AKADEMIE MUZICKYCH UMENI V PRAZE

FILMOVA A TELEVIZNI FAKULTA

Obor fotografie

BAKALARSKA PRACE

Instafood: banalita v instantni podobé

Dominika Cervena

Vedouci prace: Mgr. Josef Ledvina
Datum obhajoby:
Pridélovany akademicky titul: BcA.

Praha, 2020



ACADEMY OF PERFORMING ARTS IN PRAGUE

FILM AND TV SCHOOL

Photography

BACHELOR’S THESIS

Instafood: banality in instant form

Dominika Cervena

Thesis advisor: Mgr. Josef Ledvina
Date of thesis defense:
Academic title granted: BcCA.

Prague, 2020



Ve

Prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem bakalarskou praci na téma Instafood: banalita v instantni po-

dobé vypracovala samostatné pod odbornym vedenim vedouciho prace a s pouzi-

tim uvedené literatury a pramend.

Praha, 30.04.2020 Podpis

Upozornéni

Vyuziti a spoleenské uplatnéni vysledkd diplomové prace, nebo jakékoliv
nakladani s nimi je mozné pouze na zakladé licenéni smlouvy tj. souhlasu autora
a AMU v Praze.



Evidencni list

Uzivatel strvzuje svym podpisem, ze tuto praci pouzil pouze ke studijnim GéelGm
a prohlasuje, ze ji vzdy radné uvede mezi pouzitymi prameny.

Jméno a prijmeni | Instrukce Datum Podpis




Abstrakt

»Stisknete tlacitko, my udélame zbytek". Ale pokud je zbytek davno hotovy jesté
pred spusté&nim spousté fotoaparatu, co ndm pak zlstane z historického sloganu
firmy Kodak? Jak se proméni nase Zivoty v ére, kdy fotografie konzumujeme si-
multdnné s udalostmi, které tyto fotografie zachycuji? Svét se stal rychlejSim a
fotografie s nim. Jeji zakladni a nejstarsi funkci je ukazovat, jak néco vypadalo,
stvrzovat existenci vyfotografovaného a sdélovat “to jiz bylo”. Pfitomnost je tak
pomijiva, Zze vie co se nyni stane se rozplyne b&hem par okamzikl. Takze &m
vice fotografii je pofizeno, tim vice je uspokojena digitalni nenasytnost uZivateld.
Produkce obrazd zadla dal neZ produkce samotnd a daleko dal neZ masovéa pro-
dukce, to je nase konzumace. To nas privadi k obrazovému kapitalismu, kde jsou
followers stejné nejisti jako penize v bance. Homo photographicus travi fotografie
bulimickym zplsobem. A homo photographicus neni biologicky pFipraven vidét
takové mnozstvi dat se kterymi se musi denné vyporadat. Cim vice fotografii spo-
trebovava, tim vice roste jeho touha spotfebovavat dalsi. Co se tedy s nami stane
v éfe tzv. instantni fotografie?

Tato prace se vénuje instantni povaze dnesnich spolecnosti, zejména pak na pfi-
kladu souéasnych vernakuldrnich fotografickych praxi poukazuje na socidlni du-
sledky instantnosti.

Abstract

.You press the button, we do the rest". But when the rest it’s already done before
the shot, what’s left of the Kodak historical slogan? What happens to our lives in
the era of all-at-onceness photography? The world has become faster and pho-
tography with it. Its basic and oldest feature, showing how something was, has
been replaced by how it looks now. The duration of now-ness is so feeble and
short that everything what is happening now could be a past in a few moments.
So more pictures are taken to satiate the users’ digital hungriness. The producti-
on of images has gone further than production itself and even further than mass
production, so it's our consumption. This brought us to a picture-capitalism, where
followers are like aleatory money in the bank. The Homo photographicus digests
photos in a bulimic way. He's not biologically ready to see this amount of data, but
it does. It's a never-ending thirst but more it drinks, more water it needs. So what
is gonna happen to us in the era of instant photography?

This thesis aims to investigate the social consequences of instant life and instant
photography practices.



Touto cestou bych rada podékovala panu Mgr. Josefovi Ledvinovi, vedoucimu
bakalafské prace za cenné rady a pfipominky, které mi poskytl v pribé&hu jejiho
psani.
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Uvod

Tématem prace je Instafood: banalita v instantni podobé s podtitulem Konzume-
rismus obraz( v éfe socidlnich siti. Prace je rozdé&lena do &tyf kapitol, které po-
pisuji a shrnuji média dnedni dneéni doby. Dlivodem zvoleni tohoto tématu, byla
neustald spotrebni hodnota, zneuzivani a Sifeni technologii v rdmci obrazového
meédia.

Fotografie nebyla prvni technologii, ktera zachycovala kazdodenni zivot. Nebyla
to ani kinematografie, i kdyz oba prostredky k obnové reality byly pro tento Gcel
nejvhodnéjsi, jako mnoho podobnych technik, které byly pouzity pro zabavu.
Fotografie byla potéSenim pro bohaté a nezajimala se o bézny kazdodenni zZivot.
Kinematografie zacinala se zabéry pfrijizdéjiciho vlaku! s Gucelem divaka vydésit.
Prvnimi pozorovateli kazdodenniho Zivota byli pravdépodobné malifi - francouzsti
realisté 19. stoleti jako Van Gogh, ktery namaloval obrazy jako jsou Jedlici bram-
bor, Boty? a Zluta Zidle. Malifstvi v uméni sice interpretovalo kazdodenni Zivot,
ale nebylo schopné ho zachytit tak jak by ho zachytila fotografie. Kinematografie
a fotografie, dvé technologie, které vytvorili primou realitu, byly jako pozorovaci
prostfedky pouzity az ve druhé poloviné 20. stoleti. Od té doby kazdy upfimny

pohled do kazdodenniho zZivota vyvolal revoluci.?

VSechny fotografie jsou memento mori”, z anglického prekladu. Fotografovat
znamena citit nesmrtelnost, zranitelnost a proménlivost jiné osoby nebo véci.
Odfiznutim a zmrazenim jednoho momentu jsou vSechny fotografie svédky ne-
milosrdnych otisk{ ¢asu. Kamera zacala duplikovat svét az kdyZ zmé&ny v lidském
prostiedi nabiraly opojnou rychlost: mnoZstvi biologickych a Zivotnich forem zivo-
ta bylo zniCeno v neuvéritelné kratké dobé a tento nastroj mohl zachytit vsSe, co

bylo ztraceno.*

Revoluce v oblasti komunikacnich technologii nabizi spolecensky a kulturni rad ve

spolec¢nosti.
1 LUMIERE Auguste, Louis. Pfijezd vlaku na nadrazi v La Ciotat. 1895.
VAN GOGH, Vincent. Boty. Pafiz, 1886.
3 STRAUVEN, Wanda. The Cinema of attractions Reloaded, série: Film culture in transiti

on, Amsterdam University Press, 2006, s. 121-138.
4 SONTAG, Susan. On photography, RosettaBooks LLC., New York, 2005, s.11.






