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Advertising in the Non-profit Sector: An Analysis of the Reception
of Non-commercial Advertising in Focus Group Discussions

Abstract: This article looks at the use of advertising in the non-profit sector,
which is a new phenomenon in Czech society. Using the focus group method,
the author aims to examine the reception of this type of advertising among var-
ious social groups in Czech society. The analysis is based upon the axiom of the
dialogic character of every semiotic act. It notes the conditions under which the
offer of dialogue from the side of the advertisers, which is conveyed through the
advertising campaign, is accepted or refused by the focus group members. In the
analysis the respondents did in fact interpret non-commercial advertisement as
having dialogic relevance, given their deliberations on who was saying what to
whom and why. Special emphasis is placed in the article on methodological is-
sues. It is argued that focus group discussions represent a specific type of com-
municative situation and, therefore, it is necessary to consider the specifics of
this communicative situation when analysing data and interpreting results.
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Uvod

Prudky vpad reklamy do ceské spolecnosti po roce 1989 zpiisobil razantni proménu
vefejného prostoru. Cesky chodec, ridi¢, divak, posluchac, ¢tenar atd. se stal cilem
nejriznéjsich presvédcovacich strategii a postupti komercnich sdéleni. Reklamni
agentury si v ceském prostfedi postupné vypracovaly nejen urcité rétorické postu-
py, ale zavedly i fadu novych komunikacnich zanrt a také fadu novych médii (no-
sict reklamy).! Stru¢né feceno: Reklama se v ¢eské spolecnosti etablovala. Mnozi te-
oretikové a analytici reklamy se shoduji na tom, ze ,(r)eklama je jednim z nejagre-

* Veskerou korespondenci zasilejte na adresu: Petr Kaderka, Ustav pro jazyk Cesky AV CR,
Letenska 4, 118 51 Praha 1, e-mail: kaderka@uijc.cas.cz.

! Systematicky rozbor jazykové, stylové a rétorické rozmanitosti ceské reklamy podala
S. Cme]rkova [Cmej rkova 2000]. - Komurukacmrn zanrem rozumlrn relatlvne stabllm typ tex-
a obrazu), kterému je vlastni urcity styl a jejz jednajici vybird z dostupného repertoaru [Ba-
chtin 1988]. Lidé Zanry v komunikaci vétSinou rozeznavaji a byvaji téZ schopni je pojmeno-
vat [Myers 1999: 222]. Zanry lze identifikovat na réizném stupni abstrakce [Fairclough 2003:
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sivnéjsich zanré novodobé komunikace” [Cmejrkové 2000: 9]. Své vybojované pozi-
ce, vyhrazené jedinému tdcelu - pomahat firmé zvySovat zisk -, véak zacala reklama
postupem casu poskytovat i subjektim méné dravym, a hlavné k jinému poslani:
prostfednictvim reklamy se zacaly na vefejnost obracet nadace, nada¢ni fondy, ob-
canska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, ale i statni instituce, instituce EU aj.
Nechdme-li stranou specifickou reklamu politickych stran, vyuzivajicich marketin-
govou komunikaci zpravidla v pfedvolebnich kampanich, stala se obsahem této ,ji-
né reklamy” témata jako rasismus, lidska prdva, tyrani a zanedbavani déti, domaci
nasili, skodlivost koufeni, ochrana zivotniho prostredi, bezpec¢nost silnicniho pro-
vozu atp. Zpracovani téchto témat pomoci marketingovych komunikacnich technik
je vymluvnym piikladem obecné tendence kapitalistickych spole¢nosti, kterou brit-
sky analytik a teoretik diskurzu N. Fairclough nazval komodifikace a marketizace
vefejného diskurzu [Fairclough 1992, 1993].2

Jak lidé reflektuji fakt, Ze se komunikacni prostor vytvofeny pro reklamu ny-
ni vyuzivd i k nekomerénim dceltm? Vsimaji si tohoto jevu? Maji na néj néjaky na-
zor? A predevsim jak rozuméji konkrétnim ptikladiim této ,jiné reklamy”? Jak s té-
mito konkrétnimi komunikdty interaguji? Na tyto otdzky se pokusi odpovédét tato
stat.

