Markéta Bockova: ABC mladych technikl a piirodovédct ... ¢asopis
generace XXI. stoleti? ro¢niky 1990 — 2005: déti jako spotiebitelé

Komentdr vedouciho kurzu k zavérecné prdci do kurzu sociologie détstvi

Markéta Bockova zvolila ambiciézni a naroény ukol. Ukazat, jak se v historickém
case zmény politického a ekonomického systému (komunismus a post-komunismus) méni
formy 1 obsah reklamy zaméfené na détského Ctenaie ABC a jak se v tomto kontextu méni
konstrukce identity ditéte. Tento zamér hodnotim jako doklad badatelské kreativity a
sociologické imaginace autorky. Myslenka sledovat na pozadi zmény systému proménu
reklamy v détském Casopise, tedy napad uplatnit historicko — komparativni ptistup, umoziiuje
badateli otevfit svou senzitivitu 1 tam, kde ostatni ptistupy nemohou odhalit nic pfekvapivého.
Tento pokus o jistou ,,genealogii reklamy* v détském Casopise je tedy skveélym badatelskym
napadem.

Klicové vysledky této analyzy obsahuje kapitola ,,Shrnuti zakladni trend(“. Zde jsou
obsazeny hlavni myslenky prace. Autorka zde prezentuje reklamu jako formu dohledu, kterou
se reguluje volny Cas déti. Tato regulace vyuziva podle autorky tfi mechanismu (forem
reklamy): 1. soutézeni, 2. uceni a zvidavosti: Pfedev§im skryta reklama vypada casto jako
naucné clanky. 3. zafazeni do spolecnosti vrstevniki: Do této oblasti je mozné zaradit Clanky
o aktivitach pionyrskych sdruzeni stejné jako ¢lanky o mobilech a pocitacovych hrach.
Autorka vSak dluzi vysvétleni, pro¢ ¢lanky o mobilech fadi do mechanismu , zafazeni do
spole¢nosti vrstevniki“. Srovnanim ro¢nikt ABC autorka dochazi k zavéru, Ze komunistické i
,konzumni“ obdobi uziva stejnych forem , dohledu® prostfednictvim reklamy. Co se vsak
naopak méni, je konstrukce ditéte (Ctenafe ABC). Zatimco v obdobi komunistické éry
prevazuje v reklamé obraz ,,aktivniho ditéte”, kdy , kutilstvi, modelafstvi a elektrotechnickych
dovednosti tak v dusledcich odvadi mladé chlapce naptiklad od nevhodné literatury c¢i
pfemysleni o politice”, v postkomunistické éfe prevlada v reklamé (¢i v celkovém obsahu
casopisu ABC?) obraz, ktery oznacuje autorka jako ,zdanlivé aktivni dit€“ ( viz citace:
,,Zatimco v predrevolucnim obdobi bylo v ABC velké mnozstvi vystfihovanek a navodd na
domaci vyrobu technickych hrac¢ek i pomocnikl, po roce 1989 podil podobnych témat ubyva.
Také soutéZze vyzaduji mensi nasazeni déti o ziskani vyhry. Dokonce mizeme fici, Ze
nejdulezitéjsi aktivitou se stava akt koup€, protoze praveé ta podmiruje napi. ziskani dalsiho

kuponu, kdyz je posbirani ur¢itého mnozstvi kupont podminkou ziskani vyhry*).