10



Umoziuje kazdému se véude zapojit a byt soudasti socidlnich obrazl. Kazdy novy
technologicky vyvoj slibuje rozsifeni konvergence a vytvoreni medialniho systé-
mu, ktery je schopen dosahnout na velké vzdalenosti, ale poskytuje také velké
mnozstvi prilezitosti pro konkrétni cile. Komunikacni technologie a medidlni ak-
tivity se stale snadnéji pouzivaji, nejsou vazany prostorem a ¢asem a snadno se

prenesou kamkoli.

V kazdodennim Zzivoté jsou cinnosti vyuzivajici vysledky soucasné technologie

ve formé& mobilnich telefonl pfi komunikaci s ostatnimi. Era mobilnich telefond
zpUsobila revoluci v kazdodenni kultufe ve vytvafeni komunika&nich smysli a jeji
identity. Provokace mobilni technologie se vSemi jejimi aplikacemi se prolina s
lidskou cCinnosti. Prostory jsou stale zUzené komprese Casu a zkreslenim casové-

ho prostoru, ¢imz se narusuji hranice konvencniho prostoru a Casu. °

V této fazi se rodi generace, ktera jiz bude navzdy spjata s pouzivanim mobilni-
ho telefonu.Tato generace ma zkusenosti s pouzivanim novych technologickych

zarizeni a vzajemnou komunikaci pri vytvareni siti s ostatnimi uzivateli. Kaz-

da moderni spolecnost je tvorena fadou medialnich technologii dostupnych pro

komunitu. Média jsou rozsifrenim naseho vlastniho rozsifeni, dokonce i technolo-
gické deterministické mysleni si mysli, Ze technologie urcuje a ovliviiuje zZivotni

prostredi lidského Zivota.® Vyvoj a pouzivani technologii je podminéno mnoha

faktory, zejména politickymi, kulturnimi, ekonomickymi a védeckymi.

Technologie dnesniho svéta jsou urceny k osloveni Siroké verejnosti. Stavaji se
tak primarnim sdélovacim prostfedkem a hromadnou sdélovaci platformou v
oblasi digitalniho média. Siroka verejnost se obvykle spoléhd na masova média,
aby poskytla informace tykajici se otdzek politickych, socialnich, zdbavy a zprav

v popkulture.

MGzeme Fict, Ze dnedni technologie obohacuji nase Zivoty, vedou nas k lepsi
informovanosti, ale zaroven se pohybuji na stupnici uvéritelnosti, kdy medialni

obrazy davaji prednost pred obrazy skutecnosti.

5 FLUSSER, Vilém. Towards a Philosophy of Photography, Londyn, Reaction Books, 2000.
s.65-76.
6 MCLUHAN, Marshall. Understanding Media: The extension of the man, McGraw-Hill, Londyn

a New York, 1964, s.1-19.



Rychlost a neustdla informovanost verejnosti o predpovédi Spatného pocasi, ne-
bezpecnych situaci ve mésté, dopravnich nehod nebo nezapomenutelnych spor-
tovnich udalosti. Neustalé prijimani informaci snizuje stupen obrany a diky tomu

dnesni uzivatel prijima obrazy, které by pred par lety byly naprosto nepfrijatelné.

Jako bychom zakazali skutecnost a zkusenosti s ni spjaté a misto toho jsme pfri-
jali obrazovku jako formu vizualni prezentace.
Nyni neuprednostiujeme obraz, ktery je instantné skute¢nym, protoze Cini sku-

te¢nost neskutecnou.

Média jsou pro nékoho jedinym zdrojem, jak vytvofit podobu obrazu sebe sama.
Hromadné Sireni fotografii a videi v rdmci online aplikaci, které jsou v dnesni
dobé postaveny na potrebé vyuziti chytrého telefonu i tabletu si kladou za cil
usnadnit veskeré potreby soucasného Clovéka. Jednoduse sdileni digitalnich ob-

razU a propagace ideality sou¢asného vizualniho svéta vytvari tzv. digitalni zavis-

lost. Jak rika Alberto Giacometti ,Moje vize svéta je fotograficka vize, ktera je pro

vSechny stejnd. Nikdy nevidime véci, vzdy je vidime pres obrazovku.”

7 RITCHIN, Fred. After photography. W. W. Norton & Company, 2010. str. 21.
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1. Digitalni narcismus

Soucasné digitalni platformy jako je napf. Instagram, ktery b&Znym uZivateldm
umoziiuje, ze z tzv. nizéi tfidy ve mziku sekundy stavaji lidé, ktefi svij Zivot sdili
a obohacuji prispévky Zivotu jinych. Penize nds véechny spojuji a rozdéluji, ale
zaroven umoznuji, ze se vSechny tridy spojuji. Dochazi k tzv. slouceni hierarchii.
Masové sdileni tzv. prazdnych pfisp&vkl se stava zboZim a naprostou nedulezi-
tosti vizualniho zobrazovani. Tim se ocitdme v dobé kdy mame vsSechno a zaro-

ven nemame nic.

Umélecka hodnota a definice umé&ni se navysuje poétem pouZitych hashtagl a
LCerstvosti”. V poctu 167 miliénu fotografii bylo publikovano s oznaenim #in-
stafood od vzniku instagramu k dnesSnimu dni. Neda se mluvit ani v fadech dni,
nybrz o momentu, sekundé ¢i zavanu reality ve kterém se posledni z fotografii
nahréla na sit. Cas neni snadno prokazatelny, ani nehraje roli, vzdyt moder-

ni doba prinasela novotu a vzruseni z technologie. Opakem k ni je dnesni doba
postmoderny, kterd unikd moderné kazdou chvili, doba ve které je nové povazo-
vano za staré. Praveé touha po novém je smysl konzumni spolecnosti ve které se
nachazime. Zizen po aktudlnosti, kterd nemuzZe byt uhadena, protoze postmoder-
ni princip tkvi v tom, Ze pojem moderna se méni kazdym okamzikem. Jistou po-
mijivost spatfujeme i u snimkd sdilenych na socidlni siti.® Jsou vyfoceny, nahrany,
predlozeny verejnosti a podrobeny zajmu druhych. Snimky jsou hodnoceny a

brzy se zcela ztraci v nekone¢ném poctu fotografii.

Rychlost, kterou celkovy pocet snimkl s oznadenim instafood v siti narQsta, je
pfimo umérna k rychlosti doby. Doba ve které se tady a ted'stala prioritou a nut-
nosti sou¢asného ¢lovéka. Dalsim s jistych dlsledkd narlistu mnoZstvi fotografii s
timto zarazenim je touha po sebe-prezentaci, sebe-projevu a spolecenské socia-
lizaci véech uzivatelQ. Tato potfeba se v souasné spole¢nosti ¢ast&ji nasycuje v

kyberprostoru prostrednictvim socialnich siti.