Potiz se jménem

Pokud je mi zndmo, v ¢estiné dosud neexistuje jednotné uzivany termin pro speci-
ficky druh reklamy, ktery jsme prozatim pojmenovavali slovy ,jind reklama“. Zakon
o reklamé® tento typ reklamy nijak nespecifikuje. Na pravni aspekty jeji existence
upozornil az F. Winter [Winter 1998]. Ve svém krdtkém ¢lanku ji v nadpisu oznacil
vyrazem takzvand socidlni reklama, v textu pak pouzil vyrazy jiné: ,reklama” (v uvo-
zovkdch), protestni billboardy, ,dobrocinnd” reklama a predevsim (opakované) neko-
mercni reklama. Dtikladny rozbor pravnich aspektd tohoto typu reklamy (zejména
aspektti obchodnépravnich) pak vypracoval P. Hajn [Hajn 1998, 2002], ktery odmitl
oznaceni socidlni reklama jako madlo vystizny a neustrojny pfeklad z anglictiny

216] a z perspektivy riznych ¢lent spole¢nosti: reklamni pracovnik md jiné povédomi o do-
stupném zanrovém repertoaru reklamy nez laik. V marketingové zamérené literature o rekla-
mé se misto terminu zanr ¢asto uzivd termin formadt (napf. Smith [Smith 2003] popisuje oko-
lo 20 réiznych reklamnich formata: demonstration, before-after tests apod.). - Médium (reklam-
ni nosic) je zanrovou platformou, spoluurcuje podobu zanru. - Existenci zvlastnich zanra
i médii v ceské reklamé nazorné doklada mj. slang reklamnich pracovniki: napf. vobler ne-
boli chvéjka neboli blembdk je ,papundekl s pestrym potiskem, ktery se blembd na pruzném
rameni, opa¢nym koncem upevnéném k regalu” [Benes 2002: 17].

2 Existuji i jiné koncepce, které pfizndvaji reklamnimu diskurzu silu expandovat do dalsich
sfér, jako je oblast vzdélavani, politiky apod. Faircloughovu pojeti je napi. blizky pojem And-
rew Wernicka promotional culture (k vykladu tohoto pojmu viz [Myers 1999: 226-227]).

3 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a jeho novelizovand znéni: zakon ¢. 138/2002 Sb.,
zdkon ¢. 132/2003 Sb., zakon ¢. 217/2004 Sb. a zdkon ¢. 384/2005 Sb.
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a v obou ¢lancich pouzil oznaceni nekomercni reklama; tento typ reklamy vymezil vi-
¢i bézné komercni reklamé a politické reklamé [Hajn 1998: 6].

V Kodexu reklamy vydaném Radou pro reklamu vystacili jeho autofi s obec-
nym terminem reklama. Definice reklamy, kterou v Kodexu najdeme, ponékud pa-
radoxné spojuje komerc¢ni (tj. obchodni) komunikaci s poskytovanim informaci
o cinnostech a projektech charitativni (tj. neobchodni) povahy: reklamou se v Ko-
dexu rozumi ,proces komeréni komunikace, provadény za dhradu..., jehoz tcelem
je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbdch (...) i ¢innostech a projek-
tech charitativni povahy”.* Toto paradoxni spojeni nds muze vést k domnénce, zZe
autofi textu méli (kromé bézné reklamy) na mysli ziskavani penéz pro charitativni
organizace, Cili informovani o pordddni vefejnych sbirek. Stoji jisté za pozornost, Ze
Rada na svych internetovych strankdch razantné zddraznuje, ze se ,v zadném pii-
padé nezabyvd reklamou volebni a reklamou politickych stran ve vsech jejich for-
madch”.5 Reklamu politickych organizaci tedy vyclenuje jako zvlastni kategorii. Ar-
bitrazni komise Rady, jejimz tkolem je posuzovat stiznosti na konkrétni reklamni
komunikaty, vSak v praxi zfejmé pracuje jak s $irsim konceptem charitativni rekla-
my (tj. nejen pofadani vefejnych sbirek), tak s Sirsim konceptem politické reklamy
(tj. nejen reklama politickych stran).®

Ani sami pracovnici reklamnich a marketingovych agentur nedisponuji jed-
notnym terminem pro reklamu neziskovych subjektt. Ukazuje se to napf. pfi po-
rovnani soutéznich kategorii u soutézi o nejlepsi ceskou reklamu. Nazvy soutézni
kategorie urcené pro reklamu neziskovych subjektli jsou notné variabilni: socidlni
a ekologicky marketing, public interest, nekomercni reklama, socidlni reklama.”

