Metodicky list

Kulturni sociologie, kulturni produkce a
konzumerismus

Tento metodicky list vytvorila Mgr. Johana Kotisova.
Uvod do tématu obecné

Kulturni sociologie se vénuje studiu kulturni produkce mnoha rdznymi
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zpusoby: od prozkoumavani ruznych kulturnich artefaktu a jevu, fenomenu
muzei, divadel a galerii pfes sociologickou kritiku produktd tzv. kulturniho
pramyslu, komodifikace & dichotomie mezi tzv. kulturou nizkou a vysokou,
analyzou stereotypd genderovych, tfidnich, etnickych aZz po soudasné
projekty propojujici sociologii s uménim ¢i s analyzou médii, reklam, filmu,

apod.

Spoleénym predmétem dnesniho spoleCenskovédniho studia kulturni
produkce je kultura jako fenomén tvoreny znaky, vyznamy, reprezentacemi,
materialnimi artefakty, a jednanim vychazejicimi z lidské cinnosti, ktery se
vSak neomezuje jen na umeéleckou a popularnékulturni tvorbu: ,Kultura
zahrnuje oznacujici a jejich oznacované, gesta a jejich interpretace,
zamysSlené a nezamyslené vyznamy, psany diskurz a proslovy, ramovani
situaci a védecka paradigmata, moralni a politické ideje a tak dale." (Reed a
Alexander, 2009). I proto vyzkum kultury pouzivd mnozstvi vyzkumnych
metod od dotaznikovych S$etfeni postojd pres analyzu textd, vizudlnich
materidll ¢ konverzaci aZz po etnografii a zcela nestrukturované rozhovory.
VSechny tyto metody vSak nakonec sméruji k interpretaci vyznamu (Reed a
Alexander, 2009) ¢i analyze jednani a performativité. Cilem takto
zaméfeného vyzkumu je prostfednictvim mnoZstvi interpretaci a ptib&hd
vytvofit jakysi navod, ktery ndm pomiZe orientovat se ve vyznamovém
vesmiru, v némz existujeme (Barker, 2004).

V ramci spoleenskovédniho vyzkumu kulturni produkce vsSak existuji znacné
rozdily v chapani povahy vztahl mezi kulturou a politickymi ¢ ekonomickymi
strukturami spole¢nosti. Napfiklad tzv. ,kulturdlni studia“ se zajimaji obzvlast
o mocenské vztahy a politické struktury prostupujici tvorbu a interpretaci
kulturni produkce. S tim souvisi i jejich cil: nejen dany vysek spolecenské
reality pochopit, ale i Ucastnit se jeho promén (Barker, 2004). Tzv. ,kulturni
sociologie® naopak zdUrazfiuje autonomii a nezdvislost kultury a jeji vliv na
utvareni jednani a instituci (Alexander, 2003).



1. Praktické cviceni
Reklama jako mytus o pivu

Cil:

e Obecnym cilem je zkusit si analyticky pristup ke kulturnimu produktu a
vyzkousSet si problematizaci medidlniho sdéleni - podobné, jako to cini
kulturni sociologie, sociologie kultury Ci kulturalni studia.

e Studujici popidou, jakym zplsobem se v daném kulturnim produktu -
reklamé - konstruuje propagovany materidlni produkt (alkoholicky napoj)
a souvisejici identity a vztahy.

e Formuluji n&které zakonitosti plsobeni reklamy - reflektuji, co reklama
slibuje tém, kdo si produkt zakoupi, jak se znaky a zobrazované
stereotypy vztahuji k propagovanému produktu atd.

e Vyzkousi si vybrané postupy sémiotické analyzy.

e Posili svoji medialni gramotnost.

2. Uvod do tématu v prikladu

ProtoZze sociologie a socialni antropologie obvykle chdpe kulturu jako
fenomén tvoreny znaky, vyznamy, reprezentacemi a interpretacemi, znak a
vyznam patfi mezi zakladni koncepty, s nimiz vyzkum kultury pracuje.
Studium znakd - souborl jakychkoliv zvuk(, obrazd nebo symboll, které
zastupuji pojmy v nadi mysli, a té&chto mys$lenkovych pojmi - se nazyvd
sémiotika. Prestoze je sémiotika formadlné soucasti jazykovédy,
spole¢enskovédni studium kulturni produkce jako znak( a vyznamd je jejimi
zakladnimi vychodisky, napriklad pravé teorii znaku a vyznamu, znacné
ovlivnéno.