8 LARSEN, Jonas a SANDBYE Mette. Digital Snaps: The New Face of Photography. Tauris,Lon
dyn, 2014. s. 160-210.
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Fotografie zeny zvefejnéna na instagramu s oznacenim instafood
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Postmoderni ¢lovek k nim utika bézné, jako by citil nutkani byt nékde jinde.
Touha po uneseni a obklopeni prostfedim nahrazujicim realitu, jako by potrebo-
val néjakou stimulujici derealizaci svéta.® Socialni sit je misto, kde lidé existuji,
avsak jejich existence je zde oddélena od fyzickych tél. V kyberprostoru sice
fyzické hmotné télo neexistuje, ale v prostoru je s nim pocitano. Dokonce se mu
i virtualni existence podfrizuji, zbozstuji a zposvatrnuji. Télo se stalo vyraznym
predmétem zajmunejen ve virtualité. Zacalo byt vnimano jako néco materialni-
ho.1° Je s nim neodlu¢né spojen pocit chtic¢e. At uz se jedna o chti¢ zdokonalovat

vlastni télo, prezentovat ho verejnosti nebo mu dodat po ¢em prahne.

Fotografie pokrm{ sdilenych uzivateli se zvefejiiuji disledkem chti¢e. Mezi nimi
jsou i takové, které skryté vyvolavaji nenasytnou touhu po zkonzumovani. Nebo
se naopak dovolavaji presveédceni o plnosti pfi fyzickém zdravi téla. Podobizna
mladé Zenské postavy oblecené jen do spodniho pradla se stala milidntym pfi-
spévkem na Instagramu. Zobrazena se diva skrze svij mobilni telefon na svUj
odraz v zrcadle. Autorka nahrané fotografie sdili svoje télo do prostoru vymeze-
ného oznacenim instafood. Okoli tohoto snimku tvofi kvantum pokrmdy. Zenska
postava odpovidajici véem maodnim predpisiim, zde kontrastuje s okolnimi pFi-
spévky ostatnich uZivatel(. Absurdita tuzby po dokonalém téle se misi s bezna-
déjnou chuti pozfit pokrmy obklopujici pravé tento prispévek. Hore¢ny zajem o
télo neni nijak spontanni a svobodny, nybrz odpovida spolecenskym pozadav-

klm.

Paradoxem doby je pfitomnost spolec¢enskych norem urcujicich médni proud v
kulture, ktera pristoupila k individualismu a zamérila se na rozvoj jedince.
Nabizi se zde otdzka, proc sle¢na priradila ke snimku i oznaceni kategorie jidla,
kdyz je na ném vyobrazen jen zrcadlovy odraz div¢ina téla a chytrého telefonu.
Snimek nenese zadnou informaci o jidle. ProC byl tedy takto oznacen? Projevuje
se zde tuzba divky byt vidéna? Byt vSudypritomna? Chtéla se timto aktem zvidi-

telnit, aby dokazala svlj snimek prodat mezi nekonenym mnozstvim dalSich?

9 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: Uvahy o sou¢asném individualismu. Prostor, 2003,
s.17-77.

10 MANOVICH, Lev. Instagram and Contemporary Image. 2017. s.126.

11 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: Uvahy o souc¢asném individualismu. Prostor, 2003,

s.17-77.
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Je zde pFitomny i beznad&jny zavan zpUsobit Sok ¢ poboufeni? Vzdyt fotografie
do této kategorie nepatfi. Touzila po originalité? A kdo je vlastné autorem tohoto
snimku? Jeji skuteény charakter se ndm nepodafri vypatrat a ani socidlni sit ho

nedokaze obsahnout.

MGZeme ji i presto nazvat vinikem? Sdilenim snimkd mimo konvenéné zavedeny
zpUsob kategorizace na siti pdsobi zmatek? Vyvolala pozastaveni nebo opovrzeni
z nekorektnosti, které se ¢im dal tim vice zmensSuje a prestava byt Sokujici a ka-
zdy kdo prichazi s pokusem o ohromeni nici lidskou viru v pravdivosti informaci?
Nebo je divka spiSe obéti narcismu, posedlosti sebe samé a konzumnici vlastni

existence prostrednictvim socidlni sité?

Povrchnost digitalniho sdileni polonahého téla, které ve své podstaté neni nic

vic nez kult ¢asu pritomného a mladi vychazejiciho z nejistoty ¢asu budouciho a
jejim dlvodem muZe byt jak absence smrtelnosti, tak i existencialni Uzkosti. Celd
idea tzv. konzumni spolecnosti je postavena na propagaci mladi a vitality. Narci-
smus je vytvoren na zakladé povrchni citlivosti ke svétu a zaroven hluboké lho-
stejnosti k nému.*? Autorcinu individualni existenci na socidlni siti sleduje nékolik

tisic odbé&rateld a jeji snimek byl vice jak tisickrat oznacen jako libici se”.

Pro dnesni spolec¢nost se stala hodnotnym faktem mira a kvalita hodnoceni s
jakym se existence prezentuji na internetu. Vzdyt i v pfipadé sle¢ny, kterd na-
hrala onu popisovanou fotografii se obliba verejnosti mohla stat popudem pro jeji
seberealizaci v kyberprostoru. Své plsobeni v ném rozsitila i o jiné socialni sit&,
jak nam dava skrze odkazy na né nahlédnout. Pozornéjsim zkoumanim jejiho
osobniho profilu na serveru Instagram zjistime skutecnost, Ze i pri nékolika ti-
sicich odbératelich je slecna odbératelkou jednoho zajimavého Uctu. A kdo stoji
pod profilem, ktery se sleCna rozhodla odebirat? Prozkoumanim zjistime, ze se
pod nim neskryva nikdo jiny nez odbératelka sama. Co mohlo byt motivem divky
k tomu, aby odebirala vlastni obsah prostrednictvim druhého Gctu na serveru?
Byla impulsem jeji sebestfednost a sebepropagace? Vzdyt z lidské pFirozenosti

e

prameni zizen po osobni dokonalosti.

12 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: Uvahy o souc¢asném individualismu. Prostor, 2003,
s. 17-77.
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Narcismus funguje tak, Ze ¢lovéka nabada, aby se zabral sam do sebe a zaroven
umoznuje zasadné se odklonit od verejného Zivota, takze si Iépe privykne na so-
cidlni izolovanost. Tato izolovanost se v dUsledku virtualizace a vytvoFeni kyber-
netického prostoru stala izolovanosti pod socialni maskou. V socialni pustiné Ize

Zit jen tehdy, bude-li ustfednim zajmem vlastni ja.

Lidé uz neziskavaji socialni navyky donucovanim nebo tihnutim k obecné platnym
idedlim, nybrz sebeokouzlenim. Narcismus velebi rozvoj ¢irého ega a je tedy no-
vou metodou pruzného a samospravného ovladani, odspolec¢enstovanim zespole-

¢enstuje a pomaha lidem smifit se s tim, Ze socialni struktury jsou rozpraseny.!3

Faktem je, ze tato a mnoho podobnych fotografii umisténych takzvané na Clou-
du(mraku) se mylnég, jak tomu udava metafora nestava lehkym a nezatézuji-
cim. Jeho umisténi na siti tkvi v lapeni a uchovani obrazu. Zde se setkavame s
absurdnim pojmenovanim ulozisté Cloudu(mraku), ktery neni jak by se mohlo
zdat nehmotny, ale pro jeho funkci je nutné spravovat realna ulozisté dat. Jedi-
né vysvétleni této metafory je rozpinavost. Cloud ma ve své podstaté vlastnosti
rozpinavosti tak jako mrak. A tudiz i centra ulozist jsou nucena rozsifovat své
kapacity a rozpinat se jak do prostoru, tak i do sfér resicich problematiku energii
a kapacit. To vSe, aby dokdazaly zvladat obrovské kvantum dat, které na né virtu-

alni sit chrli.