* Viz URL: <http://www.rpr.cz/cz/zaklad/uvod_zaklad.htm>. Cit. 20. 2. 2005.

¥ Viz URL: <http://www.rpr.cz/cz/zaklad/uvod_zaklad.htm>. Cit. 20. 2. 2005.

¢ Naznacuje to nékolik piipadi, kterymi se arbitrazni komise zabyvala. (1) Ke stiznosti na re-
klamni kampan tykajici se referenda o vstupu CR do EU se komise odmitla vyjadfit s oda-
vodnénim, Ze se nezabyva posuzovamm spolitické reklamy vcetné reklamy predvolebm
(Rozhodnuti arbitrézni komise RPR, ¢. j. 016/2003/STIZ); pouziti obecnéjsiho vyrazu politickd
reklama (misto reklama politickych stran) je namisté, kampan totiz nepfipravila néktera z poli-
tickych stran, ale ministerstvo zahranic¢i. (2) Komise se odmitla vyjadfit ke stiznosti na vel-
koplosnou reklamu Gay iniciativy v CR podporujici uzakonéni registrovaného partnerstvi,
a to s timto zd@vodnénim: ,(a)rbitrazni komise rozhodla, Ze se nejedna o proces komercni ko-
munikace ani charitativni ¢innost, a tudlz ji nepfislusi posuzovat spolecenskou kampar”
(Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, ¢. j. 028/2002/STIZ); spolecenskd kampaii se stejné jako
politickd reklama octla za hranicemi zdjmu a kompetenci komise. (3) Komise se na druhou stra-
nu nezdrahala zab}’fvat kampanémi Nadace Nase dité, jejichZ cilem nebyla finanéni sbirka,
ale upozornéni Vere]nostl na tyrani déti a apel na rodice, aby netrestali déti za Spatné vy-
svédcent (viz Stiznost ¢. j. 015/2001/STIZ a Stiznost ¢. j. 025/2001/STIZ); tyto apelativni akce
maji svym nesbirkovym charakterem blizko ke spolecenské kampani Gay iniciativy. (Citovana
rozhodnuti arbitrazni komise viz URL: <http://www.rpr.cz/cz/stiznosti/uvod_stiznosti.htm>.
Cit. 20. 2. 2005.)

7 Ptiklady jsou z ceskych soutézi AKA Awards, EFFIE, Louskdcek, Duhovy paprsek, Duhova
kulicka.
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V oblasti sdélovacich prostfedkii se situace zda byt malicko prehlednéjsi. V ty-
deniku Strategie, ¢asopisu o reklamé, médiich a marketingovych komunikacich, da-
vaji prispévatelé (a/nebo redaktori) prednost vyrazu socidlni reklama pred jinymi va-
riantami (napf. vyrazem charitativni kampar). Spojeni socidlni reklama se zda byt re-
lativné ustalené i v jinych tisténych médiich, a také na internetu.® Rozsifenost ter-
minu socidlni reklama v médiich a na internetu dokazuje nakonec i to, Ze jej pouzili
spravci digitdlniho (internetového) archivu plakatt tohoto typu reklamy.’

Rozkolisand pojmenovavaci praxe prozrazuje obtiznéji postizitelnou povahu
zanru, ac se na této rozkolisanosti jisté podepisuje i relativni novost sledovaného je-
vu. Na jedné strané je vyraz reklama prototypicky spojovan s komerénimi komuni-
katy a nesnadno se spojuje s nekomerénimi koncepty, na druhé strané existuje
v tomto odliSném typu reklamy fada dil¢ich zanra a také fada pfechodnych, hyb-
ridnich forem. ,Necista” povaha tohoto typu reklamy se pochopitelné odrazi nejen
v rozkolisané pojmenovavaci praxi, ale také v nesndzich s jeji definici.