Prikladem sociologicky a antropologicky vlivného filosofa a sémiotika je
Roland Barthes, francouzsky autor druhé poloviny dvacatého stoleti, ktery
aplikoval sémiotickou metodu analyzy znaki a vyznamU na produkty
popularni kultury. Podle Barthese existuji dva systémy oznacovani:
denotace a konotace. Denotace je doslovnou urovni vyznamu, sdilenou
témér vSemi Cleny dané kultury (napfriklad slovo ,pirat" denotuje loupezného
namofrnika). V druhém stupni oznacovani, na urovni konotace, je potom
totéz slovo spojeno s kulturnimi presveédcenimi, postoji, intersubjektivnimi
pocity a ideologiemi (pirat tak znamena treba neukdznéného fridice nebo
internetového zlodéje). Na druhém stupni oznacovani dochazi také
k naturalizaci konotaci a jejich prijimani jako pfirozenych, neménnych a
nutnych, a spolec¢né s dalSimi konotacemi vytvareji vyznamové mapy i
pribéhy, které svét obdaruji jasnym vyznamem: myty. Nize uvedené cviceni



pracuje pravé s Barthesovym pojetim soucasného mytu jakozto retézce
pojmu, které se pomoci dvoustupfiového mechanismu oznaéovani pridruzuji
k zdanlivé jednoznacnému a jednoduchému znaku a vytvareji komplexni
pribéh, ktery se vSak tvari jako prirozenost: maskuje onen mechanismus
oznacovani, ktery k existenci pribéhu vede (Barthes, 2004).

Dnesni mytologie jsou casto vyuzivany v reklamé, kde se kolem znaku
zastupujiciho konzumni produkt (v nasem pripadé pivo) shromazdi konotace,
aby spoleCné vytvarely pfibéh/mytus, o némZ se predpoklada, Ze dokaze
dany produkt prodat: ,Ukolem reklamy je tedy uprostred zaplavy soupeficich
obrazl vytvofit ,identitu' produktu spojenim znalky s zadoucimi lidskymi
hodnotami. Poridit si znacku neznamena koupit si jednoduse jenom produkt,
jde také o ndkup zivotniho stylu a hodnot.“ (Barker, 2004: 171). Tvorba
mytu o urcitém produktu v reklamé proto zavisi i na vytvoreni Zadoucich
identit postav, které v reklamé& vystupuji, jejich vzajemnych vztah( a aktivit,
kterych se Ucastnil. Napriklad reklama na margarin, zobrazujici spokojenou a
rozesmatou ctyrélennou rodinu u nedélni snidané na venkové vytvari
margarin jako zdravy prirodni produkt navozujici rodinnou pohodu.

Prikladové cviceni predstavuje elementarni formu sémiotické analyzy
reklamy na pivo Starobrno s nazvem ,Brno - Chci si to dat" (viz

). Cvieni se soustreduje
na otazky konstrukce muZskych a Zenskych identit, aktivit a vztahd,
prostfredi mésta a venkova, na roli hudby, svétla a barev ve vytvareni
konotativnich vyznaml piva (pro mozné odpovédi na konkrétni otdzky ve
cviCeni viz Prilohu G nize). Souhrnnou otazkou a cilem, ke kterému cviceni
sméruje, je analyza (kratka diskuze o) mytu o pivu, ktery reklama vypravi, a
tim prodava identitu vazanou ke konzumaci Starobrna a pfrislusny pohled na
svét.

3. Aktivity
Aktivita A

Strucny popis aktivity

Pomoci projektoru pustte studujicim dvakrat za sebou reklamu na Starobrno
»,Brno — Chci si to dat" ( )
(2 minuty).

' Diskurzivni analyza je rozsahly soubor metod analyzy kulturnich produkti, které se casto zaméruji
pravé na zpuUsob konstrukce identit, vztahl mezi identitami a aktivit (viz napf. Gee, 2010; Zabrodska,
2009). Postup analyzy v prikladu proto kombinuje postupy sémiotické analyzy s prvky analyzy diskurzivni.
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https://www.youtube.com/watch?v=Xg2IB2WX1UQ
https://www.youtube.com/watch?v=Xg2IB2WX1UQ

Aktivita B

Strucny popis aktivity

Rozdélte studujici do péti stejné pocetnych skupin. Kazdé ze skupin zadejte
jinou otazku/sérii otazek (viz Pfilohu B az Prilohu F), na kterou by se méla
pokusit odpovédét, jak nejlépe dokaze:

1. Jakym zplsobem jsou v reklamé& zobrazovani muzi? Jak vypadaji, co
délaji, jaké maji role, konicky, profese?

2. Jakym zplUsobem jsou v reklamé& zobrazovany Zeny? Jak vypadaji, co
délaji, jaké maji role, konicky, profese?

3. Jakym zplUsobem je v reklamé& zobrazen rozdil mezi méstem a
venkovem? Jak vypada meésto a jak vesnice, jaké jsou jim pomoci
vizualniho zobrazeni prifazeny rysy?