Jiz zminéna pomijivost fotografii nahranych na Instagram, byla v nedavné dobé
na této siti podporena. Nyni miZeme sdilet své prispévky jen na dvacet &tyfi ho-
din a zapojit je tak do kategorie zvané Instastories. Pfi nahravani videi je predem
uréeny &asovy strop, ktery nemuZe doba trvani pfispévku prekrodit. Mozna i kvdli
celkové rychlosti a pohodInosti pti prohlizeni. Jednim z popudl pro vytvoreni
kratce trvajicich zdznam{ jisté byla nutnost a snaha zredukovat kvantum p¥i-
spévky. Pro jejich nestalost na siti zmizela potfeba hledat misto jejich datového
Ulozisté. I zde by se dalo vyuzit metafory mraku. Tak jako se mrak rozplyne do

prostoru, rozplynou se tak fotografie a videa nahrana na Instastories.

13 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: Uvahy o souc¢asném individualismu. Prostor, 2003.
s.17-77.



2. Viditelnost

Chci, aby mé bylo vidét a to je moje zahuba'4. Viditelnost je tradi¢né spojena

s transparentni sférou legality a ob¢anskych prav. Absolutni viditelnost legalni
sféry a nekonecného rozostreni Sedych zén jsou vSak extrémnimi pripady. Kazda
technologie ma smysl, pouze pokud rozsifuje lidsky smysl nebo jeji schopnost.
Auto nas déla lepsimi ,chodci". Napriklad telefon lze povaZzovat za mnohem lepsi
vylepSenou verzi lidského ucha.®>Veskera obrazova média jako jsou televizni Ci
mobilni obrazovky se stavaji nepfemozitelné silnymi médii. Kdo obraz vidi nebo
kde ho mUzeme vidét se stava soulasti jeho vyznamu.

Jazyk a komunikace jsou zakladnimi pri¢inami, které ndm pomahaji definovat
jaké to je byt ¢lovékem. Existuji rizna stadia rozvoje lidské komunikace a ty
souviseji se smysly, které byly zvySeny a posileny aplikacemi novych technolo-
gii. Rozdil mezi kulturou, kterd se musi spoléhat na Ustni prenos dat ve srovnani
s kulturou, kterd se mdze spoléhat na technologii psanou je podstatna. Zadna
nova technologie nepfichazi bez jakychkoliv ndkladl a psani nas stoji jen vzpo-
minky. Jinak, kdyz se oko stane uchem, potfeba dokonalého ucha klesa.

Vérime svym ocim vic, nez véfime svym usim a to je zajimavé. Zejména pfi pre-
chodu z tisku posedlého svéta smérem k nové posedlosti televiznimi obrazy. Te-
levize nedok&Ze dobfe pracovat se slovy a vyobrazené drama vibec neni jako to
v divadle. Televize zménila oko z ucha a jesté jednou na oko, ale jiné nez byvalo
diive. Ezra Pound fikd, Ze poezie je opravdu o zachycovani obrazd. Psany text na
ktery ¢asto zapominame, je Cisté vizualnim médiem nikoli sluchovym, ale zda se,

Ze tato posedlost obrazy dosahuje svého vrcholu diky televizi.'®

Klasicka fraze od M.Mcluhana ,medium is the messege”!” (médium je poselstvi)
je v tomto ptipadé v pofadku. Médium nas pfimélo reagovat na svét novym zpu-
sobem, zplsobem jakym reagujeme na verzi dnedniho svéta, ktery je mnohem

zajimavéjsi a zabavnéjsi nez kdy predtim.

14 DI BENEDETTO, Antonio. TiSitel. Rubato, 2015, Praha. s.11-29.

15 MCLUHAN, Marshall. Medium is the Massage. Penguin books, Londyn, 2008. s.26-50.

16 MULLINS, Eustace. Ezra Pound: This difficult individual. Omnia Veritas Ltd, 2018.
s.190-230.

17 MCLUHAN, Marshall. Understanding Media: The extension of the man, McGraw-Hill, Londyn

a New York, 1964, s.1-18.
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Mohu vychazet z knihy od Mirzoeffa. Ktera zac¢ina uvodem do vizualnich studii

a vyznamu obrazu v modernim svété. Zacina sebeprezentaci od autoportrétu k
selfie a dale zkouma, jak byly obrazy dllezité a jak lidé vidi sami sebe, ostatni a
svét. Primarni je pochopit viditelnost z riiznych GhlG pohledu.8Na jedné strané
se objevuji pojmy jako ,genetické sledovani”, ¢i ,,DNA soukromi”, které poukazuji
na stalé rozsirovani techniky dohledu a na druhé strané (svéta) se oteviraji sel-
fie muzea. Chtit svych patnact minut sldvy pravdépodobné nezplsobi absolutné
transparentni spole¢nost Velkych bratrl a sester, ale moznost si vybrat kdy byt

viditelny a kdy ne.

MOzeme fict, Ze dnedni doba je takovou politickou hrou obrazl, kterd zkouma,
jak obrazy nejsou jen nevinnym politickym obsahem. Vizualni kultura je tedy
pohanéna lidovym hnutim, které je nuceno vytvaret své vlastni obrazy. Svét ve
vizudlni kulture je prilis velky na to, aby se dal vidét, ale zaroven je pro nds bez-
podminec¢né nutnym, abychom si ho mohli predstavit a byt schopni na néj

reagovat.!?

V akademickém kontextu funguje jako prvni odpovéd, kterd propojuje soucas-
nost z minulosti. Snazi se pochopit veskery vizualni Sum kolem nas, ktery se stal
z jednim aspektld kazdodenniho Zivota. A uéi nas jak se uéit, jak vizualni imagi-
nace, vizualni mysleni a vizualizace dohromady tvofi svéty ve kterych Zijeme a

které chceme zménit.

18 MIRZOEFF, Nicholas. Jak vidét svét. Artmap, 2018. s.3-31.
19 GREENFIELD, Adam. Radical technologies: the design of everyday life. Verso, Londyn,
2017. s.9-31.
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3. Vnimani nasili skrze média v soucasnosti

Vynalez fotografie ve své podstaté s sebou prinesl moznost pomoci obrazu
ovliviiovat smysleni masy. Za dobu plsobnosti se diky ni §ifi do svéta neséetné
mnozstvi propagacniho materidlu, které nese své urcité poselstvi. At uz je v jeho
zajmu vyzyvat k zastaveni nasili nebo propagovat cile urcité skupiny. Fotografie
je stale soucasti mnoha kampani a pravé velky pocet z nich vyuziva k Sokujicimu

zjisténi snimky, na kterych je zobrazeni problému velmi konkrétni.

