavy.

2.1.7 Velikost

Jak uz bylaeceno, perspektiva s thly pohledu Znto, jak budeme obraz vnimat, co
nam bude pipadat dilezité a co ne. Perspektivou vidime vSe, alec#é@ho pohledu.
Vnimani velikosti, a tedy symbolickyatkzitosti, ovliviiuje vzdalenost. Reklama e
zobrazovat obdiej, vlasy¢i ruce v intimni blizkosti, v osobni vzdalenostiae postavu
anebo vzdalenou, kdy vidime vice postav a okolilikdst obrazu vytvl vztah mezi
predntty a lidmi. (KRESS; LEEUWEN, 2006: 127)

2.1.8 Neverbalni komunikace

Komunikace neprobih& pouze na ravpociti a hodnot, ale také mezi gesty, pohyby
¢i pézami Ela. Nekteré pohyby jsou spontanni, alétdina reklam funguje na kultugn
podmirgnych pohybech a chovanich. Nejvhegh déleni neverbalni komunikace je na
vzhled, chovani a aktivity. (DYER, 1982: 77)
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To, jak vypadame, méa pro druhé veliky vyznam. ltpree obklopujeme produkty,
které ndm davaji dity status, napklad zlaty telefon od Applu ziéa majiteli prestiz

a vkus.

Od vzhledu se také odvozuji dalSi kulturni konotaddeologie. P&t do rgj nejen
zobrazeni rasy a genderu, aletkvvelikost €la a vyzné&né ¢asti €la jako vlasy, 6i, rty,
nohy nebo ruce. Pokud se z#time na reklamy na mobilni telefony, budaileZité ruce,

vék, rasa a vztah technologiedtut

Chovani se odrazi ve vyrazu alglie, @nim kontaktu, ale i drzenéla a gedevsim
v tom, co nosime. Ohleni pati mezi nejdlezit¢jSi znaky kultury. V dob globalismu
nosi ¥tSina mladych lidi to samé, a tak ani reklamy ndind telefony nejsou vyjimkou.
Jejich stejnost jim navic umbdje reklamu prodavat po celémégy pouze s jazykovymi

mutacemi.

Mezi lidské aktivity pati dotykani, pohybyda, vztah meziclovékem a objekty.
DuleZita je velikost a pozice mezi nimi. Telefonyeklaméach lidé pevhsviraji v rukach
a maji s nimi neustalou interakci. Uz se nedotykfmstem obrazovky jen kdyz chceme
pouzit rgjakou funkci, ale neustale. Drzeni a dotykani séoste ritudlem a spalenskou

piirozenosti.

2.2  Klasifikace reklam

2.2.1 Staticka a dynamickd reklama

Reklamu si rozélime na dynamickou a statickou. (LANGHOLZ-LEYMORE)87:
320) Tistna je statickd a audiovizudlni, d&$gji televizni, je dynamicka. Spojuje
verbalni, vizualni a zvukovou slozku a wyitvaircity reklamni gib¢h. Jedna se o ,(...)
pohyblivé aurdlni vyprani o vSedni reakt” (POSTER, 2010: 16) Vypréwi, které
spojuje produkt a divaka, vytiiaskrz slova a mentalni obrazyilgh. Reklamnimu

piibéhu se budemednovat v kapitole o reklagnpodle narativu.
2.2.2 Televizni a internetova reklama

Je teba si uedomit, Ze spojeniei, zpévu, gest a obrazu ma&téi komunik&ni silu

nez tistna reklama. Cili totiz na vicero smyslZatimco obrazek ¥asopisu jednoduse
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piesk@&ime aima, televizni a internetovou reklamuubeme slySet, vik nebo si

podwdone opakovat jeji melodii.

Jeji dosah je &Si a frekvence az ndemne vysoka. Na internetu, kiixladu na
Facebooku, sta jednout odkliknout &aky produkt a uz navzdy se tento a jemu podobné
budou @&im vnucovat. Televizni reklama byla j€jednosmdrna, neslo ji korigovati si
vybrat, jakou chceme. Internet, jako sémioticky spoo, kde poita¢ je médium pro
sémioticky proces a kde séettivaji odlisné kody (OSWALD, 2007: 185), v tomtdexlu
piinesl netusené moznosti. Stal se obatrawu komunikaci, a tak reklamutteme skryt,
okomentovat ji nebo ji sdiletinternetova reklama je kreatisjii a také narusuje trasif
definice. ,,Online reklama je nova forma komunikAddANOSCHKA, 2004: 47) Uz se
nemusi jednat o placenou komunikaci, ktera je namisdrend je fimo op&ny. Pokud je
totiz Us@sdna, §ii se i pouhym zajmem lidi o ni, neomeZet. viralné. (STURKEN;
CARTWRIGHT, 2009: 302)

Nevyhoda spd&ivAd vtom, Ze neni jagsnozna&ena jako v televizi. Naopak, je
nendpadnagasto na okraji stranky nebo mezigpévky lidi. Druhd nevyhoda je jeji
schopnost proklouznout do soukromi v paflobpanii, pozvanek na Facebooku,

vyskakovacich oken, apod.

Zprostedkovani dynamické reklamy je mozné diky elektrioyric technologiim.
Z nich vzeSla elektronicka meédia, tzv. telematiqhdCQUAIL, 2009: 41), spojujici
telekomunikace a informatiku. Televizni a internvétoobrazy jsou nematerialni data,
slozena z pixél. (BOLTER; GRUSIN, 2010: 75) Diky tomu jsou vyrobalistribuce
velice rychlé, vytvéené ve velkém mnoZstvi a snadno péazitelné. Jedna a ta sama
reklama se riize objevit v ti&ném periodiku, v televizi, na webovych strankachstmika
¢i na YouTube. Tim se stejny spot dostava wmych zemi. Na internetu se ani tlegi
jazykové mutace, pouze sdidaji titulky. Propojeni &chto komunik&nich médii je
umozréno diky interpersonalnim médiim jako je mobilniefeh, iPody, péitace.
(JAKUBOWICZ, 2013: 30)

° Lidé a paitate vytvai nové vyznamy za pomoci hypertextu. Hypertext(je.), multidimenzionalni
systém vyznamu.“ (OSWALD, 2007: 186), pomo&hoz je mozna odp@d’ ¢i reakce. Divak se tak stava
interaktivnim, a tak reklamu nejéte, ale zarouvgji propojuje.
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Konvergenci technologii mizi rozdily mezi jednoftini médii, a tak se stejny obsah
$fi vice kanaly. Naipklad reklamu na 8sti v rodiré Applu’® jsme n&li moZnost vidt
v televizi, na internetu ¥lancich o ni, na YouTube, na jejich strankach, Iné&i mezi

prispsvky lidi.

Pt analyze se budemenito reklami zabyvat, bylotdezité ale vysutlit, Ze oznait
je ¢isté za internetoveé reklamy nelze. V globalni kidtse obrazy Hivice kanaly. Internet
a televize jsou si v jadru podobni. (JANOSCHKA, 2007) Oba se skladaji z mluveného
jazyka, hudby, obrdz mohou zobrazit statickou informaci, i kdy#t$inou dynamickou.
Maji pro sebe velmi kratkg¢as, velky dosah a téz se jim Ize vyhnout. (JANOSBHK
2004: 28)

Internetové reklamy maji vyhodu, Ze jetude sdilet velky peet lidi, Sfi se
neomeze#, riznymi zpisoby, nezavisle ndasu¢i mist pavodu. Jsou vSudyfiomné,
dohledatelné, skryti verejré prezentované, abychom se na& podivali, ohodnotili je

a nasdileli dat”
2.2.3 Typy internetovych reklam

Pod nazev internetovéi(weboveé) reklamy péit nékolik podkategorii, které jsou na
strankachti na nich vyskakuji. Z hlediska historického vyvégehnologie byly rozgdené
na a) statické b) animované c) interaktivni (JAN®GB®, 2004: 51). Moznosti jejich
téidéni je vice, my si je roztime na a) nevyzadanou reklamu b) oficialni reklakampai

na strankéch firmy c) vyzadanou reklamu.
2.2.3.1 Nevyzddand reklama

Pod tuto kategorii spadaji bannery, které obsatagiovou informaci a staticky
design, neanimovanou grafiku. Déle semtipegklama z pohyblivych obraika zvuk.
Prenasi vice informaci nez statick& reklama¢ &b aktivuji kliknutim. DalSi moZnost jsou

ty, které nabizi fesnou informaci podle jedincova rozhodnuti. Vyzadmterakci,

19 Apple — Holiday — TV Ad — Misunderstoo¥ouTube.comlonline]. 2. 9. 2014 [cit. 2014-11-02].
Dostupné zhttps://www.youtube.com/watch?v=nhwhnEe7CjE

1 7 tohoto pohledu fizeme televizni reklamu oztia za tradéni, spolu s tiskem a rozhlasem,
a internetovou za online reklamu. (JANOSCHKA, 2008}
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odpowdi na otazkyi vepsani utitych slov. Tyto reklamy mohou i vyskakovat ze kg
¢i poskytovat faleSné informace, rtéglad kliknutim se neobjevi nabizena reklama, ale |

dalSi odkaz'i stranka.
2.2.3.2 Oficidlni reklama na strankdch firmy

Nas vykEr reklam mobilnich telefan bude prav z této kategorie. Spojuje jak
konvergenci televiznich a internetovych atriutak slouzi k inzerci zbozi, k budovani

a propagaci zriky.

Tim, Ze je reklama na vlastnich strankach a nekygkanechin¢, fungujecaste&ne
jako klasicka televizni reklama. Na druhou strads mize gesngrovat na jinou stranku,
nez na které se nachazime. Také jerghat si zvolit a vybrat, zda ji chceme &td
a kliknout na jeji spushi. Interaktivié ji musime vyhledat a od patku nads musi
aktivizovat, abychom neodtrhli pozornost, fesgkdaili ji ¢i Uplné nezastavili. Mize se stat
i viralni reklamou, a tak bude nahravana na odlg@ery (ngjastji YouTube) a sdilena
na blozich¢i internetovych portalech nggdvidatelnym mnoZstvim lidi v onlingase
a neomezeném prostoru. Oproti televizni rekl@®m kazdy rize rozhodnout, jestli ji chce
spustit nebo se dostat na jejivpdni umisgni.

2.2.3.3 VyZadand reklama

Vyzadana reklama funguje na zalkaoho, Ze si ji zakazniki@l a vyZzadal. Mze
pichazet na e-mail nebo na socialni port&lgsto se jedna o zpravy o novém zb&zi

sluzke.
2.24 Klasifikace podle témat

Reklama je kulturni vytvor. Vznika v titém case a mista abychom ji sprawn
pochopili, ¥idi se kulturnimi kédy. Jeji témata a pocity set@ratejrt jako ritual, vicegi
mére opakuji a stvrzuji tak svoje hodnoty. Nyni uveder@mata, kterd se objevuji ve
spojeni s telefony. Na zé&vje nutné dodat, Ze se poji se strachy jako je d&m,

nezapadnout do skupigynenajit si lasku.

- Srastna rodina

- Uspsdna laska
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- Pratelstvi
- Uspsdny Zivotni styl
- Ptiroda

- Humor

Klasifikace usnatiuje rozleréni reklam na ty, kterymi se chceme zabyVat.
| dynamicka reklama totiz @iZe zobrazovat pouze produkt bez lidi a informovat

o kvalitach, na zakladdominujiciho vizuals zvétseného telefont?

Nevyhoda takovéhoto éteni spa@iva vtom, Ze klasifikace jsou rigidni &tSina
reklam kombinuje vice témat. My se budeme zajimay,oez budou vyprait uriity
piibéh, v iimz bude vystupovat mobilni telefon, i kdyz ne zgeko hlavni aktérgasto
spiSe jako hlavnitkaz interakce mezi lidmi a jejich harmonického stiuz

2.2.5 Reklama podle narativu: reklamni pribéh

Jak bylotreceno vySe, v centru zajmu budou reklamni spoty milikkde se bude
opakovat forma vyprawni. Bude se jednat o kombinaatZmého Zivota s dramatickymi
sekvencemit* Klasifikaci je nespeet, vytvdili jsme si tedy vlastni, tzv. beZzny Zivot

s a) neob¥ejnymi zaZzitky b) obyejny harmonicky den.

Z obou Klasifikaci vyplyva, Zze se bude jednat &turreklamni gibéh. Nez budeme

konkrétni pibéhy analyzovat, definujeme si, co znamena.

12G. Dyer (DYER, 1982: 70) klasifikuje reklamy podkgich funkci nainformacni, jednoduchou
slowenou, komplexnia sofistikovanou.DalSi mozné &éni uvedli (PASSIKOFF; HOLMAN, 1987: 387).
Pokud pedn®t jen dekoruje a doplje, pIni funkci pozadj jako prostednik interakceumoziuje
komunikaci, nebo rize posilovat socidlni interakci (pokud herec pracaduziva a pedvadi)ci slouzit jako
vyraz jedince, tj. jakeyjadeni sebe sama

3iPhone5c Plastic perfectApple.com. [online]. 2. 9. 2014 [cit. 2014-11-02]. Dostupné z:
http://images.apple.com/media/us/iphone-5¢/2018pvs/plastic-perfected/iphone5c-plastic-perfeated-
us-20131011_848x480.mp4

4 pPro pehled zde uvadime mozné narativy podle Dyera (DYE®82: 7), ktery je #i na a)
dramatické sekvence diky pouziti produktu se ¥§Si naS problém, podobné dramatu ve filmpdgularni
zabavné sekveneehudba, tanec, jako kdyby se jednal&ést filmu nebo televiznitpdstaveni cgelebrity(a
my si gidame i odborniky) obdivujici a dopawjici produkt, celebrity bdi produkt opravdu obdivujéi
hraji p‘edstaveni a produkt k tomu pouzivajikilgslené a animované sekvercpostauiky jsou bul’ jsou
propijéené z filmi nebo speciakvytvorené e)dokumentarni zaby z k¥zného zivota rodina, cestovani.
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Pribéhy slouzi k zprogedkovani &¢i zkuSenosti, moralnich pord&ni, uchovani

kultury.

Reklama pouziva cely systém zfalka komplexni fibéhy k pieneseni jejich
vyznamu. (KLOEPFER, 1987: 134fdn&si kulturu, chovanijgswdceni a hodnoty éité
spole&nosti a vyuziva k tomu préwpribéhy, podobné myim, prislovim, rituahim. (MICK,
1987: 250) Neni nahoda, Ze mista, charaktery a@jgdse v reklamach opakuiji.

Reklamni pibéhy maji pravidla, najklad jsou ve velmi kratkémiase. V dalSéasti

se jimi budeme zabyvat, proto jélezité upozatit na rékolik jejich specifik.

Audiovizualni gibéhy, skladajici se jak z verbalni, tak obrazové lgjpinaji casto
velmi jednoduchy fibéh, o mz vime, Ze se nds snazi&@em Feswdcit, alecasto v nas
vzbudi zw¥davost ho sledovat. Neni gshutné pipominat, Ze reklama pouze reprezentuje
svoji predstavu o kultte a chovani, je vysoce stylizovan&asto pehani. Fibéh o lasce

laskal®

Vyznam dje poté odvozujeme od rychle jdoucich &dib které newdomg
srovnavame s jinymi moznymi, na urovni paradigmysaaktualnimi, co jsme kde kdy
vidéli, na rovire syntagmatického diskurzu. Obrazky jsou totiz &tém sledu a my je
musimecist za sebou. Na rowrsyntagmy popisuji ib¢h a spojeni mezi prvky. (KRESS;
LEEUWEN, 2006: 208)

Jak jiz byloteteno, reklama je systém zriakleji @Fibéhy jsou slozené ze znak
ozna&ujici chovani, myty, tradice a ritualy a skladaize znaik s vice arovami. (MICK,
1987: 272) Tim se chc#ci, Ze mobilni telefon je nejen znakem moderniimbadeho
¢loveéka, ale i penesed moderni spoknosti a jeji zavislosti na technologickych

pristrojich.

Reklama se snazi o wsmou komunikaci. NevyuZiva kni pouze informativni

stranku, ale i vizudlni, grafickou, ktera vytvéfekt znaku skrz UZas, zajem, ale i ironicky

> Samsung Galaxy GealouTube.com[online]. 23. 12. 2013 [cit. 2. 11. 2014]. Dostupmé
https://www.youtube.com/watch?v=U8jsDWV8YpQ

27



pohled. JiZz se ustupuje od popisné reklamy k stigie smyslové a kreativni. Komunikace
je stéle vice estetizovana skrz audiovizuéini méka OEPFER, 1987: 131) Musime
piehodnotit reklamu jen jako manipulativni diskurgessvazivnim fibéhem. Ten se totiz
kdyz zabrousime na stranku Applu a sdilime ji, yA&de nepovede. Sdilime tedsiljgh,
ktery nepodava informace o velikosti a &eale o vizualni krase a mytickych hodnotach.

2.3 Produkt reklamy: telefon

Tato prace je za#iena naclovéka ve vztahu k reklamnimu produktu, mobilnimu
telefonu. Tato kapitola byla ¥ienéna proto, abychom sitipliZili, jak k nému z hlediska

reklamni sémiotiky budemeiptupovat.

Produkty*® reklamy jsou fyzické (pokud se nejedna o bankoanjinou sluzbu)
a zarova kulturni, nebd jejich vzhled, tvar, velikost i barva jsou intemcélni rozhodnuti.
Veéci kulturné komunikuji a odhaluji skryté socialni hodnoty. (BR, 1982: 77) Lépe

feceno, produkty maji W)Si a vnitni, spol€énosti dané, vyznamy.

Produkty se spojuji s &itou zna&kou, tedy ukitym systémem znak ,Znacka je
systém znak a symbal, ktery zapojuje zakaznika do imagin&symbolického procesu,
ktery prispiva skuténé hodnat produktové nabidky.” (OSWALD, 2007: 2) Ztka se

vaze s utitou identitou a vyznamy.

S produktem se komunikuji pocity, spt#aské postaveni, hodnoty, jako je moc
nebo autorita. V reklamach na telefony Zezlo magi gedinec s nejnaySim modelem
a pisobi jako autorita na ostatni jedince ve ské&épiprotoze jeho komunikace je

piedstavena jako nejefektigjsi.

Produkty maji vyminnou hodnotu, protoZze se nacatku prodava fednet, ale
v diskurzu reklamy se popis produktwemn v popis pocii a vztali. Jak jsme jiz zminili,

objekt nejen vytvé pocit, on se jim stava. Telefon neni jen plastele&tronicka kraldka,

'® Misto slova produkt Ize pouzitrgsrjsi interaktivni @astnici a zastoupeniastnici podle role,
jakou hraji. Interaktivni jsou ti, co se podilefi komunikaci, zastoupeni jsou ti, o kterych mluyjiteey jsou
prednétem sdéleni. (KRESS; LEEUWEN, 2006: 47)
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ale vytv&i a znamendi@telstvi, lasku, harmonickou rodinu. Mobil necarnja jen Zivotni
styl mladé generace (byt neustatgpjen a komunikovat), ale on sam sézm stat onim

Ststim z @ipojeni, radosti z komunikace #§pelstvi druhych.

Sila reklamy sp&iva vtom, Ze jako vyznamova struktura¢mh objekt v kco
s vyznamem a tomuto vyznamu lidé rozyin(DYER, 1982: 92) Mobil nahrazujéi
reprezentuje motivy jako je bezpez neustaléhoifpojeni do sit, harmonickou rodinu,
kterd neustale komunikuje, anebo lasku, jeZietepne ani velikd vzdalenost. Mobilni
telefon nekupujeme pouze proto, Ze s nim lze tetefat, fotografovatti poslouchat
hudba, ale také, protoze se ,(...) identifikujemeysledkem* (DYER, 1982: 153). Koupi

produktu se obdrzi i identita, Zivotni styl a pgcit

Jestlize toto roztleni chceme charakterizovat, tgeme vyuZzit definici Flocha
(FLOCH, 2001: 134), Ze kazdy produktige dw funkce — uziti a vlastmi, tj. praktické

pouzi a pocit vlastmi néceho ne k gjakému @elu, ale k vlasténi véci samotné.

Pokud toto tvrzeni rozvineme do krajnosti, pakcm vlastnime, ovliiuje to, jak se
divame na druhé a sami na sebe. Objekty nas pom@tagiet. (BELK, 1987: 151)
Vlastnictvi se stava soasti nas samych. (BELK, 1987: 154) Vlasthtelefonu by pak
mohlo rozsiit smysl o jediné o nich samych, jejicketo i mysl, viz kapitola o kyborzich.

s

Cim nowjsi a lepsi produkt mame, tim jéldzitéjsi pro nasi sebedefinici. (BELK,
1987: 159) Zn&ka zubniho kartéku nehraje az takovou roli, narozdil od &wwaa modelu
sebedefinici, fedevSim mladych lidi. To¢im jsme, samdejmé ovliviiuji zkuSenosti
a lide, ale i objekty dlezité pro cito¥-télesné procesy. (BELK, 1987: 161) Telefon slouzi
jako spojnice s ostatnimi lidmi, obrazky, hudbéu texty. Podporuje jak touhu po
informacich, tak po vztazich a zabaRRozSiuje smysly (slySiméi vidime na dalku), a tak
jsme s nim vice svazaHiO analyzu sebedefinice skrz objekty se pokusithekpumani
konkrétnich reklam v dalstasti. Nyni jen zkusimeici, Ze mobilni telefon se stane

z komunik&ni extenze&loveka komunik&nim, kyborgicky rozgujicim objektem.

7 vyjimku tvoii pouze star$i lidé, ktemaji symbolicky vztah ragi s léty pouzivanymi gcmi od
dulezitych lidi. (BELK, 1987: 162)
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Vratmé se nyni opt k vlastréni vci. Ta se stava titou hodnotou a jak se ni
kultura a socialni poeby (napiklad poteba komunikovat neustale s rodinnymi
prislusniky), vytvéi se nové hodnoty, spojené s novym zbozim. Novéykty nemusi byt
noveé ve smyslu nového napadu, ale spiSe jinéhoazebr znamého vyrobku. Mobilni
telefony jsou na trhu od patku 80. let a reklamyipsto opakuji frAze o novosti vyrobku.
Predméty tak nejsou jen technické&iptroje s ekonomickymi zajmy, ale i zrcadlo hodnot,
kulturnich gani a sf a pokud produkt spluje po strance desigriii socialnimu vyznamu
n¢které spoléenské sny, stava se @Spym. Telefon neni jen znakdité ¢astky, kterou za
n& musime zaplatit, ale i znakem moci nad komunikdalefon'® je pro nas velice

dulezity pra¥ diky své komunikéni moci. Spojuje dlezitost médii a komunikace.

Pokud reklama popisuje dity produkt, pouZije k tomu dkolik zpasohi.*® Uz se
upustilo od popisu, ceny i vypré&vi o tom, jak vypada. Jak uz byleeno vySe, spiSe se
spojuje s ufitym typem lidi a prosedi, kde se promitnou jeho schopnosti, které se
pienesou na uZivatele. Zvuk a obrazky fee@Si mobilni telefon, ale lide, kieho

pouzivaiji.

Telefon je v kontextu Zivota, kdy cely den jehovatelé travi fipojeni k internetu,
komunikujici, telefonujici, piSici si zpravy, pagiti fotografie, sdilejici hudbu a videa.
Dulezitost tétatinnosti, nazvané vhodrnvzhledem nasi definici reklamy, jako konzumniho
komunik&niho ritualu (KEHRET-WARD, 1987: 232), dok&Zeme mitejen diky

mobilnimu telefonu.