4. Jakd hudba je v reklamé pouzitd? Jak tvidrci pracuji se svétlem a
barvami? Jaké pocity ma podle vas v divackach a divacich hudba,
barevnost a osvétleni vzbuzovat?

5. Jak je v reklamé zobrazeno pivo? Jaky k nému maji postavy vztah a
¢im jim pivo podle zvoleného scénare prospiva/skodi? Jaké postaveni
ma pivo vramci pribéhu (dalo by se napriklad nahradit jinym
napojem)? Jaké charakteristiky dané znacky piva podle vas divacku Ci
divaka napadnou?

(5 minut)

Poznamka: Kazda skupina by v ideadlnim pripadé méla mit pfristup
k pocitaci/tabletu/telefonu, kde by si reklamu mohla v pfripadé potfeby znovu
prehrat. Alternativné Ize nejprve rozdat skupindm otazky (Priloha B az
Priloha G) a poté sledovat video; studujici se tak budou moci soustredit na
ukol jiz pfi sledovani reklamy.

Aktivita C

Strucny popis aktivity

Studujici se posadi do kruhu, skupiny pritom sedi pohromadé. Kazda ze
skupin postupné sdéli ostatnim svoje odpovédi. Zbytek tfidy vzdy dostane
prostor vyjadfit se Kk interpretaci pfrislusné skupiny; moderatorkou i
moderatorem je vzdy vyucujici, ktera koriguje odpovédi a debatu v souladu
s textem v Uvodu do tématu v prikladu (viz bod 2. vyse) (10 minut).

Aktivita D

Strucny popis aktivity



Po prodiskutovani vSech otazek by se spolec¢na diskuze méla zamérit na
vztah odpovédi na prvnich pét otazek k otazce souhrnné:

6. Co je cilem reklamy? Jak se vytvarené muzské a zZenské identity,
prostredi mésta a vesnice, svétlo, barvy a hudba vztahuji k pivu jako
Ustfednimu motivu spotu (tedy: z jakého Fetézce znak( se sklada
mytus piva v daném spotu)? Co reklama, prostrednictvim pravé
takovych zplsobl zobrazovani lidi a jejich vztahd, slibuje?

Studujici pfichazeji s napady na propojeni piva se zbytkem reklamy, vyucujici
odpovédi pripadné usmériuje v souladu stextem v Uvodu do tématu
v prikladu (viz bod 2. vyse) nebo s Prilohou G (viz nize) (3 minuty +).

Shrnuti aktivit: Reklama jako mytus o pivu
Co by se méli studujici naucit?

Studujici by si méli vyzkouset problematizaci medidlniho sdéleni, respektive
analyticky pristup ke kulturnimu produktu (provést elementarni formu
sémiotické analyzy). Studujici nejprve popisou, jakym zplsobem se v daném
kulturnim produktu - reklamé - konstruuje propagovany materidlni produkt
(alkoholicky n&poj), souvisejici identity, vztahy a prostfedi. V pribé&hu
spole¢né reflexe potom formuluji né&které zakonitosti plsobeni reklamy -
reflektuji, co reklama slibuje tém, kdo si produkt zakoupi, a pokusi se
odpovédét, jak se jednotlivé znaky a zobrazované stereotypy vztahuji k
propagovanému produktu.

Vyuéujici na zavér shrne klicové momenty z Uvodu do tématu v prikladu (viz
bod 2. vyse): Reklama dasto pracuje s myty, tedy vyznamovymi mapami Ci
pribéhy, které svét obdaruji jasnym vyznamem. Kolem znaku zastupujiciho
konzumni produkt (v nasem pripadé pivo) se pomoci slozitého systému
oznaovani shromazdi mnoZstvi vyznamQ, aby spole¢né vytvérely
pribéh/mytus, o némz se predpoklada, Zze dokaze dany produkt prodat.
Reklama tak vytvari ,identitu® produktu spojenim znacky s Zadoucimi
lidskymi hodnotami. Poridit si produkt pak znamena zaroven prijmout zivotni
styl a hodnoty, které se k nému vazou.