Obrazy brutalit jsou nam stdle zprostredkovovany za pomoci médii. Jejich od-
raz vSak &m dal tim méné zachovava plvodni vyznam a dalsi jejich zobrazova-
ni ztraci na vlivnosti. Opovrzeni, které vyvolavaji se ¢im dal tim vice zmensuje.
Nedda se nepovsimnout , Ze reakce na surové dokumentaristické fotografie se
béhem let vyrazné proménila. Postoj k zobrazovanym nestéstim, jaky zaujima
soucasny &lovék se vyrazné li&i od postoje €lovéka z doby prvnich snimk{ vyuZi-
vajicich naturalistického zobrazeni hriiz. MGzeme ve své dobé tvrdit, ze existenci-
alni Gzkost byva pocitovana pti konzumovani bolestnych obrazi méné &asté&ji?
Vlna povale¢nych snimkl méla za smysl vyzvat k zastaveni ndsili a ukazat valku
v té nejohavnéjsi podobé. Mnohé obdobné pokusy ovliviiovani mas za pomoci
Sokujiciho podani problému se setkaly s pozitivnhim vysledkem a jejich ucel byl

naplnén. Z mnoha reakci bylo zjevné opovrzeni, odhodlani a touha po zméné.

Otazkou je, pro¢ medializované katastrofy dnesniho svéta jiz nevyvolavaji takové
reakce jako kdysi? Dala by se vina pripsat na ucet tém, kteri do svéta Sifi obrazy
nasili? Publikovanim fotografii s Utrpnym podtextem se opovrzeni z nasili Umér-
né zmensuje s kazdym dalSim snimkem. Tudiz ¢im vice jsou nam predkladany
snimky hriz, tim méné pIni tyto snimky svoji funkci. Je spravné vinit média a ty,
ktefi mam tyto obrazy zprostfedkovavaji? Vzdyt jejich prvotnim zajmem by mélo
byt informovat o odehravajicich skutecnostech mimo zraky nezucastnénych. Jak
to vyzaduji tendence dnesni doby, kterd preferuje blizkost a dostupnost. Faktem
vSak je, ze ne kazdy prostrednik se této prvotni idei drzi. Je nam predkladano
nepreberné mnozstvi materidlu se kterym je manipulovano a tudiz je zneuzito.
Mnoho médii voli taktiku Sokujiciho zaujeti divaka, tudiz nejednaji objektivné pfi

predavani informaci a vyuzivaji divackého rozruseni k vlastnimu prospéchu.
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Mnozstvi vidénych obrazl nasili, které jsou nam predkladany nas ¢ini odoln&jdimi
a v mnoha pfipadech neteénymi. Stadvdme se imunimi vidi brutalité svéta.

Je tedy na viné jednotlivec, ktery nehledi na kazdy snimek s odstupem, nevnima
valkou zohavené télo na fotografii jako télo ¢lovéka, bytosti prozivajici nepredsta-
vitelnou bolest, ale jako obraz témér az surredlného charakteru? Anebo je nasili
predavané skrze média vnimano v jiné roviné nez pfri osobnim setkani s nim?

Tak jako podle Benjamina ztraci umélecké dilo Sifenim svou aurati¢nost, ztraci

ji i vyobrazeni smrti Sirené pomoci médii.?° Podle Benjamina se méni prozitek z
umeéleckého dila, divame-li se na jeho original. Pri pfimé zkusenosti je pritomna

jiz zminéna, aura.

Laxnost pri pohledu na obraz smrti je ¢astym jednanim moderniho ¢lovéka. Na-

opak autenti¢nost vnimani lidskych bolesti je vyvolana individualni zkusenosti.

20 BENJAMIN, Walter. Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti, Dilo a jeho
zdroj. Odeon, Praha, 1979. s.17-45.
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4. Vizualni dzungle

Nikdy v historii jsme nebyli obklopeni takovym mnozstvim reklamy jako nyni v
dnesnim svété. V knize Ways of seeing, John Berger?! popisuje vizualni smog, ve
kterém Zijeme. To je prvni véc, ke které bych se rada vyjadrila... Pro¢ tomu tak
je? A co se s tim da dé&lat? Dlvod{ je nékolik. Jednim z dlvodd pro¢ jsme rekla-
mou zahlceni je, ze vznikaji stale nové a nové firmy. Konkurence je stale vétsi

a vétsi. Firmy se predhanéji, kdo bude vice ve verejném prostoru vidét a tim i
proda vice svého zboZi. V drivéjsi minulosti napri¢ odvétvimi bylo nesrovnatelné
méné firem v porovnani se soucasnosti. Konkurence nebyla takova a reklama tak

jako ji zname dnes, nebyla.

Dal$im dlvodem je, Ze reklamé a jejimu mnoZsti ve vefejném prostoru nikdo
doposud nevénoval pozornost a tomuto problému nepfikladal zadnou vahu. Ikdyz
na nas vizudlni smog negativné plsobi. Pfed par lety dal nas “stat” pokyn o od-
stranéni velkého mnoZstvi bigboardd podél dalnic. Ovéem to neni boj s reklamou
jako takovou, ale pouze s nosici, na kterych je reklama umisténa a které ohrozuji
ivoty Fidi¢l. Ale at nejsem jen kriticka... O vizualnim smogu se pomalu zadind
diskutovat a zacina se vnimat jako problém, ktery se tyka vSech. A o to se velmi
zaslouzila Veronika Rut Novakova, ktera se timto tématem intenzivné zabyva. Ve
své diplomové praci?> na UTB ve Zliné se vénovala, pod vedenim Véry MareSové,
grafickému designu ve verejném prostoru. Spolecné s tim také vytvorila ve spo-
lupraci s dalSimi odborniky, ,Manual dobré praxe reklamy a oznacovani provozo-
ven”?3, ktery se bude v Brné-stfed uvadét do praxe. Cela tato prace a problema-

tika je k vidéni na strankach www.veronikova.com.

Dalsi véc, ke které bych se rada vyjadrila a vyvratila, jsou dvé kratké véty o re-
klamé&. ,Pfesto nikdy nehovoii o pritomnosti. Casto odkazuji k minulosti, vzdy ale

promlouvaji o budoucnosti.?*

21 BERGER, John. Ways of seeing. Penguin books, Londyn, 2008. s.129-153.

22 RUT NOVAKOVA, Veronika. VizudIni smog, diplomové prace UTB-Zlin, 2015.

23 RUT NOVAKOVA, Veronika. Manual dobré praxe reklamy a oznacovéni provozoven,
Brno-stied, 2015-2018.

24 BERGER, John. Ways of seeing. Penguin books, Londyn, 2008. s.130.
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MozZna tyto véty chapu Spatné, ale nemyslim si, ze by reklamy nehovofrily o
pritomnosti. Pravé naopak, reklama nas chce presvéddit, Zze produkt nutné po-
trebujeme a musime si ho tudiz koupit. Samozrejmé, Zze to nejde ihned, musi-
me navstivit kamenny ci internetovy obchod. A tak si myslim, Ze se nejedna o
budoucnost, ale ptitomnost. Dalsi divod, pro¢ bych mluvila o reklamé jako o
pritomnosti jsou plakaty na kterych je to asi nejvice vidét. Plakat je jednorazova
zalezitost, vylepi se jen na urcitou dobu konané akce i nabidky a poté je nahra-
zen jinym. Jsme zvykli byt reklamou oslovovani den co den a jen stezi si uvé-
domujeme jeji negativni dopad na nase Zivoty.?> S tim naprosto souhlasim, neni
lehké s timto problémem néco udélat ze dne na den, ale mél by se zacit intenziv-

néji resit. Ostatné to popisuji v predeslém odstavci.