OdliSeni produkt se odehrava jak na technické Urovni, tak na natek@, skrz
design, barvu, materiél jméno zné&ky. (HOSHINO, 1987: 41) Jeho technicky vyznam je
pienést komunikaci, obrazk§i hudbu. Na uUrovni konotace ztiatouhu po modernim,

kreativnim zivotu, plném zabavy a radosti s druhyielefon tedy neni jen prakticky

'8 Mezi produkty nejvice spojené se statusem jedpumie jiz star$iho vyzkumugsto platného do
dnesni doby, p#tobleseni, elektronika, auta, Sperky. (SOLOMON; ASSAE®S8T: 209)

9 Na konkrétni produkt fizeme také pohlizet z hlediska syntagmatickych adigmatickych
kategorii. Syntagma je schopnost produktu kombiheea (KEHRET-WARD, 1987: 230) V reklamma
mobilni telefon se tak prodava nejen telefon, aluchatka, barevné obaly, externi blesky, apod.
Paradigmatické vztahy zobrazuji kategorii, v nifedukt a jeho atributy. (KEHRET-WARD, 1987: 230)
Mobilnich telefori je vidét v reklan® ¢asto vice, stéle ale od jedné &g casto i stejny model, pouze
s odliSnou barvou. Syntagmaticky vztah je v reklamlice dilezity, neb@ zobrazuje ufity Zivotni styl
a ukazuje produkty v titém kontextu.
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predmit ke komunikaci, ale skrz desfdhvytvéi hodnoty, takZe vysledny produkt se poji

s konotacemi jako luxusni Zivot a moderni jedinec.

Touto kapitolou jsme se pokouséict, Ze nabizeny produkt reklamy je &asti
nasich zivol. Ma kulturni podstatu a kupuje se a uziva k deffisebe a ostatnich. Jako
kulturni produkt ma& symbolickou hodnotu a pragmgicziti. (SOLOMON; ASSAEL,
1987: 190)

% Design jako vztah mezi oztgicim (forma, hudba) a oz#mvanym (konzistentni hodnotovy
obsah). (FLOCH, 2001: 136)
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3 Kyborgové

Pod slovem kyborg si &Sina lidi gedstavuje stroj potaZzeny lidskou tkani,
Terminatora v podani Arnolda Schwarzeneggera. Jedmdefinice ale neexistuje. Driuh
kyborgi je mnoho a rozéini autdi kyborgovi @ipisuji rozdilné vlastnosti. My si kyborgy

rozdélime na biologické a kulturni.

Sen o kyborgovi jako vylepSenégtovéku, schopném iezit ve vesmiru, Zal
v doke studené valky. Spisovatelé a p&zdilmafti napad pevzali a upravili, nasledovani
antropology, historiky &dy ¢i teology. Nejdive se proto podivame, jak je kyborg pojiman,
jakou mé historii a jak ho rozié obory rozvijeji, abychom s timto pojmem mohlied4
pracovat a vytvbt si vlastni definici. V kapitole o kyborzich a iibnich telefonech
vyswtlime, Ze mysSlenka spojewiovéka s technologii se v reklamach zobrazuje snadno
a prirozere. Zvolili jsme si termin kyborga pro tuto praciahodré se nebrdnime jinym
vyrazim. Rozhodujici zde bylo vybrat slovo, které by odpalo naSi fedsta¥ a zarove
vzbuzovalo pekvapeni az pochyby. Jedna se o interpretaci &pudé a v analyze reklam

se budeme pokouset pracovat s timto terminem jaitayern ideologii v pozadi.

Podle americké biolozky a histdky védy, které se povedlo spoijit filozofii adu,
Donny Haraway, na niztsina politicky zamrenych auta¥®* ursitym zpisobem reaguje,
se kyborgické studie shoduji na tom, Ze jsou vzdy.0) komunikaci, ndkaze, genderu,
Zanru, druhu, pohlavnim styku, informaci a sémiolo(HARAWAY, 1995: XIV)

Jeji velice pinosné spojeni filozofie ady vedlo ke kyborgickému organismu, ktery
pro nas bude slouzit jako zdroj inspirace. Ribdase ji totiz geklenout gkolik védnich
obort a vytvdit v rdmci nich fugni pojem, tj. kyborg¥. Jejimu pojeti proto dnujeme
jednu z nasledujicich kapitol.

Zijeme ve swté plném kyborg, nebd ,(...) kdokoli s urmglym organem, umou
kon¢etinou¢i doplikem (jako je kardiostimulator), kdokoli odolny neango¢kovany) i

2L Chris Hables Gray, J. Gabilondo, J. Gonzalez.

2 Metafora technologie zde nenfoo negativniho, ale zdroj zmy k pristupu k identit a genderu.
(HARAWAY, 1991)
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zdrogovany, aby myslel/choval se/citil se |épe ¢psfarmakologie) je technicky kyborg.”
(GRAY; MENTOR; FIGUEROA-SARRIERA, 1995: 2) V tomtsirokém rozpti muze
byt i ockovanyc¢lovek, paiitacovy expert ovladajici jak obrazovku, tak svaje €i dité ze

zkumavky kyborgeri?. Smyva se tak hranice mezi organickym a mechanicky

Na mnohem jednodussi urovni budeme povazovat kgbpagvztah mezilovékem
a strojem. Tento vztahime byt velice &sny, jako je tomu vifjpadt sci-fi postav jako je
RocoCopxi v predsta¥ modifikovanéhatlovéka, schopnéhoipzit Iépe ve vesmiru, podle
Clynese a Klineho — biologicky kyborg s vylepSenyhem pomoci implantét ¢i
chemickych latek. Mnohem vdij$i je predstava, které se budeme drzet my, tedy spiSe
mysSlenkové spojeni az zavislost na technologiiy tkdlturni metafora kyborga. Podle
S. Garnera ma tento kulturni kyborgsi vyznam nez biologicky, protoze technologie jako
hodinky ¢i telefon tvaruji vice lidskou identitu a chovanéznimplantaty a protézy.
(GARNER, 2011: 89)

.V akademickéem s#t¢ kyborg pedstavuje metaforu pro zkoumani &asné
technokultury, existujici jako hybridni figura fouajici misto, kde existujici kategorie
organizujici Zivot selhavaji agpracovavaji se." (GARNER, 2011: 87)

Vhodné rozdleni zavedl David Hess, vytlijici kyborgy typu RoboCopa nhigh
techa obyejného, BZnéhocloveéka na tzvlow-tech(HESS, 1995).

Podle rj zijeme ,(...) protokyborgickeé Zivoty* (HESS, 199871), vytvaejici stale
hlubSi propojeni se strojifaiZz vyuzivanim dopravnich prostki ¢i pohybovanim se ve
virtualni realit internetu. Kybor&’ je podle & &asti ,(...) popularni mytologie* (HESS,
1995: 372) a zaroweznaici (nebo je to alespomozné) kazdéheloveka, vyuzivajicino

moderni technologie.

% Mezi dali pojmenovani kyborga piapojmy jako bionicky systém, automafdfTOMAS, 1995:
260)4i vitalni stroj (GRAY; MENTOR: FIGUEROA-SARRIERA, d95: 2).

2 vytvaiime tak ,(.) systémy umirajiciho masa a nemrtvyavodi* (GRAY; MENTOR;
FIGUEROA-SARRIERA, 1995: 2).

% pPro ,symbol postmoderni technokultury* (HESS, 199%2) proto navrhuje spi$e pojem ,holorg*
(HESS, 1995: 372).
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Technologie, které budeme povaZzovat nejen za metpdadukce #ceho
materialniho, ale i jako materialni objekty. Proguiako je televize nebo telefon jsou
spole&nosti gijimané jako symbolyi indexy technologie. (LUCY, 2001: 34) Technologie
tak bude znamenatgdevsim produkt a kyborg o ni bude vybtanarativy.

Low-techkyborg tedy nize byt kazdylovek, pouzivajici technologii a materialni
kulturu, neb@ travime ,(...) velkouwast dne fipojeni ke strapm jako jsou auta, telefony,
pocitace a, samazjmg, televize." (HESS, 1995: 373) Také hudebni styloj je punk
nebo rock jsou kyborgické, protoze vyitvéytmy podle pistroje a nasazenim sluchatek se
stdvame jeho s@asti. (HESS, 1995: 374)

S ¢im nebudeme souhlasit, protoZze by pak pojem byiSpvagni, je, Ze by mohl
vznikat ,(...) transgresiifrody a kultury, zvieciho a lidského,&ei a byti.“ (HESS, 1995:
374) Low-techkyborg by totiz byl kdokoli, & uz by vyuZival kototi zwétSujici usni

lalicky ¢i nosil obleeni.

High-tech kyborg je propojentlovéka a strojegi spiSe identita, které mezi nimi
vznikla. | ulow-techkyborga dochazi k pomichani vnimani, jestli jstloerck, divajici se
na obrazovku, anehiasti obrazovky. # divani se na digitalni obraz jedinec neni jen sam
sebou, ale i strojem. Zijeme ve&sy kyborgickych technologii, zavisli na nich a fyzick

téla jsou spojena s jinymi skrzn

Jedna se také o nové chapani vztahu nékrnta technologii, kdy technologieige
slouzit jako extenzeita. Tato mysSlenka jeipjatd od Marshalla McLuhana, podlehnz
umoziuji elektronické technologie rozéni naSi nervové soustavy (MCLUHAN, 2011:
16).

Pojmenovani technologie, diky niZz dochézi k vyleps&loveéka, se objevilo
i v podobrg ladkném textu Teleoperators and human augmentatiqdOHNSEN;
CORLISS, 1995). Zatimco McLuhan pouziva slovo meédiachnologie jako extenzéd,
oni pouzivaji termin teleoperator. Teleoperatorbdmeticky stroj, vylepSuj€lovéka,
rozSkuje smysly (nafiklad telefonem sluch) a fyzické moZnosti. Protémaozni chodit,
a zarové z&lenuje do spolénosti. Protézou je myslentiptroj rozsiujici schopnosti
¢loveéka a technologické prasidky jako jsou pdtac, televize, telefon aclo samotné,
které se stava protézou ve virtualni réalfFIGUEROA-SARRIERA, 1995: 131) Jako
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piiklad bychom si mohli uvést drzeni konzole v rug®, bryle na ¢ich nebo jednoduché

vytukavani klavesnice.

Technologie umaiuje pekonavat vzdalenosti tas, byti je rozgéno technologii
a média jako je televize, internét mobilni telefon slouzi jako extenze. (MCLUHAN,
2011: 18) Nehraje tu roli, co strofgsré déla, ale coclovék sam @dla se strojem, jak se
meéni mefitka, tempoci modely, McLuhan to imo nazyva ,(...) médium je poselstvi“
(MCLUHAN, 2011: 20).

Dulezity pro r&j neni obsah médii, ale jejicgitek. Technologie slouzi jako extenze
fyzického €la a musi se jiffzpasobit smysly. Jedinci musi dokazat telefonovaedsiat
obraz. Jak autor upozaije, ,(...) jsme zamilovani do své extenze mimo viastlo“
(MCLUHAN, 2011: 55), to znamena, Ze sébec nemusi jednat @&jakou protézu, ale
muze to byt jakékoli médium, néjklad rozhlas, kdy poslouchani radia znamena ,(...)
piijmout extenze do osobniho systému* (MCLUHAN, 20140). Nova média tak

umoziuji zmenu uzivani smysl

Centralni nervovou soustavu razgi elektrické technologie a jejiclkastym
uzivanim rozgujeme vlastni do, ,(...) ¢lovék se takikajic stava pohlavnim organem
swta stroji (...)* (MCLUHAN, 2011: 60). McLuhan tim nemysli, Zgychom byli otroci
stroji, ale spiSe nas technologieimh a my ji. Mluvené slovo je proénprvni nova

technologie, diky niz jsme &ali vnimat odliSg okoli.

Podle nas ale prvni extenze sniysefiSla s pismem, ale s camerou lucidou, ktera
rozstila zrak a hmat, poz§l vedla k televizi a internetu. (TOMAS, 1995: 262)

Rozdil mezi timto optickym Z&Zenim a elektrickymi médii spiva v tom, Ze se
jednalo o extenzi rukyi oci, tedy o¢ast&nou extenzi, ale elektricka technologie je Uplna,
pouziva vSechny smysly zarave(MCLUHAN, 2011: 71) Nova média nas roagi
a zesiluji naSe schopnosti. Funguji jako ,(...) kdlak operace nacte bez anestetik
(...)." (MCLUHAN, 2011: 78). Chce se tiifici, Ze dokud neni médium vymysleno, nikdo
po rEm netouzi, ale jakmile je na &, kazdy by ho clk. Technologie vytvéi sama
vlastni poptavku a lidé po ni vzdy zatouZzi, proteégedna o extenzi jejickla a smysi.
McLuhan to vys¥tluje velice jednoduSe — pebujeme a chceme pouzivat smysly, a tak

zapneme televizi ne ki obsahu, ale kidi tomu, Ze elektricka technologie je sdst Ela,
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centrélni nervové soustavy. (MCLUHAN, 2011: 82) Ze,by lidé nezapinali televizi ki
obsahu je sporné, lepsi by bylo povazovat #ezité jak uzivani médii ki obsahu, tak
kvili tomu, co nam dovoluji. Média takupobi jako extenze smysla elektrické

technologie roz#ijji nejen schopnosti usi o¢i, ale celé centralni nervové soustaly.

Zde jen podotkneme, Ze spojeni elektrické technelog CNS neni Zadnou
pievratnou novinkou. V devatenactém stoletidai a unglci pfijimali predstavu, Ze
telegraf a CNS maji shodnou podobu — nervy vypgdp draty, elekina prochazejici
¢lovékem vypada jako ta prochéazejici telegrafem. Tytedptavy slouzily jako metafora,
jak tlo vytvéi a chape informace. (OTIS, 2010: 205) Organickiechnologické tak
dostavalo nové vyznamy a lidé si uz tehdy zobralzgejech spojeni a tisledky takového
vztahu. (OTIS, 2010: 208)

Zatimco televize je extenze hmatu, telefon povad@E uhan za extenzi sluchu
a hlasu a peebujeme fi ni participaci, tedy druhéholovéka. Dnes lze samézjme
telefonovat svice lidmi s@asre. Zatimco McLuhan tvrdi, Ze sifip telefonovani
nevizualizujeme (MCLUHAN, 2011: 278), dnes je sgeadliSna. Mobilni telefonimesl
nejen extenzi sluchu a hlasu, ale i extenze odit$mjédii jako je hmat a zrakiigemz

u sms zprav doslo k vizualiza&i.

Telefonni sluchatko svym tvaremeélo piipominat mechanickou nahradu fyziologie,
tj. tvar @iléhajici k hla¥. Sluchéatko pesré do ruky dnes fedstavuje spiSe extenzi déan

a ucha.

Pokud McLuhanovu mysSlenku trochu upravime, rekldmode o roz$eni lidské
zkuSenosti a poditskrz médium jako je mobilni telefon, s nimz jsnesistale v kontaktu,
a to i velice intimg, nosime ho uéta, v ruceci kapse, bereme si ho s sebou do postele;
mame s nimétesny kontakt a povaZzujeme ho za &&si €la. Mobilni telefon, iPod, iPad,
to vSechno jsou kyborgické technologie, nehés stalessreji spojuji se stroji a nelz#ci,
Ze je to ®co zléhoci dobrého. Nenidlezité najit rozdil meztlovékem a strojem, naopak
kyborgologie je 0 symbidze, o socialnicsteédcich takového vztahu a o nalezeni spojeni,

u nthoz stadle mdme moznost se rozhodnout, fgknpme a zinime stroje a ony nas.

% prvni extenze CNS byla podlegjnpii vzniku masovych médii (tisk, rozhlas), druha
u elektronickych (televize, internet). (MCLUHAN, 20: 282)
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Reklama tak podle naSeho hlediska buidsl@vat pedstavu, Ze technologie jsou nasi
extenzi, ,(...) budou fungovat jako prodlouZeni nasgha (...) a mame si jefpdstavovat
jako nedilnou satast naSich & a zraku.” (STURKEN; CARTWRIGHT, 2009: 382)

3.1 Vyvoj terminu

Slovo kyborg pouZzili v Sedesatych letech dvacatetoteti M. E. Clynes a S. Kline
a ozngili tim spojeniclovéka a stroje. M. E. Clynes byksec, zabyvajici se fyziologii
a elektronickymi systémy. Jeho kolega N. S. Klipgfesor klinické psychiatrie, spolu
s nim vydal ¢ldnek o psycho-fyziologickych problémech letu dosméu. V dol
vytisknuti ¢lanku, v roce 1960, byly vesmirné valky mezi Amiany a Rusy v plném
proudu. Oba &dci se snazili vylepSitlovéka, aby mohl déle a lépergZit ve vesmiru.
Navrhli proto organicko-ugly organismus, ktery by rozsilidské schopnosti, a nazvali
ho kyborg. Nejedna se o robota, aleclovéka s vylepSenymi ustymi organy. Oba
povazovali vesmirné lety zaikkz toho, Ze jednouimeme Zit v odliSném prdasdi nez je
to na Zemi, a tak je dobré&d¢t, Ze dokaZzeme svoji biologickou evoluci sami onitya to
»(...) biochemickou, fyziologickou, a elektronickou oalifikaci“ ¢lovéka. (CLYNES;
KLINE, 1995: 29§

Vytvorili predstavu uréle vylepSenéh@lovéka, schopného lépergrit ve vesmiru
a [izpasobit se jeho podminkam. Ani jeden nepovazovalotakiravenéhaloveéka za
obét’ technologie, zavislého na ni, spiSe naopak. Paidleclovék mize I1épe objevovat
a zkoumat vesmir, zatimco jehdot funguje automaticky. Oproti komiksovyniqastavam
ozivlych strofi, pivodni myslenka kyborga je odliSna. Kyborg totiz mmemalclovéka pod
vlivem drog, aby nemusel spat, se senzorem pradiacauvnit téla ¢i s unelymi plicemi.
(CLYNES; KLINE, 1995: 31) Jak se ale ukazailmveék pod vlivem drog nebyl ta spravna
cesta vped, a tak duchovni a technologicky pokrdistal pouze na paii*®

" Kyborg osvobozujéloveka zkoumat novédei, jedna se o ,samoregufai lidsko-strojovy systém®
(CLYNES; KLINE, 1995: 30), ,roz¥eny organizéni komplex fungujici jako homeostaticky systém*
(CLYNES; KLINE, 1995: 31)

8 podle tzv. Kyborgické studiez roku 1963 (DRISCOLL, 1995) se zvaZuje, co séZen i
vesmirném letu objevit za potize prélot jaké vyhody a nevyhody ma vytiemi kyborga jako lidsko-
strojovy komplex, biologicko-hardwarovy systém. (BROLL, 1995: 81) Og zde figuruje kyborg podle
Clynese a Klineho jakdlovék vylepSeny drogami a uttymi organy.
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Z téchto wdeckych Gvah se kyborggsouva do SirSiho pédomi lidi v roce 1965,
opet diky M. Clynesovi, ktery napsaltgdmluvu ke knizeCyborg: Evolution of the
Superman (MACEK, 2001: 130) Tento na&tbvek je vylepSeny technologii, sidjsi nez

ostatni.

Nova média, kterd se problémem kyhotgké zabyvaji, tauz z pohledu feminismu
¢i transhumanismu, terminigvzala. Slovo kyborg se zmetaforizovalo, uz se dngjo
o technicky termin, ale filozofickou nadsazku. Kyiptyl také pouzit v popularni kukte
v osmdesatych letech, nédad v kyberpunkovych dilech W. Gibsona a B. Sted,
v komiksech, Robocopovi, Star Treku (MACEK, 2001301 ¢i v umeéni. Zatimco

v teoretickych pracich se jiz o kyborzich tolik &g v undni je stale aktualni.

Kyborg znamenal propojeni biologického organismachnického rozgéni €la. Na
pielomu osmdesatych a devadesatych let se objegijaltii technologie a nova média,
zabyvajici se z pohledu humanitnickdvdigitalnim ungni. Kyborg byla vize lepSiho

loveka, svobodygsiho, vice propojeného s druhyfmi.

Pozitivre naladgny je i cely myslenkovy sin transhumanismu, vyuZivajici kyborga
jako jednu ze svych figur. Transhumanismus ukazjaje,mohou byt lidské podminky
vylepSeny diky technologii a¢dé, protoze ¢lovéka jeho biologickd podstatarifis
limituje, a tak bude vyuZita technologie k sebepgkni. Prosazuje se zde raciondlni
mysleni, svoboda a zajem o druhé. Kyborg se stAwvaem narativu o tom, jak Zit mouie
ve s¥t¢ menéném technologii. (GARNER, 2011: 88) Transhumanisnuasradoxg
podobré jako reklama, vSak pouZziva a#ili optimistické narativy a metafora kyborga tak
je tasto nepochoperi piilis zjednodusen#’

DnesSni medicina pouzivd&iané implantaty a ushé kortetiny, ale pray svym

masovym roz$enim tyto strojové saasti v lidském dle nikoho nerozrusuji, jsou

% Neprimo o této gastné budoucnosti, 0 pozitivnim propojéluivéka a technologie, mluvi i P. Lévy
ve své knize&Kyberkultura (LEVY, 2001).

%0 Napiiklad kyborg D. Haraway je pojiman v transhumanisjako kladny pistup k technologii,
avSak jeji prace jasnukazuje, Ze jeji vztah k technologii je rozporygplftechnologie jako obava
i osvobozeni od tradiich hranic). Takééto neni problém k Upray ale jehoreSeni. (THWEATT-BATES,
2011: 106)
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povaZzovany za samigmé a bzné. Pojem kyborga se na tyto jedince nepouzZitak g

LN s

termin mnohem zn&&si z tvorby rozlénych unglca.

3.2  Kyborg v uméni

3.2.1 Socharstvi

Jen kratky vhled do uéni kybordgi ma za cil poukazat na mozna vnimani kyborga.
Sochastvi prispiva k lepSimu pochopeni interakce se strojijnead filmy a komiks
zobrazuji dalSi moznosti vnimani tohoto vicémgho terminu. Jestli chceme pojmout
celou ideologii kybord, je teba znat jeji rozné kdaeny. S kyborgy se pojifpedevsim
konotace z filnh a komiks, a tak je nezbytné si o nickkaofici.

Rozlicni umelci k pojmu kyborg pistupuji viastnim zfisobem, & uz upozofiuji na
moznosti technologi& si jen chiji vyzkouSet meze toho, co lidskéa snese.

Umeéni kyborgh znamena ugmi kybernetickych organisin(ne stroji, jelikoz jde
0 spojeni stroje s Zivym organismem). Vyfvée tak novy typ sockstvi’’, estetika uridé
inteligence, a dochazi ke spojeni sdshd s automatickymi stroji. Interakce stroje siid
se tedy nazyva estetika di@ inteligence. UZivatel zde neni jiz pasivni, aleraktivre se

zapojuje.

Kybernetické umini se zabyva simulovanim chovani a konstrukci &irtich stroj
a vytvai z nich unglecké dilo. Uz se nejednd o materialni sochu, altealni stroj
s ukitym kdédem. Instalace mohou fungovat jakoaggb prongny vnimani &la, kdy
v prostedi technologie zkoumame fyzické moZznosti. Dne® vieZz kdy #ive dochazi
k ,(...) zatlenéni technologie do lidskéhela (...)" (TOMAS, 1995: 258).