Potiz s definici

Teoretikové reklamy se snazi reklamu neziskovych organizaci definovat na pozadi
bézné reklamy. Pojmenovavaci praxe, jak jsme ji sledovali v pfedchozim oddile, zdG-
raznovala dva aspekty: nekomercnost a dobrocinny charakter; zdroven si vSimala
odlisného typu politické reklamy. Takto provedend kategorizace reklamy je zaloze-
na na opozicich KOMERCNOST — NEKOMERCNOST a POLITICNOST — NEPOLITICNOST. VySe
sledované vyrazy jako nekomercni reklama, socidlni reklama, charitationi reklama atd.
jsou vétSinou oznacenim pro typ reklamy s pfiznaky NEKOMERCNI a NEPOLITICKY.
V ptikladu uvedeném v pozn. 6 jsme vidéli, ze pfisouzeni pfiznaku (NE)POLITICKY
muze byt problematické. Podobné nejisté je to i s pfiznakem (NE)KOMERCNI.
Pfipoustéji to napf. autofi obsahlé americké ucebnice reklamy Bovée a Arens
[Bovée, Arens 1992], ktefi s opozici komercni vs. nekomercni reklama pracuji. Spo-
le¢nym rysem obou typt reklamy je podle nich vyuzivani totoznych komunikacnich
prostredki a strategii, rozliSujicim pfiznakem je ucel: nekomeréni reklama chce
ovlivnit ndzory, vnimdni nebo chovani pfijemcil, aniz by tento jeji zdmér byl moti-
vovan ocekavanim zisku; ,noncommercial advertising is used to stimulate donati-
ons, to persuade people to vote one way or another, or to bring attention to social

8 Zaddme-li spojent slov socidlni reklama do internetového vyhleddvace Google ve vsech moz-
nych tvarech jednotného i mnozného ¢isla (do kolonky ,Najit vysledky s pfesnou frazi“ v re-
zimu ,Rozsifené vyhledavani”), ziskame celkovy pocet 458 dokladii (mj. z tydeniku Reflex,
Hospodarskych novin aj.). Udéldme-li totéz s alternativnim vyrazem charitativni reklama, na-
jdeme pouhych 12 dokladt (napt. doklady z Lidovych novin). - Vyraz nekomercni reklama na-
jdeme na prvni pohled bohaté dokladovan, po vytfidéni (napf. slovni fetéz ...nekomercni. Re-
klama..., vyskytujici se v jednom diskusnim féru, je vyhleddn zhruba 150krdt) vSak ztistane
jen nékolik madlo dokladii. — Vyraz neziskovd reklama na internetu témér nenajdeme.

® Viz URL: <http://www.jina-priorita.cz>. Cit. 20. 2. 2005.
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causes” [op. cit.: 662]. Pod stfeSni termin nekomercni reklamy zahrnuji Bovée a Arens
reklamu neziskovych, vlddnich a politickych organizaci, a také reklamu profesnich
asociaci (nonprofit business associations). Nekomercnost reklamy profesnich asocia-
ci vak sami autofi zpochybnuji: ,The objective of these associations” advertising is
sometimes indirectly - and often directly - commercial” [op. cit.: 666].

Obdobnym zptlisobem jako Bovée a Arens definuje nekomercni reklamu také
Hajn [Hajn 2002: 258]: ,Za nekomer¢ni reklamu... mGzeme pokladat presvédcovaci
proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych
(zejména hmotnych) hodnot, pfi némz se vsak pouzivaji stejné metody (stejné tech-
niky) ptisobeni, které se uplatnuji pfi reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb.” Pri-
pomenme, ze Hajniiv pojem nekomercni reklamy nezahrnuje politickou reklamu
[srov. Hajn 1998, 2002], pfestoze by citované definici vyhovovala. Kromé ,ryze ne-
komercni reklamy” (Hajntiv termin), ktera se vyznacuje tim, Ze se v ni nejen ne-
poukazuje na urcité zbozi, sluzby nebo jejich znacky, ale nezvefejnuji se ani ,ban-
kovni konta subjektd, které se staraji o uplatiiovani hodnot v reklamé doporucova-
nych” [Hajn 2002: 258], si Hajn v$ima i rGiznych pfechodnych typt reklamy: ,sou-
téze o darcovu penézenku”," komercni reklamy s nekomer¢nim poselstvim," rekla-
my na vyrobky, jejichz zakoupenim ¢lovék prispivd na humanitdrni dcely.’ Tyto
hybridni formy jasné ukazuji, Ze vést zfetelnou hranici mezi komercni a nekomerc-
ni reklamou neni prakticky mozné.