Tato zobecnéni o ,zakladnich trendech” jsou vSak malo popsany a ilustrovany na
zakladé zkoumanych zdroju. V predchazejici kapitole, v niz autorka predklada vlastni analyzu
jednotlivych vybranych ro¢nikit ABC, ¢tenaf nalezne predevsim rozdéleni reklam podle toho,
co je objektem reklamy. VySe zminéné zavéry o , zakladnich trendech” vSak zfejmé odkazuje
k celkovému obsahu cCasopisu - zjevna reklama plus skryta reklama v ostatnich
,hereklamnich“ textech. To méa smysl, zvlasté kdyz v rocnicich pred rokem 1989 vlastné
reklama téméf chybéla, nebo byla minimalni. Na druhé strané to znejasiuje jednotku analyzy.
Nikde se vlastné nedocteme, podle jakého kritéria autorka selektuje texty ,skryté reklamy*
nebo , skryté propagace” (neni také jasné, zda reklama a propagace je v pojeti autorky totozny
zanr). Neni tedy jasné, které dalsi ,,zanry” vedle reklamy autorka zkoumala. Jaké jednotky
analyzy porovnavala v predrevolu¢nich a porevolu¢nich ro¢nicich ABC? Pokud napiiklad
tvrdi, ze ubyva zanra orientovanych urcity typ aktivizace typu ,,udé€lej si sam“ (vystfihovanky,
modelafstvi, navody k domacimu kutilstvi) a naopak pfibyva zanrd orientovanych
k pasivnimu (€1 jak fika autorka ,zdanlivé aktivnimu®) jednani typu vyber si a kup si (nebo
vyhraj) — misto ,,udé€lej si“ — neni jasné, zdali se jedna o rizné ,formaty“ zjevné reklamy,
k zavéram chybi vlastné presvédcujici evidence v podobé ukazek nebo odkazi k materialu a
jeho analyze. Jedna se spiSe o prvni intuitivni dojem, ktery by bylo tfeba podlozit néjakou
systematickou analyzou/srovnanim?

Myslim, ze autorka zapasi s tim, co konkrétné vlastné ma analyzovat a srovnavat.
Tento predvyzkum by tak vlastné mohl poslouzit k tomu, aby se lépe ujasnila jednotka
analyzy i konkrétni metoda (co je potfeba sledovat a pro¢ — jak to souvisi s otdzkou c¢i
hypotézou). Tak naptiklad neni jasné, k Cemu slouzi sledovani reklam dle jednotlivych skupin
produktti, nebo dokonce jednotlivych firem, kdyz to v zavérech neni nijak vyuzito. Naopak
hlavni zji§téni (trendy), o ktery autorka piSe, nejsou nijak zakotveny v analyze (katetegoriich
pozorovani) v predchazejici kapitole. To je tedy to, co Ctenai mize identifikovat jako
nejasnosti v cilech vyzkumu. Jak si vSimli také kolegové z kurzu. Jiti Vilim: ,Z mého
pohledu je problematické, ze v praci nikde nezazni, co pfesné je jejim cilem. V zavéru je pak
pojednavano o naplnéni hypotézy, kterou jsem ale nikde v textu neobjevil.“ Irena
Zatloukalova: ,M®j problém s touto praci spo®iva v tom, Ze neni az tak jasné, co
pe*esne® je autor®inym cilem. Vezm®me si to postupn® od explicitnich vyjade®eni.
Nejdeive autorka zmi®uje, Ze ji jde o vysledovani reklam a pravidelnosti v nich,
pozdeji konstrukeci identit d*ti jako spoteebitel® a v neposledni *ad® se pak melo

jednat o peesvedeovaci a komunikae®ni strategie ®asopisu ABC*.



Je-li pon*kud nejasno o cilech prace, co vlastn® autorka chce delat, stejné
nejasnosti jsou kolem teoretickych koncepte, které autorka slibuje jako své
vychodisko. Jak vlastn® pracuje nebo chce pracovat s konceptem hegemonie?
Struene® ®e®eno je pot®eba znovu promyslet a konkretizovat vyzkumnou otazku
a ujasnit ureity teoreticky ramec (to vyzZaduje alespo® strueny exkurz do
ramcujici teorie), v n®*mz budu hledat odpovedi.

Domnivam se vsSak, zZe Markéta Bo®kova v druhé easti prace, vniz
shrnujete sva zjisteni, implicitn® k ureitym nosnym sociologickym otazkam
dospiva a také si implicitn® ujas®ujete cil vyzkumu. Je to vlastne® peirozeny
vyvoj kvalitativniho vyzkumu, ktery se jaksi nezamyslen® v praci projevil. Je to
jen nutno explicitne® reflektovat!