7. Prilohy
Priloha A: Reklama jako mytus o pivu

Reklama na Starobrno ,Brno — Chci si to dat":

Zdroj: YouTube
Zadani:

Na reklamu se vSichni spole¢né dvakrat za sebou podivejte.


https://www.youtube.com/watch?v=Xg2IB2WX1UQ

Priloha B
Zadani:
Pokuste se zodpovédét nasledujici otazky:

Jakym zpUsobem jsou v reklamé& zobrazovani muzi? Jak vypadaji, co délaji,
jaké maji role, konicky, profese?



Priloha C
Zadani:
Pokuste se zodpovédét nasledujici otazky:

Jakym zplsobem jsou v reklamé& zobrazovany Zeny? Jak vypadaji, co délaji,
jaké maji role, konicky, profese?



Pfiloha D
Zadani:
Pokuste se zodpovédét nasledujici otazky:

Jakym zplsobem je v reklamé& zobrazen rozdil mezi méstem a venkovem?
Jak vypada mésto a jak vesnice, jaké jsou jim pomoc vizualniho zobrazeni
prifazeny rysy?



Priloha E
Zadani:
Pokuste se zodpovédét nasledujici otazky:

Jakad hudba je v reklamé pouzitd? Jak tvlrci pracuji se svétlem a barvami?
Jaké pocity ma podle vas v divackach a divacich hudba, barevnost a

osvétleni vzbuzovat?
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Priloha F

Zadani:

Pokuste se zodpovédét nasledujici otazky:

Jak je v reklamé zobrazeno pivo? Jaky k nému maji postavy vztah a ¢im jim
pivo podle zvoleného scénare prospiva/skodi? Jaké postaveni ma pivo

v ramci pribéhu (dalo by se napriklad nahradit jinym napojem)? Jaké
charakteristiky dané znacky piva podle vas divacku ¢i divaka napadnou?
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Priloha G: Priklady moznych odpovédi na otazky

1. Jakym zplsobem jsou v reklamé& zobrazovani muzi? Jak vypadaji, co
délaji, jaké maji role, konicky, profese?

Mozné odpoveédi: muzi zobrazeni v momentu, kdy opousti pracovni prostredi
(pole, kanceldf architekta) a vstupuji rovnou do kruhu ostatnich muzd-
vérnych kamaradd, kde se bavi (muZi jsou tedy zobrazeni hlavné jako
kamaradi a profesiondlové); tradi¢ni gesta pozdravu (exkluzivni spolecenstvi,
spiklenectvi); muzi jako bytosti spjaté s technologii (letadlo, para,
architektonické studio, Cepovaci zarizeni, tlakoméry, ,turbina"), atp.

2. Jakym zplUsobem jsou v reklamé& zobrazovany Zeny? Jak vypadaji, co
délaji, jaké maji role, konicky, profese?

MoZzné odpovédi: Zeny jsou v reklamé v marginalnich (doplfikovych a
podrizenych) rolich; upravena blondynka, jeji pasivni postoj a flirtujici pohled,
ochranarské gesto jeji matky/starSi z zen - Zeny jako néco, co je potreba
chranit, schovavat, strezit; jako predmét muzského zajmu; na konci zabér
na typ zrzavé ,kamaradky", ktera se zapojuje do jinak ryze muzské aktivity
piti piva, a tak potvrzuje pravidlo, atp.

3. Jakym zplsobem je v reklamé& zobrazen rozdil mezi méstem a
venkovem? Jak vypada mésto a jak vesnice, jaké jsou jim pomoci
vizudlniho zobrazeni prifazeny rysy?

Mozné odpovédi: opozice venkova (pfiroda, slunko, pole, Morava jako
agrarni region) a mésta (brnénské ulice - Josefska, Petrov, Spilberk, nam.
Svobody, ohfiostroj jako jeden ze symboll Brna, text o Brné&, zavéreény
slogan); klip ale oba pdly propojuje sloganem , pivo s moravskym srdcem" -
Morava zahrnuje venkov i pulsujici velkomeésto, atp.

4. Jakd hudba je v reklamé& pouZitd? Jak tvirci pracuji se svétlem a
barvami? Jaké pocity ma podle vas v divackach a divacich hudba,
barevnost a osvétleni vzbuzovat?