1 posun od klasického sodktvi ke spojeni sochstvi s kybernetikou vyvolala skueost, Ze
sochdstvi je zalozené na materidlnu, ale nastup intarnigery je neomezeny prostokgjeho podstatu
zpochyhiuje.
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3.2.1.1 David Thomas a automaton

V uméni termin kyborg upravuje n#glad David Tomas, ktery u svych instalaci
pouZiva termin automatdf Automaton je hybridloveka a stroje a je takto pojmenovan,

aby nendl militaristické ani industrialni zatizeni, kteréyslovo kyborg vzbuzuje.

| piesto my na terminu kyborg budeme trvat, protoZehecwmme vSechny jeho
vyznamy vyprazdnit, takto bychom sami vyiteth novy mytus. Jeho valay pavod je pro

nas dilezity, protoze nam pomaha chapat kyborga v célé ygyznamove &i

s

Automaton nema denotovat Zijici organismus spoggtrojem, ale to, jaovek
praw stoji na hranici bytélovéka a stroje. (TOMAS, 1995: 260)

Poklada se také otadzka toho, co znamenachjtek a mit €lo v novém sité
postaveném na technologii a strojichélol a automaton slouzi jako ukazka toho, co
znamena byglovek v zapadni kultie. (TOMAS, 1995: 261)

3.2.1.2 Simon Penny

Jeden z fedstavitel umeni telerobotiky je Simon Penny. Spojujecfieg, virtualni
prostor a realny prostor s fyzicky aktivnimi lidmkde je kladen dkaz na rychlost
piipojeni. SnaZzi se o propojeni fyzického a technielogdé jsou v interakci sifstrojem,
aby zazili kco nového. Zkouma, jaklovek reaguje na piitac. V jeho experimentech
pouziva Elesnou interakci glovékem, ktery na jehodinky nebyl trénovany a nevi, jak by
se stroj mil pouzivat. Stroj Bedlam, vyt¥eny s Billem Vornem, ovlada celyngleém.
(PENNY, 2001)

3.2.1.3 Stelarc

Podle australského uiice Stelarca, zabyvajiciho se moznostmi lidskéta, e
télo material k undlecké tvorlk. Spojuje ¢lovéka a technologii a vtomto vztahu

piedstavuje 8o jako zastaralé. o nepovaZzuje za&o subjektivniho, kemu mame

%2 7obrazovaci technologie jsou pro &oe dileZité, protoze dokazuiji, jaklo reaguje ve virtualnim
prostedi¢i v prostedi, jeZz pouze vidi — jakofilad slouzi navéatti systémy letadel, géacové hry nebo
vyhledavéani v digitalnich mapach. Wni automatonu tedy spiva v ,(...) balancovani mezi minulostld
a budoucnosti siznymi druhy €“ (TOMAS, 1995: 265).
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vztah a co povazujeme za své, al&stppuje kr’mu jako k @éemu vrgjSimu,
neosobnimu. dlem Ize manipulovat jako s ostatnimiécmi ve s¥été. Technologie,
adaptovana lidskémult, vede k jeho optimalizaci&stmi stroje. (Stelarc, 2014) Stelarc
vyuziva napiklad technologiiteti ruky ktera jeho fyzickou ruku ovlada. (Stelarc, 2014)

Otazka je, jestli se nestavi do pozice otroka teldgie.

Stelarc povazuje mrzani €la za cestu k propojeni s technologii a sificgmz €lo
je nedostaté a brzdi nas od budoucnosti a informaci, zatistcg neni gco, co nas

uvéziuje, ale roz§uje, nasimi slovy se jedna o extetldveka.

Podle ®j jsme svobodni a fizeme sdlem Elat, co chceme. Na druhou stranu, co
kdyZz mame svobodyifis. Navrhuje proto kontrolu svéheéla nekym jinym (rekdo druhy
muze jeho ruku na dalku ovladat). V jistém smysluiiog Ze zobrazuje stav, kdjovek
ztratil spojeni mezidtem a dusi, nehbtélo pati ostatnint Tato vize kyborga je aleftis
zaneiena proti fyzickémuétu a nevidi vztah mezeékem a technologii jako symbidzu, ale

jako boj o vitze.
3.2.1.4 Neil Harbisson

Souwasny britsky urslec Neil Harbisson je znamygdevsim integrovanou anténou

v lebce, ktera mu umagje vnimat barvy, které by jinak wtnemohl.

Barvy a technologie jsou hlavni body jeho pracekotse i zaloZil organizaci
Cyborg FoundatiofHARBISSON, 2014), ktera ma pomahat lidem, abgtaé kyborgy.
Na hla¥ ma upeviin senzor, ktery igklada barevné frekvence do frekvenci zvukovych.
Pamatuje si kazdou frekvenci k bara rozeznava nejeti tsta Sedesatiznych barev, ale
i jejich sytosti, vSe diky odliSnym hlasitostem.dVVultrafialové a infréervené spektrum,
a tak gekratuje moznosti lidského vnimani. Sam se povazujeybarga, ktery podle dj
neznamena spojeni dalSiho oka a hlavy, ale nougapvnimani. PovaZuje se za stroj, za
technologii, kter4 by uvitala vytigt vic aplikaci prodo. (HARBISSON, 2014) Tvrdi, Ze

technologie je vytviena lidmi, a tak pokud pozmime €lo timto lidskym vytvorem,

¥ Clovek se stava hybridem mezi strojem a organismemi, stohranici a vytvd jakousi nejnowjsi
verzi kyborga. Hybridizace, tedy syntedaveka a technologie, je ,(...) nejnggi manifestace kyborga.”
(MACAULEY; GORDO-LOPEZ, 1995: 436)
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stdvdme se vice lidmi. Technologie neni pojimarko jaastroj, ale jakocast tla.

Kyborgem se stava spojenim softwaru a mozku.
3.2.2 Literatura, komiks a film

Hlavni vzestup kyboriga jejich proslaveni mezi Sirokouiegnost maji na ssdomi
meédia. Zabavni @mysl vyuziva kyborgy a zobrazujeigmi a strachy spojené

s budoucnosti, technologii #plstavou o nas samych.

| v antickych mytech Ize nalézt postavu na hraélimvéka a boli, prirody a straj —
Hefaista. Ten &l bozsky mivod, Zil mezi lidmi a mil mechanické protézy. Weském

prostedi by za pedchidce kyborga mohl byt povazovan Golém.

Za prvniho opravdového kyborga budeme povazovaikierssteinovo monstrum od
M. Shelleyové, stiru stvdenou z lidskych¢asti, undle vytvareného ¢lovéka. Roman
Frankenstein je spiSe varovani ied Pfimyslovou revoluci, strach romantismu
Z uzurpujicich strdj a smivani rozdilu mezilovékem a mechanismem. Postav@n@si

spiSe varovani, co se stane, pokud se lidem teofirolymkne z rukou.

Plech& z pohadkyCarodéj ze zerd Oz by také mohl byt kyborg. fezité je, ze
nejvic na swté touzi po srdci, tedy poétiem organickém. Umi myslet, chodit a chovéa se
jako ¢lovek, ale vypada jako robot. Neni steo z lidskyché¢asti jakou technologii, on
sam je stroj. Metaforicky zobrazuje, co se stawkyzkudeme §liS spjati se stroji, nelso
muzeme zjistit, Ze jsmefppom procesu ztratili sami sebe. Stejmegativni pohled na vztah
se stroji zobrazuje néixlad Ch. Chaplin Wlodernimveku z roku 1936, kdy se lidé musi

podridit stroji, aby si zrychlili a usnai praci.

Na paatku 20. stoleti se pohled na kyborgymh Uz nejsou hrozba a omyl lidstva,
ale spiSe alii a vydkdénci, jako napiklad Deidre C. L. Moore (GRAY; MENTOR;
FIGUEROA-SARRIERA, 1995: 5). Této tatraci shdelo celé &lo a Aistala ji jen mysl.
MuzZi ji miluji a zaroveéa se nedok&Zzou vyrovnat s glym télem. Ribéh o Deidre je

% Eric Wilson ve své psychologii andrégigWILSON, 2006) rozdluje stroje, které oZivaji a vytifa
domrelou hrozbu naSemu lidstvi na mumii, golema a automaMumie a golem jsou je&Snhabozenské
technologie, anorganickda a organickd duchovni emc#t. Automaton je sekularni,édecky stroj
napodobujictlovéka. Podle autorarpdstavuji vSechnyitpiipady obsesi stroji: ,(...) milujeme stroje, které
chceme nenavi” (WILSON, 2006: 7).
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o0 proneéné vnimani Zenstvi ve 20. stoleti, ale i obrazek kghagoozdji hojné vyuzivany

v komiksu.

Komiks ve 20. stoleti nejvice formoval pohled&id dosglich na kyborgy. Z jeho
vysoké popularity iizeme vyist veliky zajem lidi o moznosti propojetibveéka a stroje.
(OEHLERT, 1995: 229)

Stranky se superhrdiny formovaly nejegtské ¢tende, ale i spisovatele a v dnesni
doke predevsim filmae, ktei jako by netouZzili po fiem jiném, nez nam ukézat boj Hulka,
Iron Mana a Wolverina,fit odliSné kyborgy se stejnym poslanim — se zbranice

zachranit lidstvo.

V ptedchozich kapitolach byldeceno, Ze kyborg fite vzniknout chemicky,
farmaceuticky, medicinou a inZenyrstvim anebo jedSe uzSim vztahem se stroiji.
Komiks tyto fizné moznosti vyuziva a di# znazotuje, jaké psychické nalady v nas
muze vyvolat. (OEHLERT, 1995: 219) Na ukazkuwiieme vyjmenovat ztratu lidstvi,
piehnané nasili, pochyby o tom, co je dobro a zlo.

Dvé spolenosti stoji u zrodu superhrdina to Detective Comicsa Marvel, oba
z&inajici ve 30. letech. (OEHLERT, 1995: 220) Marwsky vzestup trval do 50. let
a v sogasnosti, diky 3D technologii, jeho postavyébmzivaji s nebyvalou slavou.
Napiklad Kapitana AmerikumiZzeme povazovat za kyborga, protoZze se stakjSim
a rychlejsim diky séru, které mu fikti do Zzil. Fantastickactyrka, vytvorena v dob
studené valky a strachu z atomové bomby a radizis&ala superschopnosti deaim
v laboratdi, stejre jako zelené monstrurklulk. Mezi 60. a 70. léty nésledovati-Men
alron Man, kde jiz nejsou roboti-lidé, ale WolverinexzMen: je vylepSeny chirurgicky
a Iron Man — Tony Stark — je stallovek, pouze vyuzivajici technicky vylepSeny létajici
oblek.

Komiksovi hrdinové tak pokryvaji Siroké poléznych druli kyborgi, od oréch
low-techaz po geneticky upravené jakoapitan AmerikaSpider-Man Flash neboHulk
(OEHLERT, 1995: 224).

Mezi low-techkyborgy pati Wolverine se svymi implantovanymi drapy z adaraant
a lron Man se snimatelnym oblekem. Schopnosti a dovednostu gsou zesileny

technologii. U Iron Mana, tedy Tonyho Starka, obdékuZzi nejen jako ochrana, ale i jako
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zbrai, nastroj k létani, komunikace a zesileni zrakwnyl Stark je srs ¢lovéka a stroje,
a to sci-fi autéi nazyvaji kyborg.”“ (OEHLERT, 1995: 223)

NejslavrejSi nekomiksovy kyborg j@erminator Jedna se o identitu na hranici valky
mezi stroji a lidmi, symbolizujici hrozbu, nebezpa boj. Nejedn& se ale jen o vrazdici
monstra, naopak, postavy jsaiasto humanizovany, tj. postuprse polidsuji jako
Terminator anebo naopak sledujeme, jak se stavaji vice iswbatungli, viz RoboCop
(MACAULEY; GORDO-LOPEZ, 1995: 437) Jejickéla nemizi, jen jsou pozénéna,

¢asto automatizovana, zrychlena, zesilena.

Vizualni kultura se od 80. let 20. stoleti staleeviabyva zobrazenim spojeniéh t
a strofi, praw ve sci-fi filmech jako jeTerminatorneboRoboCop kde olma zachrani

technologie zivot.

Jeden z nayjSich kybord, Iron Man, zobrazuje, Ze tbec neniitba byt sotasti
stroje neustale, st aby ho pouzil, kdyZz p&tbuje. Nepoklada se jiz otazka, jestli nas
stroje (napiklad oblek nebo drapy) ovladnou, ale co takto ki¥njedinec se svymi nayv

nabytymi schopnostmi wth.

Kyborgové zde fedstavuji také touhu lidi po schopnoditijrpout veliké mnoZstvi
informaci. Dnes, v dab3D filma, jsme pimo zaplaveni obrazky superhrdjrktei jsou ve
stale dokonalejSi grafice simulace realisfsi a digitalizace dokonalejSi, a tak se lidské

télo maze stéle vice a Iépe preéiovat.

Z nespetu sci-fi filma dotykajicich se tématu kybargupozornime fedevSim na
film Blade Runner,kde nej¢tSi strach finasi monstrum, jez vypada jakslovek.
V dystopickeé vizi budoucnosti existuji androidiektzaplavili s¥t, ale nemaji emoce.
Lidé ale jiz nedokaZzi rozeznat, kdo je opravdolgvek a kdo replikaBlade Runnetak
vizualizuje obavu, jestli se lidskéla pxiliS neprongnila. UZ nelze rozpoznat, jestli jsme

jese lidé nebo uz stroje.
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OdliSnou vizi ginesl film Star Trek kde se objevila rasa Bardtj. smés organické
hmoty a technologie), jeZz asimiluje jiné druhy, ass vSichni sl pfipojit k jedné

spole&né mysli®®

~Borgové tak spojuji sastskou ideu kolektivizace s agresivni hamiznostiazifgpho
kapitalismu do nového hybridniho tvaru, ktery jghpdnou metaforou globalni kultury.”
(MIRZOEFF, 2012: 253)

Psychické propojenilovéka se strojem se objevilo i v nedavném fil@oareZiséra
S. JonzehoP¥ibéh vypravi o vztahuétyricatnika se softwarem, kterygmasi v péitaci ¢i
mobilnim telefonu a do kterého se zamilujéibéh je krdsnou metaforou stakstejSiho
vztahu s penosnymi interaktivnimi ifistroji, které se namfpisobuji a maji natolik
lidské kvality, zde Zensky hlas, Ze nejsme scheprii nim psychicky néjpoutat>®

Kyborgové tak kladou otazku lidstvi, co to znaméyé clovek. Tato myslenka se
odrazi nejen v literate a filmu, ale také v tvotbantropolod, filozofa a historiki veédy,
jak uvidime v nasledujici kapitole.

3.3  Kyborg jako metafora

Predstava kyborga,tauz jako ¢lovéka schopného ipzit ve vesmiru anebo jako
superhrdiny s ocelovymi soéstkami, nefstala pouze ve &dé¢ a zadbavnim mmyslu.
V této kapitole piblizime reékolik pohledi na kyborgy ziznych v¥dnich obo#. NepiSeme
syntézu vSech feministickych a antropologickychcpma kyborzich, a tak se jedna spis
o drobny pispivek do Sirokého pole roziych kyborgickych metafor. fBdkladame tak
nejnoskjSi pozndmky pro nasi definici a chapéani kyborga.

Autori z rozlicnych odwtvi si termin kyborg psvoji a upravili, a tak se kyborgicky

organismus stal metaforou spojatibvéka s technologii, ale také&t&i rovnosti mezi

% Mit minulost a byt opravdovyntlovékem znamena nesginou touhu vSech kybotgna lodi.
Obavy i touhy, Ze v globalni kultee budeme vSichni asimilovani, stejni, bezpohlavpodizeni kolektivu,
se zde promitaji vice nez j&sn

% Stejre tak ve filmu Blade Runner se hlavni hrdina zareildp androidky Rachel. Oba filmy lasku
ke stroji,¢i spiSe hybridu stroje fpdstavuji jako firozenou.

45



muZem a Zenou (tj. mizeni opoZity histortky védy Donny Haraway (HARAWAY,
1992), odliSné &domi utiskovanych (n&klad mensin) Chely Sandoval (SANDOVAL,
1995), kyborgickédo jako znena v lidském vnimani (GONZALEZ, 1998) jako zmsna
ve vytouzené socialnélb, piizpusobené zakaznikovi a jehadapim, napiklad k ovliadani
reprodukce (CLARKE, 1995).

Na kyborgy se lze dokonce divat pohledem teolodigbridita se objevuje
v kie'anské e jako neodéitelné spojeni mezi materialnim a duchovnim Zivote
S. Garner (GARNER, 2011: 93) vyuZiva teologickoutafaru ¢lovéka jako stvéeného
stvaitele — ¢lovék stvaeny Bohem samipndsi kulturu, biologicky aspekt a duchovno.
Kyborgem poté nazyva JezZiSe, ktefghyatuje hranice mezi lidskym a bozskym a zatove
zobrazuje limity &la. Jezis, jako itkaz zkonstruovanosti toho, co je normalnitiaqaini,
stoji proti pouze neélesné existenci, tj. strachu dnes vyvolaném z &irtu
reality.(GARNER, 2011: 94) Teologicky kyborg by takohl byt fetim typem kyborga,

pro tuto préaci ale staleigtava dlezity jiz zmireny kulturni kyborg.

Pod metaforou kyborga se takémhpohled na technologii¢du a chapanita jako
sourasti politického diskurzu, vémz neni dlezity narod, ale televizni obrazovky a nové
technologie, jez vytwa tzv. kyborgické diskurzy (GRAY; MENTOR, 1995: 465
Kyborgické diskurzy jsou zaloZzené na vzaemne aker diskurd téla, moci
a technologii, v globalnim 8t komunikace po siti. MysSleno je tim, Ze Zijeme
v informa&im systému, ktery #mi i télo. Neni jiz tak dlezité jet kkam fyzicky, kdyzZ je to
mozné i virtuald. Tento diskurz &dy a politiky se zabyva spojenim strgg organickymi

tely.

Zatimco div byl stroj aclovek, dnes jiz hranice mezi nimi neexistuje. Kybor§ ta
podle antropolod ¢i historikia védy mize byt metafora jak jsme propojeni s technologii,
jak prijmout moc, podmi#nou kulturnimi normami, a vlastni identitu (tj. stai €lo).

Diskurz tak udava, jaké mame mit hodnoty, ifldpd zlepSovat se v ,(...) technické

%" Diskurzy o lidech stavajicich se kyborgy také mlowzaniku dualismu muz a Zena, a tak zobrazuiji
»(...) intenzivni krizi v konstrukci maskulinity &...) sexudlnimi Gzkostmi“ (WILLIAMS, 1995: 387Y.ato
diplomové prace nemé za cil mapova€mmvnimani genderu, a tak se spokojime s tim, bergpvé slouzi
i jako znena ve vnimani pohlavi, néiglad u Donny Haraway (HARAWAY, 1991).
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odbornosti, patSeni v rozptyleném a vicendsobném vyzkumu a vywsi, zlepSeni
komunikace.“ (GRAY; MENTOR, 1995: 465)

Kyborg tedy slouzi jako podhke zkoumani toho, jak je v séasnosti dlezité tlo.
Nova média jako televize nebo g prinesla moznost byt kdekoli na &y z pohodli
domova, a tak se otazka fyzickékitata jeho limiti neobjevuje pouze v sci-fi, ale zajimé
i antropology, nebi® elektronika se stala touhou a fantazii po Zvbez limiti téla.
(ROBINS; LEVIDOW, 1995)

Kyborg tak v této metafe znamena touhu po neporazitelnosti ve virtualnistes
a technologie ochrancelda proti fyzickému poskozeni. Jedinec disponuje figckym
télem, tak virtualnim a dohromady vytiajak si to sami nazveme, kulturrid, social®
piijatelného ¢loveéka, ktery se chova podle diskurzu doby a podlélthn@ogickému

vyvoji.%®

Kyborg je metafora mnoha probléma vicero ¥dnich oboii. MuZe zngit i touhu po
lepSim a kras¥Sim €le. Nemusi se jednat pouze o plastickou operaei, alroz&ieni
smysh a umozgni €lu, aby dokazalo &co vic, nez je &né. Stale se tedydime okolo
mysSlenky, Ze kyborg symbolizuje to, jak pojimamensaebe a mozné #poby, jak

bychom mohli znnit nage vnimani pohlavi, rasy nebo vztahu seisfroj

Antropologové a historikové édy pouzili termin kyborga k sociologickym
vyzkumam, nagiklad zkoumali, jak se #mi percepce technologie (GUSTERON, 1995).
Kyborg slouzi ale i jako protirasisticky manifegipkazujici, Ze &oli ve wdé je mért
cernoSské populace, fippivaji k nové hybridni spataosti kyborgickou zkuSenosti
v podolg rapu ¢i pocitatovych her. Protina se zde dppopularni kultura a ddecka
komunita, nebt nove formy zabavy jsou ze svoji podstaty techniek&e jedna o konzoli
nebo digitalni hudbu. (EGLASH, 1995)

% Strojova &la (LUCY, 2001: 60), tedy wdomreni si vztahu se stroji, je historicky proces.
Rozpoznali jsme ho az s novymi technologiemi (LUCXQ01: 60), nafdklad u propojeni telefonu
a internetové sit

% Také se zobrazuje smivani hranic mezi pohlawinetniky, nagiklad jina barva pleti nez bila
vzbuzuje odliSnost atigobi tak téz jako hybrid (GONZALEZ, 1995: 276).
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Dulezité je si u¢domit, Ze spojenélovéka s technologii slouzi pro tyto autory jako
zdroj k vysloveni socialnichudledki novych kyborgickych vztah) nagiklad mizeni
dualismu muz a Zzen&gernoch a Bloch, ale i ¥tSi svazanost az zavislost na technologii,
kterd jiz neni #co protikladného kifirock a c¢lovéku, ale co s nim vytia jakousi
symbi6zu. Symbidézou je zde mySlen oboustéarprosgsny vztah mezi strojem
aclovekem, ,(...) spol€né Ziti ve viceti mére intimnim svazkwi Uzkém spojeni dvou
odliSnych organisrtin ve vzajems vyhodném vztahu.”" (FIGUEROA-SARRIERA, 1995:
129)

Antropologové dosli dokonce tak daleko, Ze kultuamtropologii o technologii
nazvali kyborgicka antropologie. Jedna se spojerido twdy o c¢lovéku s wdami
technickymi, medicinou a feministickymi studiemi wdé. (DOWNEY; DUMIT,;
WILLIAMS, 1995: 341)

Antropologie kyborg se zajima o hranice megiovékem a strojem, jak je lidé
vnimaji a jak odliSuji, co je jeStidské a co uz mechanické. Jedna se tedy o reftah
a techniky, o kritiku a zkoumani lidstvi skrze gr¢dDOWNEY; DUMIT; WILLIAMS,
1995: 342) Tato antropologie nahlizi v a techniku jako na kulturni zalezitost, protoze
kazda technologie ma kulturnitgledky. Napiklad koupi mobilniho telefonu, tedy
technologického ipstroje, mize jedinec dat najevo svojgami a touhy, socialni status,

sexualituci narodnost.

Cinnosti spojené s pitacem nebo telefonem jsou kulturni, ne technické. ki
mysSlenka kyborgické antropologie stoji ndegsta¥, Ze Zijeme v globalnim stg,
obklopeni technologiemi aédou, jeZ neni pouze v labor&tcale setkavame se s ni kazdy
den, a tak musimetipnout myslenku, Ze do antropos fdtstroje. (DOWNEY; DUMIT;
WILLIAMS, 1995: 344)

Pokud rkdo telefonuje, Izéici, Ze mluvi telefon nebolovék? Jak niZzeme vidt,

kyborgicka antropologie vnima jako aktivhinitele v komunikaci jakloveka, tak stroj.

Antropologie studuje kyborgy, neb@ojem kyborga rni pojeti¢lovéka nikoli jako
identity odtrzené od sta, ale jako vztah s technickymi vytvory owvliyici jeho Zivot.
Lidstvi se proto stava stale nejg&mm pojmem, misicim jaklovéka, tak jeho spojeni

s kulturou a technologii.
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Nelzetici, Zze existuje jeden typ kyborga, titgad jedinec s kardiostimulatorem.
Obecré totiz budeme povazovat kyborga zéoveka, kterému kazdy den pomahaji
technologie, odipstroja z mediciny po internet. Lidé mohou byt jak biokigitak kulturni
kyborgove.