Tento struény popis pojmenovavaci a defini¢ni praxe mél za cil pfibliZit oblast
zajmu a pomoci zhruba vymezit predmét vyzkumu. Cilem nebylo dospét k pfijatel-
néjsi definici reklamy neziskovych subjektd nebo pro ni navrhnout vhodny termin.
Smyslem tohoto tivodu bylo ¢astecné zmapovat diskurzni praktiky, které v urcitych
skupindch ¢eské spolecnosti konstruuji predmét naseho zdjmu. Tim je reklama ne-
ziskovych subjektti (nadaci, obcanskych sdruzeni atp.), tj. reklama s nekomerénim
poslanim, a to jak ta, ktera spliuje piisnd kritéria na ,ryze nekomercni reklamu”
v Hajnové terminologii, tak ta, kterd nabyva rtznych pfechodnych, hybridnich fo-
rem, napf. tim, ze zdroven s nekomerc¢nim sdélenim zvefejiiuje bankovni konta,
jména sponzort apod. Stranou nechavam specifickou reklamu politickych stran.
Vyzkumnou otazkou ziistava, jak témto zvlastnim pfipaddm reklamy rozuméji za-
stupci ceské spolecnosti, ktefi nejsou ani reklamni pracovnici, ani teoretikové re-
klamy, ani pravnici, na ¢em se jejich interpretace zaklddaji a o co opiraji své hod-
notici soudy a argumenty.

10" Tj. pordddni vefejnych sbirek: neziskové subjekty zadaji prostfednictvim reklamy vefej-
nost o finanéni podporu svych projekti (k riznym podobam vefejnych sbirek a sbirkovych
kampani srov. [Fri¢ et al. 2001: 90-98]).

' Toto nekomercni poselstvi miize byt bud povinnou soucasti reklamy, jako je tomu v rekla-
mé na tabakové vyrobky, ktera musi byt doprovozena zdravotnickym varovanim, nebo mtize
byt soucasti budovani image firmy, jako je tomu v pfipadé reklam firmy Benetton, které pou-
kazuji na zavaznd spolecenska témata, jako je détska prace, AIDS apod. [Hajn 2002: 260].

12 Napf. zakoupenim vyrobki oznacenych symbolem Ostrovy zivota prispivd kupujici na
projekt Nadace Charty 77, jehoz cilem je vybaveni détskych nemocnic lékafskou technikou.
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Metoda

Repertodr existencnich forem nekomercéni reklamy je podobné Siroky jako u ko-
mercni reklamy. Z metodologickych i praktickych diivodt jsem zaméfil svou pozor-
nost prednostné na jeji statické verbdlné-vizualni formy, tj. kombinaci obrazu a tex-
tu, realizovanou predevsim venkovnimi plakaty. Diivody pro tuto volbu spocivaji
v charakteristikdch tohoto média. Venkovni reklama je snadno percepéné pristup-
na, je urcena Sirokému publiku (tj. neomezuje se na specifického divaka) a je rela-
tivné levnd (coz ji téméf predurcuje k nekomerénimu vyuziti). Neziskové organiza-
ce ji také pomérné casto vyuzivaji.

Jaké metody vyzkumu prichdzeji v ivahu? Vzhledem k tomu, Ze poulicni tis-
téna reklama je predevsim urcena k ,tichému cteni” a jen malokdo na ni zareaguje
verbalnim aktem, je pro vyzkum takové ,vnitini interpretace” vyloucena metoda po-
zorovani. Alternativni terénni metodou by byla metoda dotazovani pfimo na ulici
u konkrétniho plakatu. Takovy sbér dat by vsak byl s nejvétsi pravdépodobnosti ne-
ucinny: respondent by se citil zaskocen a neodpovidal by v psychické pohodé, dana
komunikacni situace by navic pro néj byla natolik neobvykld, Ze by byl patrné na
rozpacich, jak odpovidat; rovnéz by bylo obtizné pfimét respondenta k delsimu roz-
hovoru. Vysledkem by byla zkreslend a madlo zajimava data.