Reklama se nas snazi presvédcit, Zze zakoupenim takové véci dokazeme proménit
sebe sama nebo své Zivoty. O takové proméné nas pak reklamni vyjevy presvéd-
¢uji prostfednictvim obrazd lidi, ktefi uz zjevné takovou transformaci pro§li.2s
Myslim si, Ze tyto dva uryvky jsou velmi trefné a narazeji také na jednu z pro-
blematik reklamy. Jen zfidka nam reklamy ukazuji zivoty obycejnych, osklivych

a neidealizovanych lidi. A pokud ano, tak opét za néjakym cilem... zalibit se,
vyvolat pocit pochopeni a podobné. Naopak velmi ¢asto se v reklamé objevuji
$tastni a krasni lidé, ktefi v nds maji vyvolat iluzi toho, Ze kdyz si produkt koupi-
me, budeme také krasni a Stastni. PFikladem vyvolani takové iluze je reklama na
parfém. Mlada, krdsna zena s Usmévem na tvari nam predstavuje novy parfém a
ma v nas vyvolat iluzi, ze pokud si parfém koupime, budeme stejné neodolatelni
jako ona. Zatimco kdyby nam parfém nabizela stara vrascita pani, efekt reklamy
nebude zdaleka tak ucinny. Zeny, ale také muZi jsou vyretusovany, mnohdy az
velmi nepfirozené. V nékterych zemich dokonce zakrodili i proti tomuto ,trendu”

a retuse a jakékoli postprodukcéni Upravy se zacali velmi regulovat.

Minuly rok kosmeticka firma Sephora publikovala novou kampan ,Identify as We”
(Identifikujte se jako my). Na zakladé této kampané publikovala reklamni vi-

deo ,,We Belong to Something Beautiful”?” (Patfime k né¢emu nadhernému), aby
oslavovala transgenderovou komunitu a lidi, ktefi nepatfi do pravidel médniho

pramyslu.

25 BERGER, John. Ways of seeing. Penguin books, Londyn, 2008. s.130.
26 BERGER, John. ZpUsoby vidé&ni. Labyrint, Praha, 2016. s.140-152.
27 SEPHORA, Identify as we, video: We belong to something beautiful, 2019.
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Jinymi slovy receno, reklamni obraz zenu pripravuje o lasku k jejimu skute¢nému
j&.28 Reklamy nam ukazuji svét, ktery neexistuje, svét bez problém{, bez ztrat,
tézkého rozhodovani...Ukazuji nam vse krasné a vysnéné. V nékterych lidech tato
predstava mlzZe vyvolat stav, ze svét, ve kterém Zije (redlny svét) je Spatny a Ze
nabizeny produkt mu prinese svét, ktery vidi v reklamé. Nemyslim si, ze by se

to tykalo jen dospélych lidi, ale tyka se to i déti. Ty jsou mnohdy vice nachylné

a neum&ji tolik rozeznat realitu od fikce. Myslim si, Ze reklama na déti by vibec
byt neméla a nebo jen v omezeném mnozstvi. Na druhou stranu chapu, Ze vse co
se tyka reklam je o penézich. A déti jsou dobrym prostredkem jak z potencional-

niho zakaznika(rodice) penize ziskat.

Mohla bych zminit i skutec¢nost kdy je porovnavana a dana do souvislosti reklama
s olejomalbou. John Berger ve své knize zminuje, ze olejomalba ukazovala jaké-
mu zpUsobu Zivota a majetku se jeji majitel jiz t&Sil. Posilovala jeho vlastni sebe-
hodnotu. Podporovala jeho vnimani toho, kym se jiz stal a to na zakladé skutec-
nosti, jeho zivotni skuteCnosti. Malby pak jen prikraslovaly interiérové zarizeni,

v némz majitel doopravdy zil.2> U¢elem reklamy je vyvolat v divdkovi nepatrnou
nespokojenost s jeho zplsobem Zivota. Nikoliv véak s Zivotem ve spoledenském
kontextu, ale v tom ryze soukromém. Reklama ho presvédcuje, ze pokud si za-
koupi predkladanou véc, jeho zZivot se zlepsi. Nabizi mu jinou, vylepSenou verzi
toho, kym je. Jedind mista vcelku oprosténd od reklamnich poutaél tak predsta-

vuji ¢tvrti movitych usedlikd: jim na bohatstvi jiz nezalezi.s°

Toto je jedno z tvrzeni se kterym nemohu souhlasit. I bohatym lidem je co nabid-
nout, lidem nikdy nestaci, to co maji a vzdy chtéji néco nového, lepsiho. I bohati
lidé si mezi sebou museji dokazovat, ze jeden ma néco lepsiho, drazsiho nez ten
druhy. Zde je asi nutné zminit pojem ,cilena reklama”. Jen tézko budete nabizet

prodavacce v Lidlu to stejné jako majiteli Uspésné IT firmy.

Jak je mozné, Ze reklama zlstava divé&ryhodna - alespofi natolik, aby si udrzela
svidj vliv? Mozna je to tim, Ze se vyrobclim dafi vice ukryvat principy s kterymi

jsem se zabyvala na predchozich strankach.

28 BERGER, John. Ways of seeing. Penguin books, Londyn, 2008. 46-65.
29 Tamtéz, s. 142
30 Tamtéz, s. 150



Jako vSe i reklama se stale vyviji a reaguje na okolni svét, na nas odbératele.

UZ nam idealizaci jiného svéta neukazuje tak pfimocare, jako tomu bylo drive,

snazi se byt vice lidska a Casto spoléha na uplné jiné principy, napriklad na vtip.

Ale mozna je to také tim, Ze lidé potrebuji v néco vérit. Vérit v to, ze bude lip,
7e existuje lep&i svét. Zaroven si drzime krok zpét a ve vétiné ptipadl davdme

prostor nasi individualité.
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5. Zavér

VSichni se divame na vzajemnou odliSnost mikroskopickym okem, zatimco obec-
nosti, které jsou presné agendou neoliberalismu, jsou ignorovany. ,Médium je
poselstvim™3!, tim chci jen upozornit a varovat abychom nebyli priliS narcisticti.
Z&dné technologie mé nikdy nezastavi véfit a nevidét, ze védecké porozuméni
podkopava skutecnost. Lidska mysl je mnohem dokonalejsi, krasnéjsi, hlubsi,
sloZit&j$i nez mdZzeme kdy pochopit natoZ, aby ji dokazala porozumét kterakoliv
technologie. Je rozsSifenim naseho nervového systému, nasi mysli a to je vse,
¢im kdy bude. At uz je to revolu¢ni nebo politické, pokud, ale nechceme vyuzit
vSechny produktivni sily a vyjadrit potencial novych technologii, existuji tendence
jak se stat neuvéritelné plynnym proteinovym tvorem, ktery nikdy nepraskne a
nespadne doll. Vznasi se jako voda skrze véechny zakouti a Ukryty v té&chto plat-
formach, které Ize monitorovat viude a n&jakym zplsobem nikdy nepraskne a
nespadnou dold. To je svym zplsobem docela vzrudujici stat se timto neuvéritel-
né slozitym tvorem. Chcete se vznaset jako kapicka vody a jit tam, kam chcete?
To neni dost dobré.Vétsina lidi to nevidi. Nevidi technologii jako primarnim Cinite-

lem Uzkosti.