O technologické transformaci vztahilovéka k sokd samému a ke stigh se
vyjadiovali i dal&i autti, aniz by pouZivali slovo kyborlf.Vztah meziclovékem a strojem
chapali jako vzajemnhpros@sny, neb6 dochazi k roz&éni lidskych schopnosti, jedna se

tedy o velice podobnou myslenku, jakaeglozil M. McLuhan.

Technologické diskurzy se dafdit na zobrazujici stroj jako dobry a pré&&py a na
ty, co ho maji za zlo. Zatimco jedni, spolu s Mcaobm, vidi stroj jako ffitele ¢lovéka,
rozsSkujici zkuSenosti, schopnosti a vnimani, druzi heagaji za pokgeni lidstvi.

Pozitivni vztah ke str@m je vzajemn vyvazeny a je vé&m obtizné odlisit
technologie od lidského, nebgsou intimni sotast kazdého dne, dotykaji séZk a jsou
uvnitt nas (kardiostimulator), vedle (telefok) vné (satelit). (JENKINS, 2010: 315)
Z pohledu Mensera a Aronowitze z knifigchnocience and Cybercultuse technologie
stavaji pislusenstvinti protézou, ale i lidé se mohou sté&tlgpSenstvim strai, nagiklad
u vyrobni linky. (JENKINS, 2010: 315)

Z opaneho pohledu se lidé museltizpusobit technologickym inovacim, vzdat se
osobnich pocit a Wfit zprostedkované realit stroji, dnes pedevSim pditact.
V souwlasné dob vétSinovy diskurz pedkladd mobilni telefon jako nejlepSihditple,
vylepSeniclovéka i jeho komunikace a vztdahMohl by se ale teoreticky zmit na nastroj
k dehumanizaci, odcizeni jedince od spotesti a pirody. V reklamach na telefony se
¢asto zobrazuji pocity k druhym skrz displej, a tienp. Teleforci dalSi technologie vSak
nejsou negativnici pozitivni. Je teba si ug¢domit, Ze dobro nebo zlo nevyia
technologie, ale lidé uzivajici je vaité kulture.

Jako piklad kladného fistupu nizeme také uvéstasopisWired, ktery povazuje

nejmodergjSi technologie zaikaz dalSiho stadia lidstvi a socialniho vyvoje. &ocialni

“9Mezi autory zobrazujici vztah ke siiio) kladré pati nagiklad Bagrit vThe Age of Automaton
negativni vlivy technologie zobrazuje J. EllulLa Technique (HUHTAMO, 2010: 156)¢i Bender
a Drickrey vCulture on the Brink: Ideologies of Technolo@JENKINS, 2010: 319)
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darwinismus(MIRZOEFF, 2012: 137) povazuje za vysSi, i@@eéné ty jedince, kikjsou
piipojeni Kk internetu. Vyb&r druhu tak zalezi na tom, kdo umi Iépe S&ifaem

a nejno¥jsSimi technologiemi.

Problém é&chto dvou diskunz spaiva gredevSim v tom, Ze se zobrazuji mocenské
pozice toho, kdo bude vladnout a kdo bude poraz¥mgklamach na telefony se sice
nezobrazuje pdizenost stroji, alespone v metaforickém vztahu pan-otrokegto v nich
Ize nalézt pedstavu kouptelefonu jako ziskani nadvlady. Nadvlady jako argkmoci nad

témi, co ho nemaji, ale i nad prostorertaaem.

Dulezita se jevi i poznamka L. Manoviche,&eveék neni nahrazen stroji, ale pouze
vice sleduje displeje, rozhodujefidi stroje. Jeho poznamka se tykdndka, ktery podle
autora nevytv véci piimo, aleceka, az se dco stane. (HUHTAMO, 2010: 164) Pokud
tuto myslenku pojmeme Siroce, pak se Zivot nejnikii, ale celé spotmosti znénil na
kooperaci se stroji &ekanim, co za nas é&dji. Friklad prace zavislé na sledovani

obrazovky ukazuje reklama od Applu, jiz se budeat®syrat pozdji.

Vztah se stroji dnes vSak nesp@ pouze \ekani, ale iv neustalé interakci
a komunikaci s nimi. Interaktivni média, jako jecfia ¢i telefon, tak kombinuji neustalé
jednani mezilovékem a strojem, ale gliesné zapojeni,ipvzaté z p&atki mechanizace
v industrialni ée. (HUHTAMO, 2010: 165)

Mobilni telefon a jeho ficinéni na vytvdeni kyborg je tak gihodna metafora,
neba’ nejen spluje podminku negtrzité interakce, ale &lesné zapojeni ip dotykani
dospleje, hrani heti posouvani obrazk

Ackoli se rozléni autdi divaji na myslenku kyborga z odliSnych @igohledu, vzdy
prozkoumavaji fedstavu oclovéku. Toto zkoumdéni lidi-kyborfg navic probihd ne
z pohledu jednoho oboru, ale interdiscipliréri{...) prekra&ujici silné hranice mezi
humanitnimi obory, #ami a uninim“ (GRAY; MENTOR; FIGUEROA-SARRIERA,
1995: 11). Spojuji takadu a kulturu a dokazuji, Ze rozliSeni mezidym a @irodnim,
védou a ungnim, ¢lovékem a strojem nenitteZité a Ze mysSlenka kybargve spojeni
téchto dualit oziva. Ukol této prace proto bude rzdento interdisciplinarni termin

o dalSi oblast — reklamu.
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Nyni se blize podivame na nejn&gin poznamky ke kybokgn, které podporuji nasi

definici kyborga.
3.3.1 Kyborg jako skutecnost i fikce

Donna Haraway uplatije ve své praci socio-politickyfigtup, aby ukazala, jak jsou

lidé neodmyslitela spjati s technologii a jak diky ni mizi zazitéhgitomie.

Kyborg je odliSnost bez opozic, je ovlgmy diskurzem a kulturnim kontextem.
Jelikoz se jedna o koncept, budeme h@tvaSirSiho Uhlu pohledu nez autorka. SpiSe jako
metaforu vztahu mezi lidmi a technologii, ,(...) jake globalnim $éni stéle
propracova#Sich, propoje§Sich a neviditel§ySich technologii (...) znejasji hranice
mezi stroji, lidmi a veSkerymi organismy.“ (NAVRATOVA, 2002: 59)

Diive existovaly stroje, které gebovaly kkoho, kdo je rozpohybuje, bude ovladat
a po jejich uziti vypné! Dnedni stroje vypadaiji jako Zivé a zda se, jakogamy myslely,
pohybovaly se a dokazaly myslet do budoucna. Pmolé jak je&t odlisit, co je jest
Zivé, @irodni, a co nikoli. Nelze atiici, Ze stroj znii ¢lovéka nebo se protidmu postavi,
lepSi otazka by byla, jakou maji moc. Na ukazkadtiam v dalSiasti si proto ukazeme,

kdo m& moc a jak se mocenské vztahglikiechnologii néni.

Podle Haraway pozitivni hodnota kybargpaiva v tom, Zze nemaji Zzadny ek
(HARAWAY, 1991), od kterého by se mohla utet jejich historie, utviiena z mytu.
Avsak i kyborgové maji sy pivod a historii. Oproti Harawayové musime uznatyzey
existuje historicky kontext; kyborg vznika jako twukultury po inovaci a nejngjgich
technologiich. Kdybychom netouzili s ostatnimi kankovat kdekoli a okam#i{ nebyla

by poteba mobilnich telefan Lidem by staily dopisy.

V Manifestu kyborfj predstavuje kyborga jakocasti stroj, zZasti ¢lovéka. Tito
kyborgoveé jsou ve sci-fi, stejrjako ve skuteném s¥té. Spojeni se stroji je podle autorky

nevyhnutelné, nelvovSichni jsme kyborgové, v naSicheplstavach i realit

1 7de je nutné také podotknout, Ze striktéledi ¢loveka, firody a stroje vznika v $estnactém stoleti,
kdy zatalo cEleni lidi na olBan aclovek, stroj a organicky Zivot. (GRAY; MENTOR, 1995: 8)5Fredtim lidé
zili v souladu s firodou a vytvéeli nastroje; kultura a technologie nebyly protaini

51



.Kyborg je kyberneticky organismus, hybrid stroj@manismu, tvor socialni reality
stejre jako tvor fikce.” (HARAWAY, 1991)

Podle této pedstavy uz neexistujgovek vs. stroj, mysl vs.éto. Kyborg je nejasnym
rozdklenim girodniho a urdliého, spojeni s technologii v s@sném diskurzu, kdecga
a technika slouzi jako zdroj mociiglib pro jedince i spol#ost.

,vesmirné lo&, nahravaci a sledovaci technologiefatd a lidé jsou zapojeni jako
kyborgové v pedstaveni valky, ady a populérni kultury. (HARAWAY, 1992: 316).
Autorka tak shrnuje vyznamy, které se s kyborgyi,pmgba, jak jsme se snazili ukazat,

pafti jak do valéneho ptimyslu, tak do ¥dy a ungni.

Pfinos Haraway pro tuto praci tak spea v myslence, Ze kyborgové jsotistedek
propojeni s¥cmi a zvyseni fani s nimi byt propojeni. Neni ale jiste, kde pstéji

hranice, kdo je je&tlovek.

Na za¥r musime dodat, Ze jsme ze sebe kyborgy wittveami, steji jako jsme
vytvorili  technologii a ovliwili pfirodu. Metafora kybong & uZz vesmirnych,
feministickych nebo antropologickych, takube @Finést nové poznani o tom, jakym
smérem se udava lidstvi, ale neznamena to, Zze ##8 sepjeti s technikou dipmdou
spasi. Pro Haraway je kyborg utopie i realita, pfe nas to je fedevSim metafora

souwsasného Zivota, kyborgické spstesti*?
3.3.2 Kyborg jako technologie a diskurz

Literarni teorettka K. Hayles ve své knizélow we became posthuman: virtual
bodies in cybernetics, literature and informatiawisto kyborga pouziva pojem
postloveka®® coz je kombinace fyzickéhala, technologie a kultury. Pabvek vznika
jako disledek kybernetiky. Jedna se o novy pohled na gedia jeho identitu, kdy

materialni neni takidezité jako virtualni informace. Zatimco od Harawagne grevzali

“2Tzv. (...) lidsko/strojové ko-evoluce* (GRAY; MERDR; FIGUEROA-SARRIERA, 1995: 6).

30 tom, co je postovék se debatovalo na konferencich mezi lety 1946 5319edy v dob
zakladatel kybernetiky. Ti odmitli postovéka spojovat s kontextendi vyznamem a zadili se na
objektivni informaci. (MACEK, 2004)
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kyborga jako metaforu touhy po strojich a interakaiimi, s K. Hayles budeme sdilet
mysSlenku, Ze vstupujeme do symbolického vztahudigentnimi stroji.

Podle autorkyclovek disponuje dlesnosti, ktera je odliSna od stroje, protoZze se
vyvijela tisice let, jeji mozZnosti jsou mnoher&si nez jakéhokoli inteligentniho stroje.
| piesto ,lidé mohou vstoupit do symbolického vztahintsligentnimi stroji (...)"
(HAYLES, 2010: 284) Kyborg tedy neznamena interakgakymkoli strojem, pouze
s €mi tzv. inteligentnimi, kooperujicimi a na ¢ité Urovni schopnymi samostatného

mysSleni. Kupikladu telefon funguje nehléda majitele tim, Ze si sdm stahuje aktualizace.

Kyborg podle autorky symbolizuje ,(...) dynamicky paersky vztah mezi lidmi
a inteligentnimi stroji (...)" (HAYLES, 2010: 288)dl lidé mysli steja jako stroje. Stroje
i lidé pati do jednoho systému, jedné struktury. Lidé zavésspojeni se technologii, které

je prijimané klad®. Lidé nejsou ovladani stroji.

Postloveék K. Hayles svym spojenirfiovéka a stroje znamena roii schopnosti
¢loveka ,(...) elektronickymi protézami“ (HAYLES, 2010: 29 Jedinec koexistuje se

stroji a rozSiuje svoje poznavani &ta.

Postlovek je takeé ironickd metafora na neustalou touhugilievoluci, & uz lidské
¢i technologické. Neustale je vyftema poptavka po novinkdch, po vylepSenich
a technologickém pokroku. V prosti kybernetickych zazréak produkovanych test bez
ustani a dopknych vypra¥nim o tom, pré tu ¢i onu Wc koupit, vznikaji metafoéti
kyborgové, uzivatelé gitace. V tomto technobiologickém vyvoji pojem kybordasahuje
jak ¢loveéka, tak nejnowjSi mechanické sa@asti. Jinymi slovy, fedpona kyb- zna néco
noveho a -org o starého, organického. (HAYLES, 1995: 322)

Dulezita je také autéma poznamka, Ze k pochopeni technologie a kyborg
potrebujeme fibéhy. Tyto narativy jsou dané kulturnim kontextemiskdrzy. Kyborgové
tak nemohou byt, jak tvrdi D. Haraway, bezgilu, tradice a myt neba jsou ovlivreni
lidmi v urcité doke a mis¢. Kdyby sokasny diskurz povazoval interngttelefony za gco

nebezpe&ného,cemu je teba se vyhnout, bylo by jistére kyborga.

Jestlize by ¥da jen zkoumala a vyvijela, ogldné od ostatnich, #i bychom pouze

protézy v lekéstvi. Pokud by tato mySlenka existovala jen jakskdiz, ¥novala by se ji

53



pouze literatura sci-fi. (HAYLES, 1995: 321) Kyborg tedy mohou vznikat diky

neustale snaze o inovaci a kulturnim zajmu o ni.
3.3.3 Kyborg jako lidska prirozenost

Predstavu kyborga jako n&domécasti nds samych, kterou chceme v reklamach na
mobilni telefony dokazat, podporuje i teze Andyhiarka. Oproti 8mu nebudeme ale
souhlasit s tim, Ze by se jednaloirgzenost. NaSim ukolem naopak bude dokéazat, Ze se
jedna o zkonstruovanou ideologii, vyuZivajici kygiokou touhu po fistrojich.

S¢im naopak budeme souhlasit je odmitani myslenky kytgorg by n&l byt
propletenec kovovychastici umélych orgari. Jedna se o velmi povrchrigalstavu, jez se
skut&nym, jakiika ,(...) pfirozenym kyborgem* (CLARK, 2003), nema nic spwiého.

Podle Clarka jsme lidsko-technolétiisymbionti. Jedna se o spojeni mysli lidi skrz
biologicky mozek a nebiologicky obvod. (CLARK, 2003) U Clarka se nejedn&
o postloveéka jako u K. Hayles, ale o lidskouimzenost. Postovék povaZzuje za nové
vztah s technologii. Kyborg Clarka neznamegjakou znénu v Zivot, ktera by nila byt
pojmenovana jako &o, co pichazi po ¢loveéku, ale podle & jsme vSichni rozeni
kyborgové a ve vztahu s technologii jsme od zrmlua pisma. Jedna se o aspekt lidstvi,
0 piirozenou zminu, ne opozici (CLARK, 2003: 142). Podl€jrtato ,(...) kognitivni
hybridizace* (CLARK, 2003: 4)¢imz mysli p@atek souziti, vnimani a zavislosti na
strojich, ma d¥ faze. Prvni zé&ala pouzitimieci a byla rozvedena psanym textem, tiskem
a nakonec digitalnim spojenim téxbbrazk a hudby. (CLARK, 2003: 4)

Druhou fazi pedstavuje online $t, v emz jsou lidé jiz v pevném a trvalém spojeni
s technologii. Jakoifklad mizeme uvést mobilni telefon, ktery seifsfroje na penos
zvuku stal personalizovanou s@sti kazdodenniho Zivota. Jednd se o kontrolu,
zodpovdnost, studnici informaci a blizkéhaitele, bez Bhoz se jedinci citi ztraceni. Zde
je vidét, Zze implantaty rozhodnneudlaji nejhlubsi spojeni s technologiiédd mnohem
meére nasilného dokaze vzbudittéi a komplex§si vztah, i diky tomu, Ze si samignmime
Zivot a roz8iujeme moznosti toho, co dokdZzeme. Clark teleforywvenz(...) transparentni
technologii“ (CLARK, 2003: 28), tedyifstrojem z&lernénym do &Zného Zivota, Ze ani
nevnimame jehoiffomnost. Stal se sami@mym a vSudyfitomnym. Také e iezité si

povSimnout toho, ze ,(...) nic neni vic intimni ned, tco povazuju za fpozeneé.”
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(CLARK, 2003: 28) V tomto fikladu je vidt, Ze¢im vic je technologie personalizovana,

e

Interakce s technologiemi se vyvijela wilp¥hu staleti a umoznila nam po&nit
lidskou mysl. Clark to nazyvé‘imo inovaci a vylepSeni mysli, my se ale spokojgtien,
Ze ji vyuzivame jinak, nez kdybychom zadnou tecbgiblnengli. O tom, jestli je to lepSi
nebo horSi nefizeme rozhodnout, protoZze nikdo negiin bychom byli, kdybychom ji
nentli. Clark tuto pozrminénou mysl, schopnou jakist a pséat, tak byt ve vztahtasto
velice €sném, se stroji, povaZuje za mezni bod, dikpuz jsme se odtrhli od ZcitiSe.
(CLARK, 2003: 4)

Kyborg ve své podstatneni zadny hybrid stroje &ovéka, nemusi v sabmit
implantaty ani urdlé srdce. Podle Clarka je onen termin pouze jinefiniti ¢loveka.
Kyborg je ze své podstaty biologicky, fyzick§tovék, jehoZz mozek dokaze, oproti
zviratim, mit velice slozité vztahy s nebiologickymi nagtr (CLARK, 2003: 5) Tyto
pomicky, nagfiklad mobilni telefon nebo gdac, nepovazujeme zasco vrejSiho, ale jako
souast lidské inteligence, jez nam pomakait kazdodenni problémy. (CLARK, 2003: 6)
Nap‘iklad s mobilnim telefonem dok&dZzeme mit komplexztbki a kdyby se ndm ztratil,
citili bychom opravdovou ztratu. Lidé si dokazi aiiv intimni vztahy s nebiologickymi

prednity a podle Clarka je toitkaz, Ze jsmeifrozeni kyborgové'

V prab¢hu lidské civilizace lidé z@li stale vice zaviset na materialnich, dnes
i virtualnich, nastrojich. Qg si tak gipomeneme otazku toho, kdo nebo co vyiteo
umglecké dilo. Byl to Sttec, ruka nebo imaginace autora? DuSevni a fyzicéée i zabava
se spojila s perem, pogds tiskaskym lisem a dnes s obrazovkou a klavesnici.

Podle Clarka je lidem umo&no, narozdil od zvat, vytvdit symbidzu se stroji.
Dokud \&ci byly pouhymi nastroji¢imz nejspiSe mysli onu prvni fazi vztahu s perem
a papirem, nejednalo se o tentyZz vztah jako manmes.dRistroje se fzpisobuii,
uchovavaji intimni, soukromé&i dualezité informace, jsou &Si mirou ,(...) casti
mentalniho aparatu“ (CLARK, 2003: 7). Ony se nafzgmsobuji, napiklad mobilni

telefon padne skie do rukyci kapsy a je vytvarovany k p@bam ucha. My se jim téz

44V originalu ,Natural Born Cyborgs* (CLARK, 2003)
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piizpisobujeme, nehbje nosime vzdy s sebou, nezapominame na kabgtlk fEapajeni
anebo je chranimei@d vlhkem a poSkozenim, atak ,(...) se hranice nm&atrojem
a uzivatelem stava opravdu tenkou.” (CLARK, 2008: 7

Délici ¢ara mezi pistrojem a uzivatelem mizi, vztahy jsou stéle viizepletené.
Technologie, nafklad tuzka nebo kapesni hodinky, r@afi schopnosti mysli. Hodinky
rozStily schopnost vnimat a zaznamenavas, tuzka uchovavat myslenky ailghy,
fotoaparat obrazky. Kyborg ale neznamena pouzeespq technologii, ale i kulturou
a pirodou. (CLARK, 2003: 7)

Napiklad mobilni telefon slouzi jako extenze ruky. @RK, 2003: 9) Prodluzuje
fyzické i mentélni moznosti, a tak se ng spoléhdme bezmyslenko¥itNelzeftici, Ze se
jedna jen o hr&ku, protoZze svymi funkcemi vylepSuje schopnosti Iiny€LARK, 2003:
10) Myslime skrze &ci a slouzi nam k vytw@ni smyslu mistagasu a nas samych.
(CLARK, 2003: 58) Mysl méa podle autord&iqmzeny sklon ke zrn¢ diky technologii,
kulture a vzdlavani. Kdybychom nethi touhu Wit se nové ¥ci, nentli bychom ani
technologii, ani kulturu. Kyborg tedy bez technatgdkultury a fyzickéhoda s myslf®

nemize existovat.
3.3.4 Kyborg jako extenze a interkonexe

Dosud jsme stekli, Ze kyborg je sloZzeny z &itych myti doby a prosedi, dokaze
mit slozité vztahy s nebiologickymi stroji, oulivje ho diskurz a technologie. Nyni ho

prohlasime zadinéhocloveka, vyuzivajiciho elektrickérfstroje.

Kyborg slouzi jako tlkkaz toho, Ze technologie dnes nejsou mechanickgestle
spiSe poitacové softwary. Mobilni telefon nebudeme oZoneat za mechanicky. Uz se
jedna o inteligentni gidtacovy stroj. Dochazi k vzajenénpros@gSnému spojenéloveéka
s technologii, ne k lidsko-mechanické, ale lidskoiaiové symbioze. (MITCHELL,
2003: 34)

5 Mysl, ktera rada fenasi zodpowdnost, a tak se naila spolupracovat sdemi. Kyborg tak je
tymovy hr& mezi prostedim, kulturou, technologii a mozkenmgketn. (CLARK, 2003: 25)
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Podle W. J. Mitchella bezdratovd’ s internet zrénily n&sS zfisob Zivota natolik, Ze
méame ¢&la neoddlitelnd od elektronickych fstroji a orgéi. (MITCHELL, 2003: 2)
Miniaturizaci elektroniky, digitalni informaci a ternetem jsme dosahli toho, Ze od
kardiostimulatoru po digitalni adresy déma bankovnich &t jsou fyzicka &éla zapojena
do virtualniho okoli, bez &moz nenizeme Zit. Spojujeme centralni nervovou soustavu,
s neurony a synapsemi, a digitalni*S(MITCHELL, 2003: 9), tj. fyzické &lo a nervovy
systém?’ Neni &7ké fedstavit si, co takovy vztah znamend, nebs&tsina lidi deng

pouziva elektronickéifstroje, od mobilniho telefonu a GPS paipae.

Prekratuji se tedy fyzické dispozicesla, rozStené diky bezdratové siti, ,(...)
spojujici mozek s elektrickou pati' (MITCHELL, 2003: 30). Rlem, tedy rukama,
ofima ¢i uSima, mohou prochazet elektromagnetickéelektrické impulzy. Mezi tyto
piistroje pati 3D bryle v kirg, implantaty v &le anebo i vibrace mobilniho telefonu, jenz
dava impulz nejastji do ruky anebo do nohy z kapsy kalhot. Mobilnliefen je navic

vylepSeny v tom, Ze je neustale zapnutyenpsny, a tak je extenz#a ténei neustala.