Mozné odpovédi: pop-rockova hudba konotuje dynamicnost, maskulinitu,
modernost, jeji Cesky text? zase domackost a narodnost; svétlo na zacatku

2 Je tu veder, uz to zadina.
Brno huci jako turbina.
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(zabér s polem) konotuje prirodu, zdravi, pohodu, vecerni svétlo konotuje
zabavu ve velkomésté, modernost; dynamické zabéry (letadlo, Petrov,
z4béry pohybl a relativné rychly stfih) opét konotuje dynamicnost, stejné
jako barevné kontrasty (svétlé prostredi na zacatku, tmavomodré a cerné
prostredi se zlutym osvétlenim na konci). Celd reklama ma zrejmé
pripominat hudebni klip (vecler, pribéh, dynamika, nékolik hlavnich postav,
diraz na hudbu i text, jiskFivé bodové osvétleni), atp.

5. Jak je v reklamé zobrazeno pivo? Jaky k nému maji postavy vztah a
¢im jim pivo podle zvoleného scénare prospiva/skodi? Jaké postaveni
ma pivo vramci pribéhu (dalo by se napriklad nahradit jinym
napojem)? Jaké charakteristiky dané znacky piva podle vas divacku ci
divaka napadnou?

Mozné odpovédi: Pivo predevSim usnadniiuje zabavu, utuzuje pratelstvi a
spojuje rozmanité lidi (postupné spojeni kamarddd do jedné skupiny;
rozmanitost je ale jen fiktivni, realna etnicka nebo tridni rozmanitost se
v reklamé& neobjevuje; mnoZstvi lidi na ndm. Svobody; srazeni stol(;
zavérecCny spoleCny pripitek s pivem jako uUstfednim motivem; text
,Kamaradd, zndmych mraky"“); pivo je zobrazeno jako ndpoj, diky kterému
se uvolnime a zabavime (hudebni skupina, volnoCasové obleleni, zaklapnuti
notebooku, odchod z prace); pivo jako neproblematicky a zasadni element
zabavy, atp.

6. Spolec¢na diskuze: Co je cilem reklamy? Jak se vytvarené muzské a
zenské identity, prostredi mésta a vesnice, svétlo, barvy a hudba
vztahuji k pivu jako Ustfednimu motivu spotu (tedy: z jakého fetézce
znakl se sklddd mytus piva v daném spotu)? Co reklama,
prostfednictvim pravé takovych zplsobl zobrazovani lidi a jejich
vztahd, slibuje?

Mozné odpovédi: Cilem je zobrazit Starobrno jako ,nas", lokalni produkt,
ktery v sobé& stejné jako dvoji zplsob zobrazeni Moravy a barevny/svétleny
kontrast spojuje prirozenost, zdravi, domackost a Cistotu venkova ve dne se
zabavnosti, modernosti, technizaci a dynamicnosti mésta v noci. Starobrno

Kamaradt, zndmych mraky,

znal to fotr, znam to taky.
Nedélame nic na polovinu plynu,
prave chytili jsme do zivota slinu!
BRNO!

Na plno chci si to dat!

Vidim

na kopci pény Spilas stat.

BRNO!
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jako napoj pro skutecné muze; pro mladé, pro stredni vrstvu, hlavné ale jako
agent socializace a zabavy.
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Zaveér:

Reklama casto pracuje s myty, tedy vyznamovymi mapami Ci pribéhy, které
svét obdaruji jasnym vyznamem. Kolem znaku zastupujiciho konzumni
produkt (v nasem pripadé pivo) se pomoci slozitého systému oznacovani
shroméazdi mnozstvi vyznamQ, aby spoleéné vytvarely ptib&h/mytus, o némz
se predpoklada, Ze dokaze dany produkt prodat. Reklama tak vytvari
Jidentitu® produktu spojenim znacky s zadoucimi lidskymi hodnotami. Poridit
si produkt pak znamena zaroven prijmout zivotni styl a hodnoty, které se
k nému vazou. Studujici si na prikladu reklamy na Starobrno ,Brno - Chci si
to dat" vyzkousi elementarni formu sémiotické analyzy a problematizaci
medialniho sdéleni, respektive analyticky, nikoliv konzumentsky, pristup ke
kulturnimu produktu.

Tip na dal$i cvi¢eni: Podobnym zplsobem lIze analyzovat jakoukoliv reklamu,
hudebni klip, seridlovou znélku, filmovou sekvenci, novinovy clanek, plakat

atp.; je potfeba pouze pozménit otdzky v souladu s obsahem daného
kulturniho produktu.
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