Existuji nékteré obrazy, které se nas dotykaji z téchto velmi zvlastnich a poe-
tickych dlvodd, a existuji i dal$i, které nas poucuji informacemi. Fotografie je
vysoce pripravena pro byznys jako je tento. Obavam se, Ze se vSechny nase
vzpominky se stavaji digitalnimi, jsou nespravné nahrany a tudiz nejsou pristup-
né. Myslim si, Ze stéle je v nas néco co nas k fyzickym vécem tahne a je v nas
zabudované. Protoze pro¢ bychom stale méli knihy? Myslim, Ze existuje potreba
vlastnit fyzickou formu véci. Kazdy si mysli, Ze budoucnost bude vypadat tak, ze
obrazovky budou vsude jako ve sci-fi filmech, ale to neni, jak bych si to predsta-

vovala.

Obrazovky na nas den co den vyzarfuji svétlo, které neni dennim svétlem v mist-
nosti, ve které se nachazime. Ma jinou barvu a realitu. Vime, ze vitr fouka pres

nas pokoj a na obrazovce nam nikdo neodpovida.

31 MCLUHAN, Marshall. Understanding media: The extension of the man. McGraw-Hill, Londyn
a New York, 1964, s.1-18.
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Pokud tedy mame obrazovky, tak vSechno co neodesleme musi byt uvnitf v nas
nebo to zapomeneme. Dnesni systém ukladani informaci nas nuti si nic nepa-
matovat a prakticky vyselektovat ru¢né psany text tudiz veskeré informace si
zapisovat online. Zatimco s fyzicnem je to jako by néco mélo pfitomnost nebo
vytrvalost, kterd je mimo nas, kterd nas obklopuje a kterou muZete nosit kolem
sebe. Takze domov je pro nas néco, co je opravdu dileZité, protoze je to jako by

se duse nékoho jiného obratila naruby. 32

Technologie nds odcizuje a to mé znepokojuje, ponévadz se mi nelibi a nesouhla-
sim s tim, kdyz si lidé mysli, Ze nemaji moznost ovlivnit déni ve svété.
Kfremikové Cipy jsou prilis ,malé”, internet je prilis ,velky”, abychom tomu vSemu
rozumnéli. Je to od nas skutec¢né velmi vzdalené, nebezpecné. Méli bychom mit
trochu pochopeni pro tyto velmi slozité systémy a obrazova média jsou dobra pri

vytvareni zplsobd, jak humanizovat véci.

Musime si byt védomi toho, Ze kdyZ pracujeme s obrazovymi médii, jak to vni-
maji lidé okolo nds a jak to na né& plsobi. Pokud pfiddme pozitivni nédpad a pro-
pojime lidi s pribéhy tak je to silnd, mocna véc a uskutecni se. Pokud chceme jen
vydélat penize, aby lidé citili jen touhu a potiebu penéz, tak se to také uskutecni
a mozna to je také v poradku. Vsichni jsme propojeni. Internet ozivuje a vytvari
sité lidi, fyzickych a pomijivych véci. Takze pokud nemdZeme pfipojit svij objekt
k siti, je to pro mé trochu inertni. Napriklad kdyz je néco pripojeno k siti, internet

vi, kde se dana véc nachazi v socidlni sfére.

Vedeme slozitéjsi rozhovory s nasimi zarizenimi, ale k témto vécem také existuje
prehlizeny moralni aspekt. Napfiklad navrhovana videa na YouTube podle toho,
co jsme naposledy sledovali, mtZe fungovat a diky tomu mUZeme zkoumat a
objevovat nové véci. MlZe to byt na druhé strané i totalni nelispéch a mozna se
jen znovu podivame na véci, které jsme jiz predtim vidéli a k tomu patfi moralni
rozmér. Chceme, aby byli lidé ve své vlastni bublin& nazord posileni, protoZe vidi

jen to, co chtéji vidét? Nebo by tyto algoritmy mély mit moralni dimenzi?33

32 VASICEK, Zdenék a MAYER,Francoise. Minulost a sou¢asnost, pamét a d&jiny. Centrum pro
studium demokracie a kultury, 2008. s.98-159.
33 FONTCUBERTA, Joan. The Post-photographic Condition. Le Mois de la Photo a Montréal and

Kerber Verlag, 2015. s.18-19.
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Amazon fika ,tohle by se vam mohlo libit"”... mélo by to byt hodnoceno podle
popularity nebo néc¢im jinym? Jedna se tedy o pokracujici debatu mezi popularni

kulturou a nucenim cist néjakou intelektualni knihu.

Facebook a Google, divod jejich Gspé&8nosti tkvi v tom, Ze je lidé povazuji za
uzitec¢né, dobré a zajimavé. Cely tento argument se opira o skutecnost, ze beha-
vioralni ekonomie a neurovéda je to, ze lidé ,nevédi” a délaji véci, které nejsou

dobré pro jejich budoucnost ¢i okamzité vyhlidky.

Obtizné je, i kdyz jste méli pristup ke kazdému zarizeni, se kterym se nékdo in-
tegroval, véetné daju o jejich kreditnich kartach, bankovnich Uétech, telefonech,
pocitacich, televizich a kolik informaci o stavu této osoby byste z toho mohli
vyvodit? Existuje nékolik zajimavych aplikaci, které se zabyvaji tim, kolik casu
trdvime hovory s rGznymi lidmi na telefonu, a které ndm fikaji, Ze jsme mozna
upadli do deprese, protoze jsme prestali telefonovat nebo se zménil ton vaseho
hlasu. Aplikace sdili nase domluvené schiizky na dal&i den a Fika: ,Mozna ted je
ten zpravny &as jit spat, protoze zitra je tv{j velky den”. TakZe takto to zac¢ina a
my jsme na zacatku toho véeho. NemUdZeme to zastavit, ale mizeme to sledovat.
Kombinace estetického citéni, nazorova otevrenost a kvalitni prezentace vizualni-

ho média dosahla neobycejného Uspéchu.

Postoj ,instantnich” portrétist(34, kterym v jejich praci chybi umélecky pfistup.
Timto bych vyzdvihla kreativni potencidl, ktery fotografie nabizi. Vedeme diskuzi
s vizualnimi médii a proplétdme se mnozstvim kritiky a opozi¢nich nazord.
Reklama a neustdld vizualni kontrola se stala divodem véech psychologickych

problémd za poslednich 80 let. 35

Ve skutecnosti mnozi z nas ani neregistruji co se okolo nich déje. Neplanované
dusledky socidlnich médii maji vliv na nase dudevni zdravi. Co nds stresuje kaz-
dy den, jak na nas sociadlni média pUsobi a jak si my sami miZzeme vytvofit lepsi

zazitek online.