Lidé jsou ve stalé interakci 8zanymi, vzajems propojenymi pistroji a jejich
senzory. Mizeme sledovat televizi, zaravéelefonovat, z telefonu stahovat informace do
pocitace, dalko¥ zamknout autoc¢i spustit rozhlas vém. Timto zmisobem jsme
neodmysliteld spjati s technologii, ktera roxdje moznosti mysli a&ta. Neni mozné si
pamatovat vSechny adresy a telefodisia, stej@ jako neni mozné byt na dvou mistech
zarovei. Kyborgicky ¢lovek to ale dokaze diky elektronickyn¥igtrojam, umoaujici

extenzi tla i panti.*®

LPiijimame, jedname,dime se a poznavame skrz mechanicky, elektronigliyai
rozSitena ¢€la a vzpominky, které vytvdme a rekonstruujeme pro nas samotné. A, jak
uvidime, pro tuto extenzi zde neni Zzadna jasnaitedn(MITCHELL, 2003: 38)

“® Digitalni st’ podle autora ovlituje nase vnimanimgdéni a jednani. Odrazi se v ni jak kultura, tak
ekonomie a socialni zivot. (MITCHELL, 2003: 61)

4" Antropologové se domnivaji, Ze Zijeme v dpbkdy neni zapéebi oddlovat organické
a mechanické. Mitchell vyjadje stejnou myslenku prohldSenim, Zze &adani biti a atoni je dnes
zbyteiné. (MITCHELL, 2003: 3)

“8 Opst se zde objevuje otazka, jestli mégad pi psani sms zprav nebo chatovani na internetu
komunikujeme s fitomnym strojem anebo vzdalenym serverem a zdawsdpprichazi odélovéka nebo od
stroje, nebo zpravu zobrazil stroj.
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Jedinec podle autora neni jen biologickétale subjekt spojeny s ostatnimi lidhi
i stroji, caso¥ a mist nezakotvitelny, prostor@éwozsfteny kyborg. (MITCHELL, 2003:
39) Internetem, GPS nebo mobilnim telefonerfekpnavame idvéjSi zavislost na

konkrétnim mist acasu.

Mitchellova metafora kyborga ziaspojeni fyzickéhotlovéka s elektrickou siti.
Dulezité pojmy jsou pro & extenze a interkonexe. Extenzi jsme si WV jako
piedevSim prostorové roz8nhi moznostida. Interkonexi je mysleno vysoké propojeni
s pistroji a internetovou siti. Bezdratova interkomatd definuje kyborga, protozZe ten je
neustale ppojen, i kdyz je v pohybu. (MITCHELL, 2003: 61) Kgrg v Mitchellow
podani je neodditelny od sit. Internet i elektrické obvody nas obklopuji a jsnanich

zavisli, vyuzivame je neustale, jsou pro nas td&zité, jako by na nich zaviseldgziti.

Takto chapany kyborg ale nema nahradnicésiky jakoTerminator ani vylepSené
organy jako byl sen astronautJedna se o ¢kiného ¢lovéka vyuzivajiciho elektrické
piistroje. Nervovy systém je ro#én o implantaty, ale i o vrstvy oldleni, plastu, kovu
a jak Mitchell dodava, stale vice o malé strojdektecké gistroje. (MITCHELL, 2003:
41)

Kyborga bychom tedy mohli charakterizovat jako kboovany systémtloveéka
a elektronickych fistroji. Ty pracuji skrz do nebo obléeni a casto se Ppojuji
k internetu, napklad pro nejnowjSi aktualizace. To plati pro GPS, mobilni telefony

pacitace, tabletyi digitalni hodinky.

Tento kyborg je prostor@vrozSteny (napiklad Ize vidt ¢i slySet mista na druhé
straré zentkoule) a neustaleiipojeny k telekomunikéni a internetové siti a elektrickym
pristrojim. Fihodna pro tento stav je Mitchellova metafora ,(.elektronoméadskych
kyborgi“ (MITCHELL, 2003: 62), nebt se lidé neustéle pohybuji na siti, posilaji zpravy
komunikuji gres e-maily, telefony nebo internet.

49 Poznamkou o ziém¢ jedince na #co vic neZ jen diskrétni jednotku se blizi termingm)
spolenosti mysli* (MITCHELL, 2003: 38) kolektivni intedienci P. Lévyho v kniz&yberkultura Ten také
povaZuje spoknost na siti za spalenstvi jediné vytvatejici vSe spokng, od ungleckého dila po technicky
popis. Dikazem toho je ndfklad Wikipedia.com
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4  Kyborgové a mobilni telefon v reklamé

Y4

V piedchozi¢asti jsme se snazili poukazat namé gistupy k pojmu kyborga,
abychom si wlenili, Ze ho budeme chapat vlastnimigpbem, jako spojenilovéka,
technologie a diskufz kombinace technologické extendevéka a poteby mit neustale
elektronicky pistroj u sebe. Kyborg neni stav mysli, futurologickize ¢lovéka ani novy
piistup k genderu. Kyborg je podle sémiotického pdileznak. Znak spjatosti
s elektronickymi pistroji, extenze da i pantti, ktery ma své denotace, konotace
a ideologické prosedi, kterého se nevyvaruje. Reklamy tuto mySlerddrazuji a my se

v nasledujictasti podivame, jakym #igobem.

Mobilni telefon byl pro tuto praci vybran, protoZkéky svému malému roziru,
multiplicité funkci a neustale blizkosti k lidskémglut predstavuje idealnifpstroj, ktery
z jedindi vytvai kyborgy. Reklamy primagh nic takového niékaji, ale svoji snahou
0 neustalou blizkost, az zavislost namn metaforu kyborga podporuji. Oproti reklamam
na jiné produkty zobrazuji trvaly vztah ggtrojem, nejen jeho vyuzivani paiily ¢as, ale

stalé zapojeni. Tak$ny vztah nevyjadije I€pe Zadny jiny produkt.

Mobilni telefon je neustéle v ruce, v kagsel ucha, lidé se ho dotykaji a&uji mu
intimni informace. Reklamy tento vzajemny vztah razioji a snazi se ho jéSvice
podpdit a prohloubit. Usiluji o roz#éni zkuSenosti a potiskrz mobilni telefon, ktery se

ma stat aZ sadsti fyzickéhodla.>

Od pesunu telefonu ze &ty v obyvacim pokoji do kapes se mobilni telefoal st
nejen sovasti tl, ale i socialniho, ekonomického a kulturniho fazoUmozuje téngt
nepetrzitou interakci, z niz vznika onen lidsko-strojovztah, gi némz spolehame na
umglou inteligenci. Telefon se sam aktualizuje a zéfiolo vyuzivame, abychom zvysili

mentalni a fyzické schopnosti, fédgad pomoci telefonu fizeme ziskat adresu davného

* Odborné viejnost se dosud spojenim reklamy a kyliquijlis nezabyvala, vyjimku tié prispsvky
W. R. Macauley a A. J. Gordo-LopézZer¢gm Cognitive Psychologies to Mythologies)). Dumita Brain-
Mind Machines and American Technological Dream M#irlg) V prvnim i druhém fpad se jedna
o okrajova témata jejich prace, v nichz reklamarapbje sen o zbaveni stresu v zévaliky technologii
anebo ukazuje, jak technologie podporuje pokrol diloorgicky zdravymdam.
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piitele a zavolat mu do Afriky. Vyfotit, &olikrat si @iblizit obrdzek mouchy a poté si

o ni najit informace na internetu.

Spojeni je tedy fyzicke, nebdelefon mame neustale v ruce, kagse usich, ale
i mentalni. Mobilni telefon je ,(...) elektronicka gtéza schopna roz&ia zmenit osobni
dosah, mySlenky a vize." (CLARK, 2003: 10) Spolélkana ©&j jako na zdroj informaci,
zadbavy a komunikace. Rondje schopnosteci, ale i ,(...) multiplikuje moje mista
prezence* (MITCHELL, 2003: 24), tj. virtuain umoziuje byt na vice mistech
a v pitomnémcase, takze jedinciipkraiuji bézné lidské schopnosti diky jeho funkcim
a bezdratovému ifpojeni. Technologie se stava sgéati kazdodenniho Zzivota diky
personalizaci, vSudyfiomnosti, fpenosnosti a spolehlivosti. fide pouhy elektricky

piistroj se stal saidsti toho, kym jsma*

»1echnologicky objekt — diky svoji u#fosti — je tedy schopny ug#tcas, penize
a namahu; jedna se tedy o vzacné zdroje pro jedo®il spol€énost.” (KATZ; AAKHUS,
2002: 58)

Mobilni telefon tedy pedstavuje technologii v rukach uzivdigkteri z objektu ¢dy
vytvéii néco personalizovaného, intimniho. V reklaméach jajgsatrné spojeni mezi lidmi
a jejich socialni interakctasto spojenou se zabavou. Jedlincse libi vztah s telefonem
a citi se s nim spoutaniivtomu, Ze penasi komunikaci s blizkymi, dogmou osobnimi
fotografiemi. Oproti jinym informé&nim technologiim je mobilni telefon ,(...) neustale
poruce,¢i pfimo v ruce, neustale velmi blizko &u“ (LASEN, 2005: 107). Zajimavé je

praw ono spojeni mezi lidskynglem a telefonem, jakymsi jeho rogiim.

,Lidé ho drzi nenucen proti tv&i ¢i uchu, zatimco sedi ve vlaku neldekaji
u kavarniho stolkui se ho dotyklaji palcem, jako by uSi a palec neliratést odtrzeni od
piistroje” (LASEN, 2005: 107).

Pro mobilni telefon se pouziva termin ,(...) intimtechnologie* (LASEN, 2005:

121). Intimita vyvolana blizkosti Klu a z neustalého dotykani. Interakce mezi strojem

*1 Mobilni telefon se stava tim,&m se jedinec identifikuje a sociélaasleni, picemz se vytvé vice
a viceresSeni k pdebam a probléfm, jez nikdy pedtim problémem ani pi@bou nebyly, najklad neustale
komunikovat s druhym a sdilet fotografie. Reklanaymobilni telefony touhu podauji a vytv&i ze stroji
néco swidného a moderniho.
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aclovékem nemd ale vést k naheadyzického prostoruci lidi, ale k roz&ieni jejich
moznosti. (MACAULEY; GORDO-LOPEZ, 1995: 436)

V néasledujici kapitole se proto pustime do konkrémalyzy, abychom potvrdili

tvrzeni, Ze jsou lidé s telefony stale vice kyb&tiga reklamy tento vztah zobrazuiji.

Reklamy na technologii jsou zajimavé pfavtom, jak lze mySlenku, veskrze
kyborgickou, prodat. Ptomit pristroj neustale wta? Pr@ sledovat druhé skrzesjna jak
uveiit, Ze technologie r¥e prongnit jedince v lepSihatloveka? Reklamy implicité

pouzivaji kyborgicky slovnik, a titou tak poslouzit k dalSimu vyzkumu tohoto pojmu.
4.1 Zdkladni teze

Dosud jsme se snazili vy&tit, jak budeme analyzovat reklamu a jak vnimame
kyborgy. Nyni bychom nas zvoleny pojem d&htaplikovat na konkrétni reklamy.
Teoreticky vyzkumna otazka byla, co jsou tteg® kyborgové a co maji spaleeho
s reklamou na mobilni telefony. Dale budeniedpokladat, Ze se v reklamach vyiwice
typt kyborgi. Také se budeme zabyvat tim, jak se kyborgickhaquo produktu vytud,
jaka slova a vizualni obrazy se s ni poji. Ted, ga nepimo o kyborzich mluvi a jak

v tomto vztahu figuruje telefon.

Reklamy byly vybrané podle naSeho hlediska, tedyktgré podle nas nejlépe
zobrazuji vytvéeni elektronomadskych kybarga jejich mozné vyznamy (kyborg
s telefonenxi inteligentnimi hodinkami, vztah Klu, generani rozvrzeni moci a kdo je
nejsilngjSi kyborg). Pro snadysi a gesrgjSi analyzu jsme si vybrali dvznaky, Apple
a Samsung, které nejlépe zobrazuji nas cil zkounkdorgické metafie také nejlépe
odpovidaly reklamy, které se vyskytovaly v roce 2(ak v televizi, tak na internetu.
Pokud mijdeme smirem W. Mitchella, pak lidé jsou kyborgové, pokudygxipojeni k siti.
Aktivni rozhodnuti, Ze si reklamu na strdnkach egdime a pustime, budeme na ni

reagovat, fipadre ji sdilet, tak nejlépe vyhovuje nasi metafo
4.2  Apple sen: mocny kyborg

Nas prvni zkoumany spot, Apple reklamdaeams(Ptiloha¢. 1), pati pod oficialni
reklamu na strankach firmy. Jedna se o audiovizufiinamickou reklamu, ktera ma jak
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atributy televizni reklamy, tak internetové. Jeipba ji spustit kliknutim, Kemuz slouzi
obrazek telefonu v ruce, v pozadi jsou bagé a nad tim velikymi pismeny titulek: ,Jsi

siln¢jSi nez si myslis.” Podtitulek poté dovydiuje: ,MaS moc vytvéit, vytvarovat a sdilet

svijj Zivot. Tady, ve své dlani. Nebo tasce. Nebo kapedo twj iPhone 5s.%2

Jeji narativ bude slo#i, protoZze odviji vice ifb¢ht, veskrze neoligjnych
zazitka, které na rovia syntagmy spojuje hlavni piseNhen | Grow Upod Jennifer

O’Connor. Jak & posouva slovo, hudba a pohyb se podivame dale.

Na urovni smyslového kodovanitugobi velice realisticky, jak jeho barvy, tak

prostedi a jednani postav.¢ppienasi obraz a pise

Prvni z osmi drobnych ifbéht zatina na skalnatém p&s¥i u mée. U malého
zeleného mista veistlu obrazu stoji dvpostavy, které vidime ze vzdalené perspektivy.
Prostedi gikrych skalisek a miskych vin, které obklopuji pevninu ze dvou stran,
denotuje potezi v Asii a konotuje exathost, dovolenou a nezkrotnou krastirquly.
Skalisko od zleva do prava stoupa do vySe a nm jejcholu stoji dva lidé, dvdrobné
postavéky proti divoké pirode, ktera je dava do pozice malych aieditych. Kamera se
za prvnich ton pisre zatne giblizovat za pimého horizontalniho Uhlu, takze vidimesdv
pohybujici se postavy doistlu obrazu, na okraj Utesu. Jakmile se obramgma osobni
vzdalenost, jsou zobrazeny zada dvou imwzvou se i prvni slova pi&n, Az dosgju,
budu hrdinou®. Hrdinami se tak stavaji dva muzi, divajici senaemde, ale do svych
elektronickych pistroji. Vpravo zady z divakovi stoji mlady&lovlasy muz, v ruce drzici
telefon, na Bmz je zapojené #tidlo vétru. Jako by jiz neilo byt poteba divat se kolem
sebe, na pohyby listi nebo travy, ale vyuzivisgspa zjistitelna a #itelna ¢isla, Fesné
zmteni wtru. Clovek véii vice fistroji nez svym &m, radji si vytvoril extenzi zraku
a hmatu, jelikoz sam by nedokazaka takového spitat. Sila takového jednani sfiea
v tom, Ze by stélo se podivat okolo sebe, ale on dadirzi telefon a diva se dap do
dat, kterd vytvé jak on, tak pistroj. Cisla v telefonu jsou modra, stéjjako vinici se graf,
piipominajici vzboiené viny na pozadi. Obraz konotuje nezkrotnostpéedeidatelnost

2 Originalni zriéni je: ,You're more powerful than you think. Youveathe power to create, shape,
and share your life. It’s right in your hand. Ogb®r pocket. It's your iPhone 5s.“ PowerfApple.com.
[online]. 1.11.2014 [cit. 2014-11-06]. Dostupnéntp://www.apple.com/iphone-5s/powerful/

3 “When I grow up / I'll be the hero”
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piirody, kterou ale elektronicky fistroj dokdZze ovladnout, sumarizovatéislami

kategorizovat.

Druha muZskd postava stoji vlevo vzadu. Zaujima maé&re dulezité misto
av blizSim zakru vidime, Ze se jednd o muze tmavé pleti, na kpktetovaného,
zarostlého, drziciho notebook. Zatimco muz v prarid mobilni telefon pevhv rukach,
jako zesileni jeho pazeikhz jeho pevného spojeni s technologii a moci zdnijhy muz
se jen zezhora dotyka. Vztah prvni technologidikje tedy mnohengsngjSi. Muzi spolu
nemaji @ni kontakt, nebt se divaji do svych ifstroji, muz vpravo do telefonu ido

notebooku.

Na rovire denotace se jedna o kratkiigh o tom, jak elektricky fistroj pomaha
meteorologm zjistit rychlost a sir vétru. Na rovirg konotace spiSedgobi jako dkaz
toho, Ze i pirodu Ize ovladnout a prace i exoticka dovolenaliakou bezproblémove.
Strach ped neznamymi Zivly Mesi elektronické ifistroje. Zadna iffrodni katastrofa

nehrozi, pokud &ime technologii, spoléhame se na mobilni telefony.

Muzi piinasi zelé (prirodu) i technologii. Neposledne dilezity jejich vztah, nebd
zdanliw pasobi jako rovnocenni partficale skrz detaily (vousy, tetovani, dotek rukgmi)

ziejmé, Ze rovnosti nedosahuii.
Na rovirg mytu se zobrazuji skryté lidské tuzby po moci natatnimi, i pirodou.

Z hlediska naSeho pojeti kybdrglochazi k zréné uzivani smysi, prohlubuji se
zkuSenosti s&trem, a tak telefon sfillje skrytou touhu po vylepSenich. Rdafii se tak
moznosti toho, co meteorolog dokaze. Tito kyborgegék vznikaji v ideologii moci,

kontroly a touhy po inovaci.

Druhy obraz spojuje s prvnim negédena pedchozi slova ,hrdina“. Hrdinowi
spiSe hrdinkou, se stava mlada Zena, ktera vsazafewkam do prstynku. Telefon je ve
stredu obrazu, fiblizeny a z¥tSeny na intimni blizkost, st&jnako drahokam v jeho
displeji. Detailni zobrazeni z#iadilezitost Fistroje pro praci. Zlatd barva a prstynek
s drahokamem, nejspiSe diamantem, konotuji vznegemohatstvi a krasu. Sperk je
vsazen do prstenu pomalym pohybem &d&vtak o precisnosti majitelky a pomoci
vizualni metonymie seipnasi stejné kvality na telefon. Zobrazuje seé¢$isp splani

prace, ktera je zavisla nejen nagnosti, ale i na schopnostech telefonu.
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Mlad4 Zena je zobrazendimym Ghlem k divakovi, nediva se mu ale dd, ale
sleduje displej. Jedna se o mladou Zenu, Evropawho Amertanu, obléenou velice
lezérre. Tv&i se zaujat a velice souseédine, k cemuz pomahaji i svazané vlasy a strnuly
postoj, velice blizko obrazovky. Celgkolika sekundovy fibéh konotuje, Ze i manualni
prace jako vyroba Sperku je lepSi za pomoci telefétery je precizni, vzneSeny &nasi
krasu a bohatstvi. e konotovat az vyrobu kamene mugroéco, co nam finese slavu
a nesmrtelnost. Kdyby se jednalo o vsazenicejm¢ho kaminku, nebylo by geba
detailni giblizeni. Takto cely & pusobi jako dlezita, az posvatna akce k vyteai
né¢eho velkolepého.Clovék a stroj tak vytveili néco dokonalého, nezfitelného
a krasného. Lidskécq telefon a prstynek jsou v jedné vertikalni liaiiprsten je jejich
zakorteni, dokonalym spojenim, kdy jsou si oba rovni,arapitelny diamantovy vysledek

o¢i acocek.

Na rovire mytu se zatajuje protiklad prace a zabavylipgch lidskych rukou
a elektrického stroje. @pse spiu;ji lidské tuzby po sebezdokonalovani a precizrédské

a nesmrtelné praci za pomoci telefonu.

Z hlediska kybor@ maZzeme konstatovat, Ze nedoS$lo k nahrazkvicka strojem, ale
¢loveék se posunul do pozice sledovani displdjeieka ale na to, co telefon &ld, ale

jedna na zaklagjeho informaci. Zobrazuje se tak myticky sen ongetloveka a stroje.

Za zvuki dalSich tén a slov ,Vlastniho fibéhu“ (tedy budu hrdina mého vlastniho
piibéhu) vidime bilou mistnost a &ovlasou Zenu s naslouchatkem, &néa doktorku.
Zada k divakovi poté sedi vlevo tmavovlasa Zengprawo mala divka, matka s dcerou.
Matka ukazuje prstem na dita tak se pozornost doktorky z&inna ni, &koli ziejme
jazyku nerozumi. Matka nazfige, Ze divce &co chybi, tim, Ze ji saha @alo, coz je znak
slouzici ¥tSin¢ narodnosti k zjigovani nemoci. Doktork&éekne do telefonu anglicky, Ze ji
zmeii puls. Telefon jazyk felozi do Spakistiny a ukaze displej matce, kterd si zpravu

precte a ikyvne.

Veétrak v rohu, tmava ptematky s dcerou a vilajka na displeji denotuji MexiBilé
rozostené pozadi zkd Ze misto neni takutezité, ale pesto denotuje zdravotnickou
kliniku a konotuje pedstavuitetiho s¥ta, ktery patebuje pomoc od vysiejSich zemi.
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Doktorka pracuje v cizi zemi a Spggky neumi, a tak ji poméahé&qkladovy slovnik
v telefonu. Tim, Ze je v cizi zemi a vykonava mgskédu praci, se tak kvality konotované
ji prenasi i na telefon, bez kterého se zde neobejdpgx $ako v prvnim pibéhu, i zde je

swtlovlasyc¢loveék ve stedu obrazu jako hlavni aktér.

Mobilni telefon slouzi jako neodmyslitelnd s$aést prace doktdr v zahranii,
denotujici Lék&e bez hranic a konotujici spasu, pomodgmiym, laskavé a étave lidi.
Telefon se tak stava spasou pro slabsi i v cizéchigh. Jedna se o spojnici komunikace

mezi lidmi. Na rovig mytu nemoci éti, bezbrannych a nevinnych,iegi telefon.

Za povSimnuti stoji i to, Ze se z&me nevykne, co divce je, pouze ji bude &en

tlak. Nemoc je jako &co osklivého, @em se nemluvi.

Tim, Ze doktorka neumi jazyk, je ¥tddalSi kulturni a komunikai propast, nejen ta

ztvarrena vizuale — matka s dcerou naproti doktorce, sedici kexlstobrazu.

Dé&j mimo jiné konotuje, Ze v Mexiku nejsou dost ddBkai, takZze musi fijit spasa
v podolg vyspelejSich Amertani. Tim, Ze je doktorka spasa, nemusitjazyk. Oni jsou
ti, kdo @inasi pomoc a kulturu. Mobilni telefon se stavakama budouciho |€Katvi,
kulturniho i medicinského pokroku. Ideologie reklamobrazuje, Ze kyborgicky vztah se
stroji je mesiassky.

Pribéh zobrazuje doktorku, metaforického kyborga, z&biel na svém telefonu, bez
néhoz by spasu nemohldipést. Nejedna se jiz jen o roighi hlaswlovéka, ale o jeho
zmenu skrz telefon. DoSlo k technologické i kybernetikomunikaci.