Co tedy praci vlastn® chybi, je zavere®*na debata. Pokus na zaver znovu
promyslet cile a otazky a v navaznosti na to precizovat vyzkumnou jednotku a
zp®sob analyzy. Tato zavere®na debata by vyrazne praci prospe®la. Nape®. se pei
eetbe textu vyno®uje mozna vyzkumna otazka: Jakym zpe®sobem dohliZi tistena
reklama (pe¢ipadne® dalsi jednotky analyzy) na aktivity d®tského *tena*e ABC —
konkrétneji nape. jak reguluje jeho intelektualni zajmy, napl® volného ®asu, jak
usmereuje a stimuluje jeho dovednosti, moralni citeni, jak utvaei (na co
orientuje) jeho vedeni o svet® etc. Zde je t®eba ujasnit, co budeme sledovat:
textové vypovedi reklam? — jak konkrétne® je budeme analyzovat? Vizualni
zobrazeni? — jak konkrétne® je budeme analyzovat?

Teprve v druhém kroku mezeme klast dalsi otazky. Napeiklad, 1ze ozna®it
nekteré zpe®soby tohoto dohlizeni jako ,hegemonni“? (Jak se to projevuje? Podle
jakych znake ei kritérii nap®. mohu identifikovat ureity diskurs i ideologii
obsazenou v reklame® (*i jiné jednotce analyzy) jako ,hegemonni“?

Mnoho ztoho autorka jiZ v praci naznaeila: zajimavy je napeiklad
zmine®ny rozdil mezi reklamou na spot®ebni zbozi (techniku) konstruujiciho dite
jako pasivniho (,zdanlive aktivniho“) konzumenta a ,socidlni reklamou®,
konstruujici keehké ¢i ohrozené dite, peipadne aktivni (participujici) a
pomahajici (solidarni) dite. Podrobn®jsi popis a analyza tohoto poznatku by praci

posunulo dale — mozna by mohlo nape. ukazat, jak se postupne® stava v reklame



hegemonnim diskurs ,konzumniho detstvi“ (kup si novy model..) nad jinymi -
alternativnim(i) diskursy reklam (p®isp®j na pomoc opustenym detem...).

Dalsi otazkou je, zda se nejak easopis ABC sam (prosteednictvim
vlastnich redakenich elanke), vymezuje proti jednotlivym ,jazykem“ ei
ydeologiim“ reklamy, ktery zveeejeuje (®i je zfinane®nich devod® nucen
zvee®ej®ovat), nebo zda je naopak rozviji a podporuje. Systematické sledovani
tohoto momentu by mohlo podpo®it snahu o identifikaci ur®itého hegemonniho
diskursu i ideologie, ktera neopanovala jen ureita reklamni sdeleni, ale
zasahuje dale. To je samoz®ejm® nad ramec seminarky a téma na dalsi praci, ale
Markéte® Bo®kové se poda®ilo i zde v tomto smeru dob®e nakroe®it (viz analyza
texte skryté reklamy). Otazkou je, zda by se nenasly i jiné peiklady, které by
naopak problematizovaly existenci jediného diskursu (ideologie) konzumerismu
v post-komunistickych roenicich ABC. To je samoz®ejme® inspirace pro dalsi
praci.

Na zaver *emeslna poznamka: neni mozné uvadet v seznamu literatury
texty, na které ve své praci neodkazujete! Co je to ,konzultovana literatura“? Jak

se v praci projevuje?

Celkove hodnotim praci Markéty Boekové jako velmi dobrou. Prace je
nepochybne inveneni a otevira pozoruhodné téma. S peihlédnutim k hlavnim
pe®inos®*m i problematickym mistem (p®edevS§im malo zapracovany teoreticky
ramec) ude®luji praci druhé nejvyssi hodnoceni B (velmi dobee+) a chci autorku

povzbudit, abyste toto zajimavé téma neopoustela a dal na n®*m pracovala!

Igor Nosal