34 MANOVICH, Lev. Instagram and Contemporary Image. 2017. s.120.
35 LACAN, Jacques. Imaginarno a symboli¢no, Praha: Academia. str. 21-37.
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Pfedstavme si tyden bez socidlnich médii, prvni den zazijeme tzv. syndrom fanto-
moveé vibrace. Tim paddem mame pocit zvoniciho telefonu, ktery nezvoni a i pres-
to ho neustdle kontrolujeme. I presto, ze je nas telefon vypnuty, nezalezi na tom
co délame, ale i tak stale citime potrfebu zdokumentovat veskeré déni v nasem

okoli. MUZeme citit Uzkost, depresi ¢&i stres.

Myslim si, Ze v soucasnosti vénujeme socialnim médiim vice ¢asu nez, kterékoli
jiné &innosti, nas volny c¢as se prakticky stava ¢asem na siti. Podle statistik inter-
net k dnednimu dni pouzivd 4,5 bilidny lidi.3¢ Cokoliv co dé&ldme si ¢asto zaslouzi
kritické pozorovani. VSechno na ¢em travime tolik ¢asu, ma na nas trvalé nasled-
ky. Existuji ¢tyfri nejcastéjsi stresové faktory na socialnich médiich, které pokud
nebudeme mit pod kontrolou, maji potencidl rozristat se a vyustit v plnohodnot-

ny problém pro nase dusevni zdravi.

Stejné tak jako ve sportu je sifi sldvy sbirka nejlep&ich a nejjasné&jdich okamzikd,
socialni média jsou nasi osobni ,sini slavy”. Je to misto, kde sdilime nase vyhry,
jak vypadame nebo jak travime Cas s rodinou. Bojujeme s nejistotou, protoze
porovnavame nase ,zakulisi” se skorem ostatnich. Neustdle se porovnavame s
ostatnimi. Ano, délali jsme to i pred vznikem socidlnich siti s televizi a celebri-
tami. Ale nyni se to déje neustale a je to pfimo pred nami. Vrcholem je, co lidé
chtéji vidét. Ve skutecnosti, kdyz se nase medialni skére zvysi, tak narazime na

druhy stresovy faktor na socialnich médiich.

Stejné jako dolar je ména, kterou pouzivame k ohodnoceni hodnoty zbozi nebo
sluzby, ktera nam je poskytovana. Na socialnich siti oznaceni “to se mi libi”,
komentare a sdileni se staly formou socialni mény, podle niz ohodnucujeme
ostatni. V marketingu je to nazyvano ,Ekonomika pozornosti“.3” VSe bojuje o nasi
pozornost, kdyz ji nékomu projevime a nasledné ohodnoceni se stane zazname-
nanou transakci s pfifazenou ménou. Coz je skvélé, pokud prodavame hudebni
alba nebo obleceni online. Problém tkvi v tom, Ze na nasich socialnich médiich

jsme sami sobé produktem. Nechdvame druhym mozZnost nas hodnotit.

36 STATISTA 2020. www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
37 GREENFIELD, Adam. Radical technologies: the design of everyday life. Verso, Londyn,
2017. s.85-115.
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Znate né&koho, kdo smazal svij prispévék &i fotografii ponévadZ nedostal dosta-
tedny pocet ,lajki”, ktery si predstavoval? N&které spolednosti stahli svij produkt
z regall, protoze se neprodaval dostate¢né rychle. To méni na§ smysl identity.
Svazujeme vlastni hodnotu toho, co si o nas ostatni mysli a jsme posedli vidinou
naseho idedlu obrazu. A tudiz se chceme ostatnim prezentovat tak jak my uzna-
me z naseho hlediska za vhodné. Musime si udélat skvélé ,selfie”, musime udélat
nejméné 300 fotek, abychom se ujistili, Ze mezi nimi bude ta ,prava” fotografie.
Pak budeme cekat na idedlni ¢as pro zverejnéni. Jsme az moc posedli vizualni
iluzi naseho ja. Trpime pocitem strachu, ze ndm bude neustdle cosi chybét. Je to
socialni Uzkost ze strachu, Ze nam chybi potencialni spojeni ¢i udalost nebo pfile-
Zitost. Vrcholem je socidlni ména. To vSe je vysledkem relativné ,normalni" so-
cialni medialni zkusenosti. Ale co kdyzZ je byt online kazdodennim spole¢enskym
zazitkem? Pochybujeme o své vlastni hodnoté, ale také o své bezpecnosti? Asi

nejhorsim stresovym faktorem na socialnich médiich je ,online haraseni”.

Problém tkvi v tom, Ze vSude v médiich vidime tyto ,velké” pribéhy o sebevraz-
dé&. V této situaci se mikro momenty v prib&hu &asu stavaji makro problémy.
Pokud tyto problémy zlstanou bez pov§imnuti, budeme mit mnohem vice sebe-

vrazednych pFib&hd.

Nasledky neni vzdy tak snadné je rozpoznat. MoZnd se jen jednodude nemiZeme
soustredit, protoze nasich oznamenich na mobilnich aplikacich pribiva a tim nam
stale pripominaji, ze je potfeba je kontrolovat. Tato potfeba se nakonec stava
zavislosti. S kazdym ,lajkem” zvySujeme svoji socialni ménu a dostavame davku
dobrého pocitu v podobé dopaminu. Co tedy délame, abychom se citili dobre?
Zkontrolujeme ,lajky”, zverejnime prispévek a jesté jednou znovu a znovu. Sta-
vame se znepokojenymi, pokud nemame k témto vécem pristup. Nezni vam to
jako droga o které jsme jiz samozrejmé kazdy slysel?

Nas stupen obrany se snizuje. Jsme rozptyleni a jen sledujeme rostouci Urovné
Uzkosti a depresi. Abstinence neni moznosti, ale mizeme praktikovat ,socialni
bezpecnost”. Socidlni média nejsou dobra ani Spatna. Jsou jen nejnovéjsim na-
strojem, ktery pouzivame k tomu, co jsme jiz dfive vzdy délali: vypravéni pribé-
h{ & vzajemna komunikace.

Nedokazali bychom vinit ,televizni obrazovku” za Spatnou televizni show a ani
Twitter nevede lidi k tomu, aby psali nenavistné prispévky. Kdyz mluvime o
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temné strance socidlnich médii, tak ve skute¢nosti mluvime o temné strance lidi
z kterych se stavaji obtézovatelé. Nejistota, kterd nas nuti odstranit fotografii
i pfesto, Ze jsme z ni ptivodné byli nad&eni ji sdilet. Ta temna stranka jedince,
kterd se diva na fotografii Stastné rodiny a pfemysli, pro¢ ta jeho nevypada jako
ta jejich. Na tuto temnou stranku bychom se my lidé méli zamérit. Potfebujeme
preventivni strategie a strategie zvladani. Necitime se dobre, zpochybnujeme

svoji vlastni hodnotu a fikame si, Zze nikdy nebudeme tak na ,dné” jako ostatni.

Socialni média jsou nastroje, které nam nemusi ublizit avSak mohou nas strhnout
dol a zrovna tak rychle zvednout nahoru. Diky online siti se pro nas fotografie
stava pohodlnou a komfortni.
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