Doktorka, zjiujici zdravi divky zmsfenim pulzu (tj. toho nejzaklagsiho

lékarského Ukonu), odpovida skmw pis# ,Zagnu od nuly*=*

. Nésleduje opakovani
metaforického stoupani a klesani v obraz«éjginse Zeny u letadla, divajici se do svého
mobilniho telefonu. Stoupani a klesani jak letadi#k Zivotnich osuil zde zobrazuje
pouze stoupani, konotujici osobiist; radost, Unik ze vSednich starosti, praci aveéro
z&bavu. S mobilnim telefonem se nemusime bat petupze skryva navigaci, internet,

piedpowd potasi a mapy. Jednim dotykem se mlada Zena dozvi osezdanli¥

% «’|| start at zero / And rise and fall / and riagd fall again”
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potrebuje, aby nasedla do letadla. #blizeném zabru na ruce svirajici telefon &wma
prsty oddali obrazovku, aby lépe #i@ krajinu. Za slov ,KdyZz vyrostu“ se vznese
s letadlem do vzduchu a odléka vpravo,cpryobrazovky, za novymi zazitky. Mobilni
telefon tak slouzi jako neodmyslitelna picka pro ®co az posvatného,iiplizeni
k dosglosti i nebedm. Bilé letadlo opousti dozelenou zemi. Na rowrdenotace mlada
Zena odIéta s letadlem. Obdmim a bezstarostnym vyrazemiww&ndi letce rekreénich
letadel, ale brylemi, samostatnosti a nadSenipomina agitani filmy létani. Vyjaduje
opst skrytou lidskou tuzbu ovladat &vzivot, Zivly i prirodu. Clovék se dokazal ifiblizit
nebedm, nagi¢ tomu, Ze nemaiidla. Touha vidt a znat vSe se odrazi wastném
vyrazu pilotky i v telefonu, jenzZ ini vpravo nahte. Ten umoiuje pilotce vznést se,
protoze obsahuje vSechny informace ivarovani, & ja strach zneznamého
a nepedvidatelného zazehna@loveék se k vzneSenému, az posvatnémuzengiblizit

pomoci straj — letadla a telefonu.

Zde je dilezité si u¥domit, Ze kyborgicka symbibza se stroji je obouska
pros@sna. Byt kyborg nema zé&ia nic zaporného. Lidé sdilit@ni o propojeni se stroji,
aby mohlo dojit k extenzi smyslJedna se o metaforu moderniho Zivota. Na co&drae
upozornit je, Zze reklamaifni o propojeni se strojiigdstavuje jako sambgmy, az

sakralni progedek ke spaseni. Mytus spasy skrz lidsky pokrok.

DalSi kratky narativ zobrazuje hésistedniho ¥ku s vaZznym vyrazem a telefonem
v pravé ruce. Na kolegy a hé&sky viz v pozadi ki¢i, Ze maji vice hovdr Denotuje tak
plné zantstnaného muze, ktery diky telefonu vi o vSech ptéara niZze instruovat
ostatni. Samotné povolani hgsi podobr jako doktora, znd sebeobtujici se, navic
nebezpénou praci. Zachrana druhych za pomoci telefonu fgeolasku k bliznimu,
nebezpeéi, dilezité povolani, az svaté poslani. Na telefon keptandsi stejh posvatné
a prestizni postaveni. Hasi telefon pomahaji zachiiavat Zivoty. Skrz internet v telefonu

a mapy se dozvida multiplicéro vSech pozarech katastrofach.

Zajimavé na obrazu je, Ze se o BsSitdozvida divak skrz slova h&sia displej
telefonu, opravdové nesti uz vidt neni. Telefon slouzi jako zdroj poznatkteréclovek
uplatni, a informuje o ne&ti. Kdyby u ne$sti byl, nebyl by jiz svaty, protoZze nedokaze
lidem pomoci. O dlezitosti s¥dci i detail zwtSeného telefonu veistdu obrazu. Prvotni
kyborgické vize o ovladanflovéka strojem jsou zde vitl jako pomylenéClovek je se
strojem v interakci, ne otroctvi. Moc nad situatiligak pistroj, takélovek.
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Hasi'ské auto v dalSim z&hu nahrazuje bild dodavkétici se na kopec skrz prach
a vyprahlou krajinu. Denotuje venkov a vysokou tgsti konotuje Uitk pred ré¢im nebo
za r&¢im. V dalSim zaéru je vysetleno, Zze se sghalo za koam, k iimuz gilozi
veterindka telefon a zjisti jeho tep. Clovek hlavni Ukon ne#ld, pouze reaguje na
informace v telefonu. Jednd seébp povolani zachraijici druhé, zde nevinna zaia.
Kun konotuje silu, vzneSenost, divokokirpdu, jez byla zkrocena. Elektrickyigtroj tak
dokaze nejen komunikovat #emaset vzdalena mista, ale zarovilét do hloubky Zivého
tvora. Telefon a & se dotykaji a v displeji se zobrazuje jeho tegala si vytvdime

metonymické spojeni, Ze telefon mé a citi puls.

Detailni zalér ruky okolo telefonu, ktery se dotykéla kore, tvori spojnici mezi
technologii a firodou. Telefon citi zivot, vidi do jeho hloubkytak do ni vidi iclovek.
Clovék prekonal dalsi krok k neporazitelnosti — &tichevidsné. Mobilni telefon penasi
mytus toho, Ze skrzép a diky rému je mozny Zivot. Zivot, jenz Ize prohlédnout do
hloubky, uchopit a z#iit.

Nasledujici narativ o usficovi, kreslicim na z&, uvozuji slova: ,AZ vyrostu, budu
hodny a silny.*® Sousteding se diva do telefonu, s otemou pusou a jednim pohybem
ukazovéku. Na pozadi vidime&di zwtSeny namalovany olikj. Po oddaleni obrazu je
vidét, Ze telefon je propojeny s projektorem, s jehoipci se malba vytv¥a Posledni
oddaleny zafr ukazuje, Ze se jedna o realistické zobrazenckafrizeny, jejiz pohled je
piny neklidu.

Asociovany vyznam vztahu s malbou Zhae unglec ke své praci ptgbuje telefon.
Bez r&j by umeni nevznikalo. Malba, fipominajici grafity, se tyka africké Zeny, s niz se
konotuji vyznamy jako utisk, tyrani, valky, AIDSuanirani. Nejedna se jen o jednu
africkou Zenu, ale o vyuziti antonomaze, kdy jedmma pedstavuje celou skupinu

africkych Zen.

Na rovirg konotace se nejedna o @eyného undice, ale toho, ktery chce zobrazovat

celos¥toveé problémy ve spateosti. Vizualni stranka tak prégfi zvukove, ktera se zda

5 “'|| practice every move, so inspired”

%6 “When I grow up I'll be good and strong”
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byt klidna, harmonick& a konotujici spiSe pocityasti a Ststi. Pokud bychom se z&iili
na text pis#, odhaluji se vyznamy jako utec je hodny a moréénsilny, protoze africkou
Zenu zpodobnil, ne v ateliéru, ale na zdi, kdev§itzenou nize spaiit kdokoli. Dochazi

tak k mytu nefitomnosti @jin za pomoci hudby a sttovlasého protagonisty.

Spojeni s telefonem je vtomtdipact zaloZzené na extenzicioa hmatu — $tec
obkresluje linie, jeZ fistroj s projektorem zobrazili. Jedna sec¢kalikanasobnou extenzi.
Ststec a elektrické ibstroje nejen roz&iji moznosti &la (nakreslit #co zwtSeného

a resného), ale zde i mytologicky podporuji boj ptataku africkych Zen.

Posledni z fibshi predstavuje za slov ,Vytiém swt, do réhoZ budu patt“ >’
swtlovlasého mladého muze, stojiciho na lodi a v wécziciho padlo. Jeho zarostlaitva
sluneni klobouk a maské&vé oblé€eni denotuje, Ze se jednd o Evropé&nAmericana,
védce a dobrodruha, jenz se snazi badat v cizi, nezrdajire. Obraz znéi, Ze se sam
piepravil fes vodu a nyni vystupujefipemz mu pomaha&ernoch, nejspiSe mistni
obyvatel. S¥tlovlasy muz stoji ve stdu obrazu, zatimceernoch je vpravo, ski@ny,
témef nevidén. Fibeh tak konotuje spasu &domosti, které fekonaly velkou vzdalenost,
aby byly gedany tam, kde jejich pi@ba, u mé# vyspilych, mér dulezitych ¢ernocti
kdesi v dZungli. Vizualni stranka tak @mdporuje zvukove, neldosédec se nesnazi [t
do onoho s#ta, jako piklad mizZzou slouzit jeho hodinky, obieni a nefitomnost
nékterého z mistnich obyvatel.¢dec totiz nevyuziva radyckterého z mistnich, ale zleva
se k #mu sklani mladadosSka. On ndfi za pomoci dratu a telefonuqu, sleduje displej
a jeho postaveni verstu obrazu zrid, Ze on bude autorita a néjdzit¢jSi z wdci. Jako
v predchazejicich narativech ani nyni nechybi detaiftiér na ruku svirajici telefon, aby
divak dokazal na par Jti@ postehnout, Ze se jednd o reklamu na mobilni telefon,
a zarova aby bylo ukazano, jak je veliky aildzity. V poslednim z&u za zvuk ,Az
dosgji“ je védec ot na lal’ce, diva se vpravo, do dalky a jeho &8 budoucnosti. Na
obraze se objevi text: ,Jsi mag$i, neZ si mysli§® zapadniclovek je silny, s pislibem
sily do budoucna, nebotelefon mu dava néekonatelnou moc. Text pouziva druhou

osobu k pimému osloveni divaka.

"«'|| create a world where | belong”

%8 “You're more powerful than you think.”
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Na pozadi se mezitim vzdaluje muz @t® obklopeny div&inou, konotujici
romantické dalky, nebezpie neprobadané barbarské zenkteré metaforicky Mojzis
spasi. Vruce maiuh pomoci niz rozrazi viny i budoucnost plnou inogaa pomoci

druhym.

Védec se Bhem kratkého &e nesnazil vytviit svét, ale gfinést si vlastni, v podéb
mobilniho telefonu. Tento st konotujici civilizaci, inovaci a pokrok, neni tpeba
vytvéret, protoze zde jiz je. &dec néni mistni primitivni s¥t tak, aby se vém mohl citit
jako doma. Text pignvyuziva premisu, Ze zapadgiovék pati do sw¥ta mobilnich
teleforti, pokroku a sebevylepSovaninlBzita je i prvni osoba, jako by kazdy z nas byl
kreativni a vytvéel si za pomoci telefonu misto kam ipatedy domov. Z obrazu a textu
vyplyva, Ze telefon f@nasi domov a civilizaci kamkolii€tvai swty, jez ho nepdebuiji,

na ty, kterého ho budou oslavovat, protoiagsi pokrok, ositu a pomoc.

Védec se chova jako kyborgjfipojeny i v africké bazia Meni uzivani svych

smysti, nedotkne setaly a nepodiva se na ni, ale drzi telefon a divéaseét skrz rgj.

Telefon je zde fedstaveny jako samigma pomoc kdekoli na &, nejen touha,
ale @imo nutnost pomoci druhym. Reklama tak vygtavmyticky pibéh o rozsfeni
lidskych zkuSenosti — 1épe Vgl citit, zaznamenavat, malowétzachraovat Zivoty — za

pomoci mobilniho telefonu od Applu.

Kyborgicka touha a Zivotni pi@ba dosglého ¢loveéka je prezentovana jako nutnost
ovladat a vlastnit telefon a jeho aplikace, rnebi@e \&fime @istroji nez svym &im, radji
si vytvaiime extenzi &, hmatu a mysli, jelikoZz sami bychom nedokazakotakového
spaitat, zobrazit, vytveit. Jedinci radji drzi telefon a divaji se do¢p do dat, ktera

vytvéii jak oni, tak pistroj.

Na z&¢r si musime vSimnout vztahu telefonu a jeho spogeldmi. Elektricky
piistroj nebyl v Zzadném zipdchozich fibéha vyuZzit pouze jako progdnik komunikace.
Naopak, byl zobrazen jako &tivy zdroj informaci, & uz kdyz ménil anglicky jazyk na
Sparglsky nebo vykonaval #feni, lidé mu ¥fili a informace od & si nijak dale
neowrovali. Zatimco dive visel na sin¢ a byl vyuzit ke konverzaci, v reklanApplu byl

piedstaven jako stejndilezity k lidské préaci jako lidé samotni. Lidé saim neli stat
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Zivot a byt silgjsi.

Pisa&n prenasi mytem néfiomnosti @jin a konstatovanim poselstvi, Ze désgt
zn&i pomahat, zachi@vat a zkoumat za pomoci telefonu, tedy r@asi zraku, sluchu
a hmatu. Zvuk a text pignoptimisticky, s pomalymi tony,ipdnesl pedstavu, Ze kdokoli

vyroste, bude silny a mocny.

Vizudlni stranka celéhofipéhu ale mnohem vice ukazala, Ze spojenfistnejem
muze mit pouze zapadnilovék. Kyborga v této reklagh predstavuji pouze dbosSi
s nejno¥jSimi technologiemi, u nichz byla kyborgicka toulp@ pistroji vytvorena

zobrazenim telefonu jako nejlepSiho pomocnika pesiasska povolani.
4.3  Lepsi kyborg, lepsi hodinky

Samsung Vv reklatnna smart hodinky (#Hoha¢. 2) vytvail velice vhodny piklad
rozdleni kyborga v reklag na lepSiho a horSiho. V podani dvou mladych imse tak
rozehrava hra na to, ktery je lepSi, a vyhravastdachnologii blize wla. UkdZzeme si
tedy, Ze kyborgové maji v reklandva stups:

1. Kyborg jakoclovek s @istrojem v ruce, kapse, vedidat
2. Kyborg jako jedinec sifstrojem nadle, dostavajici do rukou impulzy (vibracg)

Piibéh se zaina odvijet v prosedi vysokych hor, denotujicich zimnitedisko
a prazdniny. Na lanovce sedi meziéaha mladymi muzi jedna divka. Vizudlne tak
nazng&en milostny trojuhelnik. Vlevo sedi kluk s nevyramrbundou, lyZemi a diva se na
blondynku celou ve s#¥le modrém. Kluk v pravo zachyti jejich pohled. Sama
rozepnutou #trovku bez rukatr a steji jako divka vedle & snowboard. Divka konotuje
svym vzetenim réznost a krasu, Zensky ideal. LyZzg postaven do srovnani se

snowboardisty a vychazi Zjrjako neSikovejsi a vlastnici vSeifliS zastaralé, jak lyZe, tak

%9 Smart hodinky se odliduji od klasickych hodineker& byly sice okolo zé&gti, ale nebyly
interaktivni, pohled se knim s$& pouze p zjiStovani ¢asu, telefonni hodinky jsou v rekl&m
interaktivrejsi, intimngjSi a vyuzivané neustéle.
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telefon. Vizuald se zobrazuje figura opozice mezi starym a novyelefdanem

a hodinkamiputain zivotem.

Mladik vpravo mezitim fijima hovor a povida si kamaradethUziva si zavist

piitele a pySnym vyrazem se diva na divku vedjektera mu pohled aguije.

Z naSeho kyborgického uhlu si mladik uziva mnohére komunikace s hodinkami,
nez s kamaradem, jenZz mu vol&e@vadi suj pristroj s pySnym vyrazem vlastnika
piistroje, spiSe nez snowboardisty na horach. K tpiigpiva i otazka: ,Chce$ vétl néco
cool?* Retnickou otazku divka nerozpoznava a odpovida na oHitipné. Py3ny
a sebevdomy mladik ji n&di, & mu da svoj&islo. Diva se na ni, aipom ji dava ped
Gsta ruku s hodinkami. Hodinyigde mefily ¢as tikanim, dnes prezentuji paralelni procesy,
béhem nichZz pInime vice Ukénnaraz. Za pomoci miniaturniho telefonu tak jako by

selhavala lidska pa#ti, presouvajici se na uloz&pristroje.

Na urovni denotace znamenaji hodinky lepsi komuijkgdnodussi a za vSech
okolnosti. Pibéh ale konotuje, Ze jen nejmodéjsi piistroje umo#uji spravnou lidskou
interakci. Smart hodinky slouzi jako extenze paymastroj k pehodnoceni vztahse
swtem. Zeny nejsou dobyvany muzi, ale nejmodgimi pristroji. Nejmodergjsi pristroj,
tudiz pokrok, je dokonce tak lakavy, Ze divka@lisdeznamému mladikovi svoje telefonni

gislo.

Mlady lyza jeji ¢islo také chce, alefipzvedani mu telefon vypadne z rukou a spadne
kamsi do nezndma. Zatimco je¢zdny, vypadnou mu i lyZze. Rozviji se tak vizualni
metafora telefonu jakoédeho zastaralého, aflovéka omezuje a snadno se ztrati, a tak

kdo nosi lyZze a telefony, neni moderni.

Pohled snowboardisty je neustaleramy na hodinky, i kdyz seiedstavuje divce
jako Jack aika, jak je krasna. Ona mu odpovida, Ze se jmeAnjg, ale oba srtuji
hlasem i pohledem do jeho hodinek. Pokus o komuenikke&i v tv& je pro lyzde

neds@sny, uspsna je pouze komunikace sgirojem a skrz g).

% 0Oh, ahoj* ,Jaky to tam jelovéce?" ,Je to tu neustitelny.* ,Tak ti zavidim! UZivej si.*
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Detaily sklopenych & a z&ivych Usngvi denotuji Uspgsnou komunikaci a konotuji
krdsu, uspch i kulturni stereotyp hloupé blondynky &n, co bychom mohli pojmenovat
jako coolnost Z&ivymi usmeévy a ukazovanim hodinek se dosahuje lasky. Lastaak
méla byt vyjadena k divce, ale nakonec byla ztwra vice k hodinkam. Na lingvistické
roviné mladik chce ziskat divku a sklada ji poklonu, daleziskava jejéislo a jméno.
Chovanim, pohledem ¢§ v nichz se stefh jako vjeho projevu objevuje pycha
a samolibost, vyjatlje mnohem vice z4jem o sebe a svoje hodinky ngilai. Dochazi
tak mnohem vice k zviditedni vztahu se strojem neZlovékem. Kyborgicky diskurz
ukazuje &lo a technologii v interakci, v jedné siti komurtkaa spoléhani na zaznamovou
pantt. Hodinky nejsou pouhyas na rukach, alefipno obyvaji zagsti. Jak pedjimal ged

lety unelec Stelarc,do acasti stroje — telefon v podélhodinek — jsou optimalizovany.

Druhoucést gibéhu uvozuje nova, @keéjSi hudba. Dosud iy jen zvonky a jemna,
harmonicka hudba na pozadi, konotujitijgmnou atmosféru Vanoc. Zma gichazi po
oddaleni postav, jejich rozldeni a snowboardingu na svahu. Jack se svymi hadinka
divku tajre foti ve vyskoku. Jakmile divka zastavi, Jack pjevfotografie ukaze a ona se

na ré diva a svoli jet spote¢ s nim.

Ideologicky je zkonstruovana tak silna touha pistpojich, Zze ani sledovani druhych
neni zaporné. Tuzba po nejrgsich technologiich schvaluje nahravani ostatnahjbjich
védomi a svoleni. Takto se také&epdstavuje mytus technologie jako transparentni
a nevinnégemuz dopoméha i prasdi bilého séhu bez lidské stopy. Premis&lghu zni,
jestlize lidé vi, Ze jsou sledovani, musi byt sgek@§ protoze kdo by nebyltdstny
a spokojeny, Ze vi? Prozrazené Spehovanitnerbyt zaporné, nebauz se o Spehovani

nemize jednat.

Jack je prezentovan jako vysSi kyborg, protoZze é¢ennejen dovolit koupit
nejnowjsi technologii, ale ziskava i obdiv a lasku krageéy a neposledrnaké moznost
zaznamendavat druhé v jakékoli situaci, v pohybuosied gFirody, bez jejich ¥domi
i s jejich wdomim.

Mladik s divkou spokné sjizdi kopec, nez se roziktua detailni obliej divky se
néahle zméni v detail hodinek, v nichz je jeji video. Byl&taytvorena vizuélni homologie,
neba’ jsme vidli dvakrat &), jednou v akci a podruhé v displeji, s odliSnygzramem,

uz nikoli jako akci za pomoci telefonu, ale extepantti, uchovani vzpominky a jeji
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piehravani. Telefonni hodinky spojily fyzickias s virtudlnim, v realnégase jsme vidi
natateni videa a ve virtualnim si ho Jackeprava. Bezdratovéripojeni spojilo mozek

s elektrickou parti.

Hlavni postava Jacka se objevuje v hogpdtediva se na t&fti, pouze na displej
S nat@enymi zaldry, i proto vrazi do neznamé divky. @pse shleddva s Amy. Jejich
setkani phlizi zarlivy pohled lyZg z lanovky. S Jackovym pozvanim na skikniAmy
souhlasi a ztrati se v davu, zatimco Jackes gelefon vyhledava zélgy vin. Divani se do
displeje, bez interakce s lidmi, ¥ipéhu vede k oftovnému setkani s krasnou divkou.
Také po¥Seni divky spravnym vinem neni zaloZzeno na prokigce, ale na informaci

v telefonu.

Zatimco Amy vold Jackovi, lytav nemodernim svetru zveda telefon, idtom
rozbiji sklenéku pfipravenou pro Amy. Vlastnosti lyfa se metaforicky fgnasi i na
telefon. Se starymifstrojem bude kazdy neSikovany, testny a bez lasky. Hodinky
umoziuji mit volné ruce a pracovat s telefonem we,ttakze je jest intimngjsi,

samozejmgjSi a vSudypitomnsjsi.

Jack jedinym dotykem na monitoru spousti romantickadbu z telefonu, ktery lezi
opodal mezi barevnymi 8ily jako van@ni darek. Pochlubi se informacemi o&mdivka
je opEt ohromena &@ika, jak byl mladik perfektni. Ten nesleduje diviale diva se do
kamery s rukama vést. Zatasa ji, aby byly vi&k hodinky, vyznamé mrkne a tvéi se
stejre samolilE jako gredtim. Po vizualni strance konotuje mladika-dobsteatktery prag
ziskal kdist. Pomalad hudba s romantickym predim je tak v imém rozporu s jeho
chovanim idominantnim pohledem. Jack neziskal uldskie pouze obdivovatelku.
S hodinkami je moaSi kyborg, ovladajici situaci za jakychkoli okobidb VIadne
prostoru, nebo telefonni hodinky mu umakiji zachytit pohyb, i kdyz je sam v pohybu.
Nekomunikuje s ostatnimi lidmi, ale je propojenssgmi @ristroji. Obsluhuje telefon a ten
mu prinese obdiv a uznani. Ideologicky se technologélgtavuje jako nastroj ke zlepSeni
vztahi mezi lidmi, ale také jsobi jako neomezena moc, jeZiza jit i proti moralce

a pravu.

VEtSi spojeni s elektronickymiigtrojem je zde vysitleno jako Zadouci a vyhodné.
Tim, Ze hlavni hrdina nemusi drZet v ruce telefdadava pedstavu, Ze sifstrojem okolo

téla jsme (paradoxy) svobodwjSi, protoZze nemusime v ruce drzet telefon. Kylkdi

73



reklamni svoboda tedy vypada jaksrejSi spojeni s inteligentnimi technologiemi, které

~ s v

Smart hodinky jsou oproti obginym hodinkam mnohem interaktijai,
vyhodnocuji a komunikuji, oproti gidlam pohybu jsou nélovéku neustale, a tak mohou
métit nejen kroky atep srdce, ale iinformovat o¢as, fotografovat neboighravat
hudbu. Také umaitji nadvladu nad ostatnimi lidmi a jejich soukromémsem i mistem.
Jack se jako uzivatel technologie stav&qucem mozného socialni pokroku (interakce
s lidmi pouze skrz telefon) a jeh&ld zdrojem vlastni inovace.¢lo, které je v reklam®
zobrazené jako to nedostatsého, nebt nedokaze tolik vjerin zachytit okem nebo

uchovat v hlaw tolik informaci, jako dokaZou elektronickégtroje®

Telefonni hodinky spojily organicky tep a mecha#gidignaly, slouzi jako zakladni
komunikani prostedek a rozviji historickouipdstavu naramkovych hodinek jako zdroje
k ovladnuticasu individualnimi jedinci. Dochazi ale az k didiciaci interakce, nelsbJack
nejen kontroluje hodinkamtias a prostor, ale i registruje divku zaznamem gejihéna,
¢isla i fotografii avidei. Za pomoci roddni svého prostoru a lidi wm
(napgiklad neSikovnému mladikovi nepdie, ale obloukem se mu vyhne) ziskava

nadvladu nad vSemi situacemi &jid
4.4  Kyborgicky zdrava téla

Jak jiz byloteceno, metafora kyborga se zajima také o to, jakéatyy nesecto.
Kyborgické kulturni &lo, podléhajici technologickému vyvoji se objevije nejnowjsi
reklam® od Applu (Riloha¢. 3). Oproti jinym internetovym reklaméam na stractkdirmy
slouzi spiSe jako teaser k jejich hodinkam. Stgedatojnasobné (trva skotayti minuty)
a dojem autority vytvid komentator 8kolika postav Bhem jejich kazdodenniho Zivota.

Narativ je velice jednoduchy, lidé majicity cil (cvi¢it a mit krasnédo) a ten je na
za&wr splreny. Reklama byla ale vybrana, protoZze zobrazujefdehi hodinky. Oproti
piedchozimu fibéhu nedava do protikladu hodinky vs. telefon, stesé nove, ale cely

narativ zobrazuje pouze harmonickou souhru memiilia stroji. V mytickém sstu Applu

®1 Jevu, kdy touzime byt vylepSeni,ificd ,kyborgicka zavist (DUMIT, 1995: 348).
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uZ neexistuji starérfstroje ani sté lidé, ale pouze kyborgicky zdravéld, ktera jsou
trénovana pomoci technologie. Nejednéa se jen mext@Sich smysl (a pokozky a paze,
na niz jsou hodinky fithycené), ale i o povoleni stroji, aby sledovadzizamenaval
a sdilel informace o naSem zdravi. Vyivae tak ideologie s¥a, jez touzi po lepSich
a krasijSich €lech, ¢i spiSe ideologie ciziclélt soupéici s nami vé&lesné dokonalosti ve

fyzickém prostoru i na siti.

Za zvuki mirné hudby se nejprve objevi detail ruky v bilkerkavu a bilych hodinek,
kdyZz se ozve hlas, Ze Apple hodinky jsou vyare, aby pomohly kazdému, kdo je nosi.
Za pomoci verbalni stranky se konotuje dtpv obyejném Zivok i ve sportu za pomoci
piistroje. Ten umaluje vysoké sportovni vykony, tedy nejen &dp ale i slavu, zdravy

Zivotni styl a mytus dokonaléhdd.

Obraz poté fedstavuje autoritu v podsétseditele fitness zdravotnickych technologii,
Dokumentarni styl ma dodat jeho show na pravdivosti a vést ke spojeni autority

s vyrobkem:

aktivrejsi lidé = lidé s technologii okol@lf, vylepSeni lidé za pomoci technologie.

Zv¢tSené hodinky, bilé, oblé, s jednoduchou formoarainymi koleéky na displeji
otaené v abstraktnim bilém prostoru denotuji multittndst a konotuji &deckost a jeji
dulezitost, technicky pokrokifmo z laboratte, kterou ale nevidime, jako by hodinky ani

nebyly stvd@eny, ale objevily se jako dar z nebes, hiigté a nevinné.

.V jednom gistroji, ktery miZete nosit ptad. MiZze nefit rizné aktivity, protoze
shira fizné druhy dat.” Hodinky se€rmito slovy Fedstavuji jako spkna kyborgicka touha
po neustalé interakci a sebevylepSovani.

Pribéh se tykad ob§ejného dne, pracovniho i vokmsového. Tmavovlasa Zena
v bilém kostymku jde k autu. Na Urovni denotaceadd jako seb&doma mlada Zena,
zn&ici vysoké postaveni v diplacené préaci. Mlady muz sieépred boxovacim pytlem.
Misto denotuje posilovnu a konotujétpZliva €la, ideal muzské krasy. Bunladé Zeny
bézi v pirodk. Jejich pohyb je gfeny a vizuald zpomaleny, a tak je umo&mo opravdu
spatit pohyb. Na Urovni konotace je prezentovan obdiwml&dosti, krase a dokonalosti.
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Ruce nariditkach, hodinky na zdpti a vystouplé svaly vizualni synekdochou zobirazuj
cyklistu. Detaily rukou s hodinkami ukazuijélda spojena s technologii, kdy uz nejsou
nejdilezitéjSi lidé, ale ono neustalé spojeni. Cyklista stgicpalo kopce mezi skalami
konotuje silné, zdravé &sto posilovan&lo. Pomoci verbalni stranky a vizualnich detail
na displej je vysgtleno, Ze lidé pdebuji virtudlni mapu ke sportovani. Je ipba
kyberprostoru z telefan aby se mohl vytvdt lepSi ¢lovek, kyborgicky jedinec spojujici

fyzické €lo s elektronickym fistrojem a virtualni siti, a to i Wipodk.

Bilé abstraktni pozadi zobrazuje hodinky &gimi kruhy, v nichz blik4 zelené
swtlo. Diky spojeni s verbdlni strankou vime, Ze ednf o hodinky ®fici tep. Kruhy
konotuji sledujici @i, vidici az do nitratlovéka a sbirajici zd) informace pevedené do
dat a tabulek. Mechanicka technologie se stawézdou casti lidskéhoda a vytvdi tak
spojnici k €lu novému, vysénému, mytickému, tedylu, jez bude neustéle kontrolované,
aby bylo dokonalé. Dokonalost znameéla podizené sportu &dici se radami hodinek —
elektronické protézy — se svymi diskurzy jako jgcfe neustalé noSeni k zd@simu,

a tedy $astrgjSimu Zivotu.

Nova technologie jefpdstavena jako by neia minulost, zjevila se z bilého nebe,
aby ginesla pomoc, jez pibujeme k dosazeni zdravyah $pojenych s technologii. Je
dulezité si u¢domit, Ze se nejednadisty a nevinny objekt, ale produkt socialniho univa
ktery mé kontrolovat kazdy den a kazdy pohyb. Jakisikaji: ,Vyuziva GPS a Wifi ve
vaSem iPhonu ke zji&ti, jak jste se hybali.”

Hodinky, telefon a jejich virtualni prastdi gezn&uji téla lidi na vnitni a vrgjsi.
Vnitini kontroluje zelené sto a vznikaji z &j data a viijSi kooperuje s ipstroji.

,Chtéli jsme ti dat ten nejkomplexjsi obrazek tvého dne. Nejen zviditelnit kvantitu,
ale i kvalitu a frekvenci pohybu.” Hlas oslovujevélka a vytvéi prenesed vztah mezi
kvalitou pohybu a fyzického i psychického Zivotar@r otce s dcerou na kole ukazuje, Ze

kvalita pohybu se metaforickygnasi na kvalitu stravenébiasu s otce s dcerou.

hybal a dostal c¢eni.“ Lingvisitické sdleni konotuje problém sdéasné spokmosti,

obezitu a nedostatek pohybu. JakiXipa jsoucasto uvadny prav elektronické pistroje,
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ale vizualni paralelou dochézi ke spojeni lidiristpoja jako zakladu zdravi (lepSi Zivot =
télesné cuteni = zdravytlovek diky telefonnim hodinkam).

Predchozi klidna hudba se nyni fepese# dotykem obrazovky — émi v pravidelny
rytmus, podle &hoz se lidé pohybuji. Hudba je aktivni, vyraznatgjn®, dopomahajici
dojmu pravidelného cveni. Muz v posilovaa se diva na hodinky a sleduje kalorie a mezi
ostatnimi vytvéi vinovku pomoci lan, denotujici rychly pohyb a ktujici lidskou DNA.
Technologie tak podporuje evéhi i socialni pokrok diky kyborgicky zdravym,

dokonalym &lam.

Lidsky pohyb uz se hodnoti agih na kalorie. Radost z pohybu je nahrazena radosti
ze spélenych kalorii, konotujici &pdokonala &la a ske¢ly Zivot. Vizualre-verbalni
paralelou se spojuji hodinky a pohykElat ktery je jimi kontrolovan, wgien
a materializovan. Pohyb jakaeo, co podléh&loveku, posloucha ho, a kdyz splnitgv
ukol — zlepsSi zivotloveku tim, Ze bude mit mérkalorii — mize se vypnout. Fyzikalni sila
se podizuje ¢lovéku, na rozdil od hodinek, jez se nevypinaji, kdgdinec dosahne svych
spalenych kalorii. Z tohototstodu se jedna o kyborgickou symbiézu, nekitovek se
stava dokonalym jedéns vSudypitomnymi technologiemi.

Hodinky predstavuji dvoji touhu:

1. po hladkém, nez&ielném, neving dokonalém povrchu s barevnymi, interaktivnimi

tlacitky
2. tajemny vnitek, vidici skrz &lo, métici a hodnotici.

Hlas nejenze adresuje divaka, zatoy#edpoklada, Ze ifstroj uziva. Cuieni za
pomoci telefonu také nema zitanamahu, ale jakykoli pohyb. fi8troje poméhaji
vylepSovat &lo i bez iliSného Usili ato tim, Ze namém cas, tep a vykon. Tento stav
bychom mohli nazvat McLuh@n splrény sen, extenze centralni nervové soustavy, kdy
technologie vysila signaly a koordinuje se s ostaitrtastmi €la. Konotuji se fitom
vyznamy jako lepSiéto diky pokroku a zdraysi, lepSiclovék v mytickém s¥té pouze
mladych, krasnych a zdravyckl.t Rizné rasy a mista konstruuji globalni kyborgy,
ideologicky zkonstruované jedince, sestavajici zckeho prostoru s vzdy jiz hubenym
téelem, kyberprostorem a konzumni kulturou. Tredstavuje najiklad koug nejnowjsi

technologiei globalni cvEeni s danyngasem.
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MuZ, Zena a mala divka v dalSi sekvenci denotujintoa konotuji kulturni hodnoty
jako je stabilita, &ti, pohoda, harmonie a mytus tkadi rodiny. Ten lze sp#t také
v tom, Ze otec jako hlava rodiny sleduje jak makizetak dceru, udrzuje sifghled nad
situaci a ma privilegium hodinek na ruce. Ty nemagdry i bily feminek jako u Zen, ale
hnédy, dophujici jeho vyznam klidu, stability a vyvazenostierS Harawayové se tak
rozplyvd, protoZe pokud je Zendedstavena sama, jako pracujici dama v kostymu, nosi
hodinky jako symbol elegance i kazdodenni pomadtitpuze po krasnémgle, avSak
jakmile se sejde rodina, hodinky ma pouze muz. di€jSi, nejdrazsi pokrok je stale

primarre urcen muzi.

Nasledujici za#r bézicich Zen je zpomaleny a ukazuje detail trupu kouu
dokonalych &l, ktera potebuji cvteni i gresto, Ze jsou svalnata. €egni zde neslouZzi
k radosti ani ke ztradtvahy, ale k zobrazeni technofilninda, dokonalého, pro vSechny
viditeIného. Hudba se &ni z rychlé na pomalejSi a rytmy konotuji ézistvi a uspch.
Hodinky jsou umisiny do g@irody, a tak si divak metonymicky vytkiocspojeni, Ze ony do

ni pati take.

7 v Z

Lingvistick& ¢ast reklamy znd, Ze Ize vysledky céeni a vlastniho zdravi sdilet
s teti osobolf? Sdileni intimnich informaci je pojimané jakdirpzené a samdejms
kladné. Zkonstruovana ideologie o touze po vyle$eparadoxé ¢lovéka dovedla na
hranici €la a komunikace. dla, které se zdna blizit fedsta¢ Stelarca jako mista pro

tvorbu ostatnich.

Z hlediska vizualni stranky vidime iPhone, kterylaadd data z hodinek a vyttia
barevné tabulky. Oproti reklamSamsungu telefon neng&ao zastaralé, ale maji spolu
s hodinkami vyvazeny vztaltlovék s hodinkami je zobrazeny zéardive perfektnimdlem
a sphujici ideologickou touhu neustale se zlepSovagkajé z tohoto pohledu lepSi nez
jedinec pouze s telefonem. ZdejSi kyborg je akjBin svalnatjSi a neustale v pohybu za
mytem dokonalosti, &oli kdyby se zastavil, zjistil by, zeslo jiz vypracované ma.
Vypracovagjsi tlo zde totiz znamena lepSi Zivot.

%2 Fitness aplikace uchovava vSechny aktivity a @eghvidst historii, kdy jen chce$. Také sdili data
s aplikaci zdravi, kteraivie byt gistupna fitness."
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Zatimco Samsung zobrazil tuzbu po lasce KZanstroji, Apple se za#il na
zobrazeni dokonalostéla a Zivota. Ob reklamy ale zobrazuji technologii st&jrjako
jednoduchost forem i vyznamu, tu nejkratsi a néjledestu k Usgchu, ktery néeka
v n¢jaké budoucnosti, ale jiz je tu. S technologiifeka €zkého cvteni ¢i slozitych
svadcich strategii, nelloona za nés préaci vykona sama. Reklama Samstuiegistpvila
hodinky jako zdroj zavisti ostatnich, mozZnost |&Bznamenavat, vitl a zjednodusit
a zneviditelnit technologii. Apple ji vyuziva k sstilokonalovani, ne¢no k zavisti, ale

souwast nas samych a funkci nasetla.t

Po lingvistické strance dochazi k personifikaci ihed a jejich pirovnani
k trenérovi® Jak upozaiila K. Hayles, jedna se o inteligentni stroje, niyisbamostath)
a predevSim tici se. Dostavaji se tak do pozice rovnocennéhdanga, vzajem#

komunikujici a vyuzivajici informace.

Otazkou vSak stava, co znamena uwdpa v jakém vyznamu. Vizualni obraz zde
maze napomoci.Usfgh miZe byt konotaci perfektnih@la mladého muze v posilo¥n
kariéry Zeny nebo rodinnéhossti hlavy rodiny na kole. Rychléity vicero lidi vytvai
vizualni figuru podobnosti, zaloZzené na odliSnyeHifcich, jednomyst pouzivajicich
jedny hodinky s tymiz funkcemi. Kyborgickéla se tak maji f@devsim jakkoli hybat, byt

zapojena do aktivit, které jsodigglem vybrané jako jeth nebo jizda na kole.

»Apple hodinky zlepsi aktivity a zémi nas pohled na fitness. Myslime si, Ze to

s s e

pracovnici Applu maji starost o zdravi ostatnich.

Odsoudili také povolani trenér neba@’ predstavili telefon jako osobniho trenéra,
atak budoucnost fithess znamenacioii €la vyhodnocovana technologii. Muzi &vi

v posilovre bez trenéra a bez komunikace s ostatnimi.

Reklama byla vybrana, abychom si ukazaly, Ze tegiohmgicky ¢lovék spojuje

diskurz, historii a tradice (rodina, jizda na kaeutzeni) a nejnogjSi technologie.

68 Po ¢ase & Apple hodinky opravdu poznaji jako osobni trenktaji navrzené inteligenti
ptipominky, aby & udrzely motivovaného a a\tiho. Navrhuji osobni, realistické, gegevsim dosazitelné
cile, coz ti da lepSi Sanci uap
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Kyborgy se postavy stavaji, protoZze vyivépojeniclovéka a elektrického ijstroje,
ktery pracuje skrzéto, na mz je neustale (oproti gr¢am tepu), pipojeny k internetu
i k telefonu. Opt bychom se tak mohli vratit k antropologické o&zdata zda vytvaril
¢loveék nebo stroj? Nejsme ve stavu, kdy stroje ovlattgi ale spiSe chceme 2nit téla

za \&¢neé stroje. Elo jako perfekt® se&izeny a poslouchajici stroj.

V reklame jsou zobrazeni lidé socidmrijati spol&nosti, dokonce na jeji pomysiné
vySi. Vlastni nejnoyjSi, a tedy nejdrazsi produkt, dokonatéat maji kariéru at&stnou
rodinu. Podléhaji technologickému vyvoji, kterfinese dokonald, nestarnouci, virtualn
fyzickd ®la. Postavy fbéhu nemusi viézt do obleku IronMana, aby ziskaly
neporazitelnost, vysta si s telefonem. Jedna se ale o mytus po &z fyzickych

limita.

Smart hodinky ani telefon také nejsotico, co chybi dlu, akoli se nas o tom
reklama snazi feswdcéit, ale vysledek (kladného)figtupu k technologiim a i&ni
informaci. ¢né mladi ma vSak ideologickou druhou stranu, fiéélo mize slouzit jako
objekt k manipulaci (sdileningélesnych udaj s ostatnimi na internetu, navic technologie
uréuje, co znamena sportovat a kdggtat).

Dochézi zde také k&dimu porozuréni lu, ne odélesréni. Cloveék-kyborg je
neustale fipojeny kinternetu i kstroji. Je nejen prostorévrozsteny (moznosti
telefonovatéi pouzivat GPS), ale i slovy W. Mitchella post-usededy neustéleijpojen,
i kdyZ je v pohybu.

Hodinky umoznily jiny druh kyborga a to podle kidshice jeho malého rozémnu
a zpisobu upeveéni na tlo, tedy gichycenim okolo zasti. Vice a vice fuknci se tak
prokazateld presouva kdlu. Telefon uz neni statick&w, ale bezdratova interkonektivita
piipravend k pohybu. V reklafrse tak spojila informace a fyzick&éid pomoci vizualniho
obrazu a verbalnfeci. Zavadi se tak novy vztah mezldm a pohybem, kdy digitalni

informace poskytuje vyznam étma.
4.5  Stastné a veselé preje kyborg

Nasledujici vanéni reklama od Applu (#oha ¢. 4) pedstavuje d¥ ideologie,

spojené s technologickymifigtroji. Prvni je negativni, povazujici telefony dalSi
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interaktivni gfenosné elektronické&istroje za ztratdasu a nieni vztahu k ostatnim lidem.
Telefon vytvdi z lidi osanglé jedince, nesocializujici se, nevSimavé k okdliacené ve
virtualnim s¥té. Tyto vyznamy nejvice konotuje hlavni postava rélal kluka. Druhou
ideologii predstavuje kladnyfistup k technologii, kterd nam umdZpoznat okoli, lépe

ukladat vzpominky a vift detaily, jeZ by lidskym okem neSly zaznamenat.

V piibéhu vitzi kladny gistup k telefonu a vytwa se ideologie kyborg jako lidi
vyuZivajicich technologie kéinému Zivotu a jeho zlepSeni. Jedna se ale o igieofe
koncept pedstaveny antropology a historikgdy, tedy velice zjednoduSenotepstavu
o kyborzich jako neustéle fipojenych jedincich, projevujicich emoce pouze
prostednictvim technologie. Zatimco v reklama €lesna vylepSeni pomoci hodinek se
jednalo o pekonani hranicéta, zde se fekonava pomoci nejlepSihditele — telefonu —

bariéra komunikéni, mezigenerai i sourozenecka.

Mobilni telefon je vyuzivan jako symbol bezjpen dostupnosti, nutnosti a touhy
komunikovat skrz technologii. Neslouzi pouze jakderakce a zabava, ale i jako

emocionalni fungovani vztahu gkym blizkym.

Technologie je také prezentovana jateseni socialnich problém kdy mobilni
telefon konotuje vyznamy jako zdra@jasgjSiho kontaktu s ostatnimi lidmi a utuzeni

rodinnych vztah.

Apple zvolil ke spojeni pocitu harmonie,ésti a lasky s telefonemias Vanoc
arodinu s dtmi. Mytus dokonalé, bezproblémové @astné rodiny dopiuje pomala
klavirni hudba a nakonec i pised Cat Power Have Yourself A Merry Little Christmas

Z hlediska narativu by se jednalo o ¢byy den v jedné rodé Na rovire denotace
vidime mladého teenagera, nevSimavého ke svémui, oka@ut si radji hrajiciho
s telefonem, ktery s rodinodipzdi k prarodéim a dalSim fbuznym. Hlavni hrdina drzi
v pravé ruce telefon, v druhé darek. Objeti @dydprijima neténé a zatimco je rodina
u stolu, detail jeho olileje prozrazuje, Ze se diva do telefonu. Také sathreelavice
nebo na zidce aipstawni srehuldka vynda z kapsy mrkev, staléima ugenyma do
telefonu. Jeho@la mu nakonec na telefon hodi ponozku.

Mladik konotuje osaiost c¢lovéka s technologii, vizualni (zidkou, l&kou)

i psychickou bariéru mezi nim a ostatnindtrdi. Bariéru, protoZe Zije ve dvou &ech,
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kdy virtualni obyva ragji. Odtrzenost od rodiny #ZBobuje jeho neustéla interakce

s telefonem a to vizném progtdi, venku i doma,dmhem dne i v noci.

Protagonista je v opozici k ostatnim postavam kédfdnu, které komunikuji, si
se a hraji si. Vytva se vizualni metafora lidi vs. kyborga, lidiaStnych a veselych vs.
jedince s vysSim cilem, ochotnym é&adkopirovat S¢ésti neZz ho prozivat. R&i byt

v interakci s telefonem, mit vice intimni vztareshnologii nez s lidmi.

Zvrat pribéhu pichazi, jakmile se cela rodina schazi a mladik gimasti na televizi

to, co natoil diky telefonu. Nyni se spusti piselave Yourself A Merry Little Christmas

Detailni zakry dédy, hrajicich si &i ve skhu, zvonki a rampouct, miminka
i spicich @ti denotuji skryty obdiv zachyceny diky kafeetelefonu. Letici ponozka se
meéni v zabavu, asocialni chovani se prezentuje jddnié. Nemusel sam lasku davat,
stailo, ze zachytil lasku ostatnich. Tomu dopomahakie celé rodiny, ktera je nadSena
z videa. Otazka je, jestli maji radost ze sebe,j$aki zobrazeni veseli &a$tni, anebo
z toho, Ze jejich rodinnyifslusnik nema ragi telefon nez je.

Telefon totiz slouzil k projevu emoci, které kybargdokdze ukazat jinak nez s jeho
pomoci. Mladik si vyslouZzil obdiv a lasku, neébdokéazal technologii personalizovat tak,
Ze za ni byl i dda vdeny.

Pribéh konotuje, Ze si musime vybrat, zda chceme bytvaldm spojeni
s technologii, ¥ni, nesmrtelni a obdivovani kyborgové s mociwvidc nez ostatni anebo
obycejni lidé, s laskou, ale ne nesmrtelnosti a moghdfg je tak v reklam zdroj otazek
o0 mocenskych pozicich. Kdo bude moci znat, éyidnmeiit a ovladat je jedinec

s technologii.
4.6  Kyborgicky darwinismus

Reklama od Samsungui(Bha¢. 5) rozvadi téma ranuté ve vanéni reklang od
Applu. Starsi lidé jiz nejsou neznali technologiei zachazet s telefonem, ale nemaji

nejnowjSi verzi, a tak nemohou rozgira sociald se zapojit do interakce.

Reklama zobrazuje, Ze kyborgové jsme jiz vSichnyiuzivajici telefon neustale

Mriviw s
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od wku teenagedr. Ti, co ovladaji telefon, pitac nebo smart hodinky t¥b novou
spole&nost, jadro technokratické elity. Po poodhaleriiiigologie dostavame jednoduché
meiitko — kdo je chudy, nevzthny ¢i stary, tim lze pohrdat. VySSi dravena
spole&enském zeldcku pati lidem s nejnoyjSi technologii. Ti jsou ipojeni k internetu
a maji nejnowjSi telefon. Mocni, bohati a G&mi jsou v evolenim vybiru druhu ti, co
ovladaji nejnowjSi technologie. Reklama denotujéegdstavu, Ze s@asny stav neni dost
dobry, mize byt lepSi, mzeme mit stale n@jsi telefony, a tak si sami zrychlit vlastni

evoluci.

Kyborgicka metafora zde zobrazuje technicky pokrak socialni (po vzoru
biologické) evoluci, kdy jiz nejde oi@Zziti druhu tim, Ze stamoudi powi druhé, ale
o naplreni mladého Zivota. Tito novi lidé-kyborgové zrygidii evoluci jsou zdravi,
reproduktivni (v reklar& nikdy neni ani zminka o homosexualech) a Zijipiatelském
prostedi. Z ideologického hlediska vidime, Ze technaqggi ve sluzbach ekonomie (tzn.
reklamy a jejich inzerefi a politické dominance. Kyborg v reklgrproto mize byt steji
ambivalentni jako ten Donny Haraway a rozhotio nelze prohlasit za kladného, jak se
snazi reklamni diskurz prosadit. Ve vSech zmych reklamach spatieme technicky
pokrok diky petzam a politické moci, ktera hoéth moznym, nebd pokrok je v rukach
mladych, zdravych a silnych jediincSowasné bohatstvi Ameani a Evropai se koupi
telefonu méni v moc, jez budou moci vyuzit i v budoucnu. Zairé je, Ze P této evoluci
nevylepSuji postavy Y, ale snazi se do jiA@dgipraveného ssta patit tim, Zze znéni ¢i
vylepsi sami sebe.

Reklamni pibéh SamsunguGrad Pool Party se odehrava v realném piesti
domova a zobrazuje oslavu maturity. Jedna se amakljako otekenou hru interpretace,
neba’ vyzdvihuje svoje hodnoty spojené s telefonem awar mize byt chapanéa jako

s

vysmeéch Applu a jeho telefaim. Pro nas zaem je dilezit¢jSi zangfeni na postavy

piibéhu, které si mzeme rozdlit na:

1. Maturujici véerném

2. Krésky v plavkach

3. Rodte a prarodie (Zeny v kostymku, muzi v oblekiukosili)
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Mladi lidé jsou vzdy ve #tdu obrazu, zatimco ragi na okraji. Do $edu se
dostavaji pouze pokud jimékdo z mladych fj¢i nejnowjsi telefon. OdliSeni rodi
a prarodta spaiva i vjejich vyrazu obtieje, ktery je pekvapeny, zaujaty alehce
zmateny, zatimco maturanti jsou selymi, s potutelnym chapavym G&mem nad

neznalosti rodii.

Prostedi rodinného domu se zahradou a bazénem konaohgekanismus aijsobi

jako myticky zamek plny krasnych lidi, jejichZ jedu starosti je progenost masa.

Hlavni postava fibéhu, maturant Scot,ijghazi k rodéum s telefonem narfénym
si piivoni. Ten se ot na manzelku, Ze je opravdu citi, ta vSak krola#vdu. Otec je zde
predstaveny jako wvéfivy, nerozungjici technologii a schopny jitipsat funkce, jimiz

nedisponuje.

Samsung ironizuje touhu lidi ro#§ipomoci technologie dalSi smysléieh. Uziti
technologie vzdy zavisi na toemu se v danou chviligdci vénuji a aby lidé netouzili po
nécem, co dosud nevi, jakgnést do digitalniho obrazu, dochazi k z&smni. Zakaznik
je preswdcovan, Ze mco takového fece nechce a neire chtit. Kyborgické vylepSeni
vzdy zavisi na moci, kteradir co je mozné a co ne, gem lze touZit a na co je zakazané
jen pomyslet. Moc maji mladi lidé s nejrgiimi telefony a oni udavaji ostatnim &m

jejich prani.

Otec Scota obdivuje syna, ktery se nemusi telefomiudotknout, aby ifjal hovor,
pouze nad displejem mavne rukou &meakonverzaci. UZiti technologieém pohled na
SWt, uZ neni pdtba tolik se ho dotykat, byt s nim v kontakiuse na & piimo divat.

Jedinci vidi sami sebe jinak, jsou setsejSi a pysjSi.

Mlad4 Zena vyfoti prarode s vnukem a dotykem telefiosdili fotografii. Prarodie
také cheji sdilet fotografii, ale divka se jen podivi a v§di, Ze jejich telefon touto funkci
nedisponuje. Bda dospiva ke zjishi, Ze rtkteré telefony jsou chigjSi nez jiné a pta se,

co budou dlat s €mi, co maji.

VSichni lidé gibéhu vyjaduji touhu po nejnaySi technologii, pestoze ji sizi
chapou. Chyji byt kyborgové, moc¥sSi bytosti pomoci virtualnich sil umo&mych
technologii, ale vyjaidiji jakysi ambivalentni vztah mezi touhou a stracheo by se stalo,
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kdyby ji nengli. V tomto mytickém prosedi neustalého pokroku a vylepSeného intelektu
je telefon prezentovan jako si& véc k naprosto sobeckymcééiim (zlepSit se, byt

A PR 4 1

narodnosti a na hranici stoji taouzici po moci, jez jim bude ale vzdy odepitana

Pripad odepirané moci Ize il kdyZ otec stale jeStobdivuje mavnuti rukou jako
signal pro pijmuti hovoru. Syn se jen usie a vrati otcovi telefon s gestem denotujicim,
Ze s jeho fistrojem si niZe hrat, ale on by se nesnizil ten jeho mit u sébec si syfv
telefon jen zkousi, hraje si s nim, nic opravdovélmm dlat nedokaze. Otec a syn maji
odliSny pistup k technologii, otec ji povazuje spiSe zackwa péistroj k potSeni, ®co
noveho, zatimco syn telefon pouziva automatickyidla i béhem konverzace s raili
Tvori jeho nedilnou saidst, pevné sepjeti £¢im, co neniieba obdivovat, protoze to je

souasti jeho samého.

Jiny maturant mezitim sk& z mistku do bazénu, sledovartima dvou lezicich
divek. Z hlediska genderu je zajimave, Ze matunadérném jsou na party pouze muZi,
zatimco divky jsou v plavkach a pasivwbdivuji onoho aktivniho mladika skékajiciho do
bazénu. VSechny protagonistkiilghu lezi a ovladajici situaci telefonem, tedijimanim
informaci a jejich zaznamenavanim. Divky nakonébe¢ nemusi byt pasivnigchkoli
pozice jejich &l podiizenost konotuji. MuZzi stoji, skédu do bazénu nebdipravuiji jidlo,

ale Zeny nasly mentélni aktivitu, ktera z nich &itwtejré aktivni postavy fibéhu.

Na zavr se objevi napis: ,Dalsi velk&w je zde" a abstraktni prdeti s telefonem
Samsung. Na rovindenotace veliky displej, na rowrkonotace velika atdezita znéna
v Zivot. Ideologicky kyborgismus, ifslib lepSiho a snazSiho Zivota pokud propojime
¢loveéka a stroj a budeme kombinovat vyhody obojihoédomi a efektivnost, fyzicky

a virtualni s¥t.

Nejen tato, ale i ostatni zngmé reklamy zobrazuji nejen optimistické narativy
pomoci metafory kyborga, ale i skrytou ideologie #dé v interakci s nejn@jsi
technologii zaujimaji nejvyssi spoénskou Urovie. Mlada technokraticka elita nepohrda
jen star§imi lidmi, nevyjimaje svymi radlia prarodti, ale i steji starymi bez nejnaysi
technologie, ktd jsou chudsi. Ve s¥% ménéném stroji pro ufité skupiny lidi neni misto,
jsou vyloweni a kyborgické touhy nikdy nedosahnou, jelikojsoe ani zobrazeni, ze by

takovou touhu sili mit. Mezi tyto jedince pdti nagiklad jiné rasy nezdosi, chudi nebo
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matky v domécnosti. Technologie tak neni jen neyimastroj k extenzilovéka, ale

i mocenské progedi, v @mz Zijeme. Jak jiz byldeteno, ono progedi se nesnazime
zmenit, ale snazime se dogjnpatfit koupi telefonu, sebevylepSenim pomoci qzen
ZlepSeni smysl a pandti skrz telefony proto neni Zzadny kreativni ake gbuze vyuziti

automatizované technologie k tomu, aby divak mpbtiait (kyborgickou) zavist.

Kyborg zde nebyl v opozici &ovéku nebo pirode, ale slouzil jako mocna odliSnost,
ktera se stala realitou (tj. doSlo k vylepSeni toteho si nejvice lidé ceni, a tedy zrak,
arad spolénosti. Hlava rodiny neni jiz nejstarSi ani ten, katacuje, ale mlady jedinec

nejlépe ovladajici nejn@jsi technologii.
4.7  Budoucnost kyborgii

Apple svoji reklamou o rodovstvi (Riloha¢. 6) spojil telefon s fedstavou lepSiho

rodice, ktery se vzdy o svoje djttj. budoucnost nas vSech, postara.

Vizualni obraz dopiuje pisé& od Julie Doiron -Life of dreamsopakuijici, Ze Zijeme
snovy Zzivot s hodnymi lidmi. Jemna melodicka hudtb@notuje atmosféru pohody,
pratelstvi a harmonie. Vizuairsi obraz profeci pouze v tom, Ze snovy Zivot neni pouze

radost a veseli, ale i povinnosti a problémgrgho Zivota.

Na rovire denotace se jedna @kolik ptibéha mladych rodia, konotujici krasné,
harmonické pary se zdravymi gjicimi se @tmi, astnou a dobrou budoucnost, ktera je
plna lasky. @ posouva dotyk prétna displeji a hudba vypréjci o skwlém Zivog
a hodnych lidech.

Podle Eca se jedna o ikonogramy, které okankunotuji, neb6 obrazy vizuald
zn&i, ze kazda matka i otec miluji svoje&d@ diti je na oplatku miluji, protoZze se @& n
staraji a zlepSuji jim Zivot za pomoci telefonnegblikaci. Mladi rodie zobrazuiji, jak
mame Zit. Z hlediska vizualni stranky Apple¢bpyuziva podobnost,dhem niz odlisni
lidé ukazuji uziti stejného produktu. Jako vizudigperbola slouzi zSeny displej, aby
byly vidét jeho funkce i jeho wleZitost pro postavy narativu, nabjg konotovano, Ze bez
n¢j by lidé nedokazali vychovavatiil
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Prvni scéna denotuje Unavu, ale i silu matky, kser&zdy dokaze o dipostarat,
zatimco méa starostlivy muz vedle ni spi. Mytus idealu matkynatéské lasky
vyuziva identifikaci, neh vétSina Zen planety j€i bude matkou. Univerzalni lidsky
problém, jak se postarat o &itpomaha viesit telefon, diky &muz dochazi k extenzi

zraku, a tak matka vidi dit/ jiném pokoiji a ve trié,

Japonsky otec di syna s dcerowistit si zuby a pomaha mu vtom displej
s animovanou postaikou. Dcera se nema divat na otce, ale na displ&mz virtualni
postava s bilymi a rovnymi zubyigavadi, jak si je wistit. Nové, kyborgické &i
nepotebuji autoritu otce, ale technologii, jez je #iauzakladnim lidskym Ukoim za
pomoci dokonalého digitalniho vytvoru. Reklama wgiadruje touhu po vylepSeni toho,

¢eho si postavy nejvice ceni, tedy vlastniéti.d

V dalSi scéa ctyrleté cti kresli a vyuzivaji telefon k animaci toho, cokreslily.
Obrazek Iva nema olkj, ale telefon, jehoz displej zobrazi lva a anenjho oteienou

s

tlamu arfev. Detail obkeje, nejdlezitéjSi pro charakteristiku obrazku, zaujima
technologie. Dit se i, Ze je lepSi spolehnout se na ni, protoZze dokdaz stviit
interaktivreji a zabavsji. Ve spojeni s telefonem budou jeho vytvory lepRieklama
vytvorila poptavku po perfektnim obrazku &id dospgeli ho budou chtit, protoze nikdo by

neodmitl byt dokonalejSi a zaba&y&i.

V néasledujicim narativu otec, matka a¢dti jedou ve velikém agt Konotuji
idealni rodinu, americky sen¢tila velka auta, zdravi a bohatstvi. Rodina & &lgda pes
aplikaci v telefonu svého psa, kterého nakonec &&chsociaci mé divak dosipk tomu,

Ze diky sledovani za pomocieggdem umisiné technologie dojde vzdy ke’astnému
shledani. B této scén se nabizi otdzka, co by se stalo, kdyby zatoudam@ovuobjevené
bylo di€. Mélo by na sob sledovaci zdzeni atekalo na zachranu nebo si pomoc zavolalo

samo?

Za pozornost stoji i scéna s chlapcem Skoln#kmvktery se cuii v ndsobeni dhem
videohovoru s matkou. Jeji zlatgtizek, hodinky a kufr denotuji pracujici Zenu eatéch.
Nema na syna dosasu, a tak vyuziva digitalniignos ke svym maitekym povinnostem.
Dochazi tak k dvojité metonymii, nebe ruce tiskne telefon i syna, technologii, intimit
i lasku. Spojuje si telefonni obraz se skaotem clovékem. Dochazi k extenzi hlasu

a obrazu, ale také k symbi6éze mezi strojethoackem, matkou a synem. Bez displeje by
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se nevidli, zarovar vi, Ze nekomunikuji se strojem, al&lgvékem. Syn se tak stava
kyborgem stejé jako matka, protoZe seciy Ze diky virtudlnimu situ se dozvida
o fyzickém. Ve spojeni s technologii je me@&i. Nawi se nasobit a komunikovat na

dalku, i kdyz na ukor fyzického kontaktu. Malétidse tedy na technologie néjde jen

Otec a syn v nasledujicim zfib nesleduji kraba, ale nétéi ho, @iblizuji a sledu;ji
ho skrz obrazovku. Ideologie na pozadi se snédilgt gedstavu, Zze wsném spojeni
s pristrojem vidime st jasrgji a |épe a zarovejsme fed jeho nebezém chrarni. Déti
si jiz neprohlizi kresby ani Zigta, ale digitalni obraz a jeho realitu.

Jak je zobrazeno v postawmatky, jez mdii teplotu dcé, déti také vidi, Zze se
vdemocni rodiové cli o své znalosti stelefonem. To on jéippjen k teplongru
a vyhodnocuje zdravi die a matka se podle¢jnbude fidit. Mytus matéstvi Zistava
nenarusen, jelikoz divka sleduje matku, a ne taelefwotoze vi, Ze nazory a rozhodnuti

matky telefon neovlada, ale dodavaipbné informace k jejich vytweni.

Kyborgicka symbi6za ma velice daleko tegdstavam sci-fi, nelfozadné ovladnuti
¢loveka technikou nepratnlo, spiSe doSlo k&Si simultannosti, jak BZeme vidt u otce,
ktery uspal dit, a gitom vypnul televizi, aniz by se musel pohnout. &4 od televize by
stejny ukon zvladl sameejme také, ale telefon mame bliz &a a k dispozici neustéle,

protozZe i pi p&i o dit vénujeme pozornost technologii.

Propojeni pirody a informé&ni technologie vidime ve so&ns otcem, dcerou
a mladsim synem. Nedivaji se na &fované jahody, ale na displej, ktery ukazujbgn
rastu rostliny. Konotuje sefpdstava, Ze pro vyti'@ni noveho Zivota pt#bujeme tabulky,
data a pesné vypoty. Jahody by nikdy nebyly tak s&e, kdyby o nich vse
nezaznamenavali. Neodskrtnout si povinnost zajévay vedlo k horsimu vysledku. Zivot
musi byt sledovan, &en a vyhodnocovaniistrojem, ktery je pomocnikem spravného
rastu. Otec ukaze starSi divce obrazovku s datynzatimladSi syn naénvystrikne hadici
vodu. Dit Skolniho ¥ku jiz chape, jak je wezité spoléhat se na technologii, zatimco

mladsi k tomu teprve musi dasp

Zawrecny narativ zobrazuj&ernoSského otce s dcerou. Posviti si telefonem pod

postel, vytahne déeslona, z ghoZ ntla strach, a ot se objevi slova: ,Jsi sitjgi, nez si
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myslis“. Lidé jsou silgjSi, protoZe si mizou \W&ci zobrazit, piblizit, oswtlit ¢i zmetit, ale
na rovire konotace také protoZe jsou lepSi todé nebo chapajsi a veselejsi di.
Dochazi tak kvytvieni mytu komunikéni si€ spojujici lidi vSech ras po &

v harmonickém souziti rodin a kultur.

Zrodicu i déti se tak stali ideologii kyborgové, v symbiotickém vztahu
s kodovanymi daty telefonu. Tito kulturni kyborgojg®u silni a mocni, protoze spojuji
fyzicky a virtualni s¥t. Digitalni st vyuzili k moci vidét, slySet a znat. Hrozba pro tyto

kyborgy nejsou vzdalenosti nebas, ale peruSeni komunikace (giptrojem i¢lovékem).

Telefon zde byl zobrazeny jak@éo/bez minulosti, bez zapornych vlastnosti s jedinou
mysSlenkou, Ze pokrok je spravny a dobry pro ¢edidti a nikdo by doopravdy neciit
bojovat proti pokroku.

Vztah s telefonem ale neznamena ani snazsi ziwotyrazbu lidstvi. NaSim cilem
bylo ukézat, Ze se jedna o reprezentaci metaforigoiga, ¢lovéka kombinujiciho
schopnosti jak lidi, tak strbja vytvaejiciho novou spolnskou hierarchii. Kyborg se stal
metaforou k objevovani sdasné technokultury, v niz jeil@zité si u¢domit, Zze pokud
nevylepSujeme, tak alegpanénime sami sebe, abychom do ni lépeilpaKyborg neni
spasa ani kritika technologie, ale vizualni repnéaee toho, jak se tato metafora objevuje

v popularni kultie.
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5 Zaver

Cilem diplomové prace bylo i@dstavit viceznmy pojem kyborga
a interdisciplinarty tak spojit mySlenky z antropologie, filozofie, famstickych studii

a sémiotiky.

Pouzit termin kyborga pro uZivatele telefonu sel@ddpaiatku troufalé, nehd
termin vzbuzuje fedstavu nafl robota, ¢clovéka otrocky potizeného technologickému
pokroku. Jednotlivi auto z Sirokého pole humanitnich olforale praci poskytli
dostaténou podporu a umoznili réEnéni kyborgh na biologického s implantatsi pod

vlivem drog, teologického a kulturniho.

Kulturni kyborg slouzi jako ohnisko vyzkumu. Jedi®ao psychické spojetlioveka
a technologie, vzajengrkooperujici intimni vztah mezi nimi. Pokusili jsnse aplikovat
tento teoreticky koncept na konkrétriiktady v rekland, kterd dosud teoretiky kybakg
zustala viceméh nepovsSimnuta. Okrajové poznamky antropdlag zobrazeni kyboig
v reklam® byly v této praci rozvedeny jako hlavni téma zaiii sémiotické analyzy, jiz
mimo jiné vyuziva i histotika wdy D. Haraway. Analyzou jednotlivych znalse |épe
zobrazily jednotlivé slozky jinak velmi komplexnietafory.

Odkryvani kulturnich kontext vedlo k jasijSimu pohledu na to, jak jsou lidé
piedstavovani jako kyborgové, od projevené sexuddéystroji po ¥domé oWtovani
emoci na ukor vilastmi technologie, a tedy moci nad ostatnimi. Analigeé dokazala, Ze
zatimco reklama na prvni pohled podporuje sen lwangnismu o 8kti a lepSim Zivaétse
stroji, ideologie na pozadi nas varuje, Ze tentors&ou Zit jen vybrani lidé, bohati, mladi

a nejlépe Blosi.

Prace sice ne#éta za cil chapat kyborga jako genderovy problénalyaa by vSak
byla nedplna, kdybychom zéakladni vztahy mezi pointevopominuli. Ve sdilené nafi
s D. Haraway riizeme prohlésit, Ze opozice sice nezmizely, alevpasioha pisuzovana
zenam v reklamtaké neodpovida zobrazeni zen od Applu a Samsutegy. zapojené do
pokroku a touhy po sebevylepSeni chodi nejen deepaidrénujida, ale i v pasivni poloze

vleze dokazou mit moc nad situaci diky teléfon
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Neposleds se také odehrala zma v uspéadani socialnich roli ve spdélesti.
Myslenka socialniho darwinismujgjatého z kybernetiky, se v reklamach uflg na
hierarchickém roz#leni lidi, kdy nej¢tSi moc a dlezitost zaujimaji lidé s nejn¢)gi
technologii. Ti jsou nejen mladi a krasni, ale mg& také fetvaet k obrazu
technokratické spotmosti. Protagonisti narativnejen ovladaji vSechny funkce telefonu,
oni je povazuji za s@ast sama sebe. Timto v3ak takétojy svoje tlo sebevylepSovani.
Svoje soukromi ztraci sdilenim vSech informaci meje strojem, ale i s celym internetem

a emoce vykazuji stroji, ndovéku.

Reklamy byly vybrany jak podle produktu, tak Zkwa a témat. Analyza se proto
zantfila nejen na kyborgy jako uzivatele mobilnich tel#, ale i inteligentnich hodinek,

propojenych s telefonem, internetem fadevsimdlem.

Pfi analyze se ukazalo, Ze jedinci jsou zobrazéadevSim v silnych a intimnich
vztazich s technologii, s niZ jsou v kontaktu n@estvyuZzivaji ji a zarovese o ni staraiji,
protoZe na ni zavisi jejich prace, volégs, prostorova dasova orientace, socialnfijpti
do skupiny, moralni a sociélni postaveni, mocemekgceci vylepSeni jejich pasii, téla
i smysh. Vlastreni telefonu (nebo telefonnich hodinek) znamenaewlioii reklamy
sdileni Zivota s technologii, souhru funkéiata stroje k dosahnuti lepSich vyslédiak

virtualnich, tak fyzickych.

Samsung v reklathna hodinky s funkcemi telefonu zobrazil opozicagtvs. novy,
nemoderni vs. moderni, telefon vs. hodinky, tecbgiel vre téla vs. technologie zapojena
do €la, z¢ehoz vysel vitzne ,vysSi“ kyborg, blizici se ijedsta¢ biologického kyborga.
Tento kyborg by byl nejlépe popsany jaktekraujici bariéry &a a komunikace, ale

i prava a moralky.

Apple reprezentuje r&f lidsko-strojovou symbidzu, vzjeminprosgsny stav
propojenim fyzickéhoéta a novych elektronickychiistroji. Telefony a telefonni hodinky
jsou gredstavené jako zdroflttrénovanych pomoci technologie. V tomtatsvneexistu;ji
staré technologie ani $tanebo nemocni lidé. Ideologie povoluje pouze stejokonala

cizi t&la.

Do budoucna bude zajimavé sledovat, jak se datsintdogie budou ifblizovat

k t¢lu. Na jaké kyborgické kvality se za&m reklamy @ist? Apple jiz gipravuje
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komunikani technologii v podob fetizku peva drziciho okolo krku a mohlo by byt
piinosné analyzovat, jaké vizu&takustické znaky budou pouZzité na vzbuzeni kyb&ggic
zavisti. Mizeme jen odhadovat, Ze se bude&tgpdnat o kvality jako multifunknost

a efektivnost za pomoci mytického snu o gewloveka a stroje.

Pfinos prace spiva v novém pojeti kyborga, ro¥8hi tohoto terminu do dalSiho

védniho oboru a propojeni teoretického konceptu kiginimi analyzami reklam.

Zajimavym pokr&ovanim této prace by tak mohl byt pokus o vyerd sémiotiky
kyborgi, kterd by se nemusela z&imvat pouze na reklamu, ale na vSechny znakove

systémy.
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7.2  Priloha ¢. 2.: Samsung Gear
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7.4  Priloha ¢. 4.: Apple Holiday
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