vyzkumného rozhovoru. Tato metoda respondentiim umozni mluvit v psychické po-
hodé, ve srozumitelné situaci a dostatecné dlouho; je proto k ziskdni verbdlnich dat
o interpretacnich procesech, zkuSenostech a nazorech lidi pfthodnd. Z dostupnych
forem vyzkumného rozhovoru jsem zvolil metodu moderovanych skupinovych dis-
kusi.® V ndsledujicim oddile se pokusim tuto metodu struc¢né charakterizovat a ta-
ké ukadzat, proc je volba skupinové diskuse v tomto pfipadé vyhodnéjsi nez volba in-
dividualniho rozhovoru.

B Termin ,moderovand skupinova diskuse’ pouzivaim jako Cesky ekvivalent anglického ter-
minu ,focus group discussion’, resp. ,focus group’. Do ¢estiny byva tento anglicky termin né-
kdy prekladan jako ,skupinova diskuse’ nebo ,ohniskova skupina’. Myslim, Ze ani jedno fe-
$eni neni Stastné. Termin ,ohniskovd skupina’ neni intuitivné srozumitelny a je zalozen na
chybné volbé vyznamového ekvivalentu k anglickému ,focus’. ,Focus’ sice miize znamenat
,ohnisko’, anglicky termin ,focus group’ vSak vyuzivda vyznamu ,zaméfeni se na néco’ (k to-
mu viz ddle v textu); Cesky vyraz ,ohnisko’ se mimo oblast fyziky pouzivd k oznaceni stiedis-
ka, z néhoz se néco $ifi nebo v némz se néco soustteduje (Slovnik spisovného jazyka ceského,
Praha: Academia 1960-1971), napt. ,ohnisko ndakazy’, ,ohnisko nepokojii’ atd., naproti tomu
anglicky vyraz ,focus’ si i pfi bézném pouziti zachovava vyznamovy element ,zaostfovani’,
,zaméfovan{i’, tj. element, ktery anglicky termin ,focus group’ vyuziva (skupina se v diskusi
zaméfuje na urcité téma). - Pfeklad ,skupinova diskuse’ je vyznamové pfili$ Siroky: ne kazda
,skupinova diskuse’ je ,focus group discussion’. Z metodologického hlediska je dulezité roz-
liSovat mezi daty sebranymi v pfirozené vzniklé skupinové diskusi (napt. mezi cestujicimi ve
vlakovém kupé) a daty sebranymi v umeéle pripravené situaci vyzkumného rozhovoru. Slo-
vem ,moderovand’ v terminu ,moderovand skupinova diskuse’ signalizuji, Ze se jedna o tako-
vou uméle pripravenou situaci, a zdroven zdtiraznuji fakt, ze moderovani je neodmyslitelnou
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Moderované skupinové diskuse

Moderovana skupinova diskuse je vyzkumna technika, jejimz cilem je sbér dat pro-
stfednictvim skupinové diskuse na téma urcené vyzkumnikem [Morgan 1996: 130].
Podstatnym rysem této vyzkumné techniky je dtiraz na interakci mezi samotnymi
akce na ose moderdtor — dcastnik [srov. Kitzinger 1994, 1995; Macnaghten, Myers
2004; Morgan 1996, 2001; Myers 2004]. Z tohoto rysu vyplyvaji i hlavni prednosti té-
to metody ve srovnani s individudlnim rozhovorem. Vyhodou je moZznost pozorovat
interakci vyvolanou danym tématem, a pfimo tak sledovat, jaké jsou podobnosti
a rozdily v ndzorech a zkusenostech ucastnikt [Morgan 2001: 24]. Jinou vyhodou je
to, ze skupina vytvari pfijatelné publikum pro sdélovani nazord (zkuSenosti, pocitt
atd.), respondenti nemuseji své repliky sméfovat pouze na vyzkumnika, jako je to-
mu v pfipadé individualniho interview [Macnaghten, Myers 2004: 65]. Skutecnost,
ze diskuse probihd ve skupin€, mtze téz povzbudit k ucasti lidi, ktefi maji jinak po-
cit, Ze nemaji k tématu co fict, nebo ktefi by nebyli ochotni ziicastnit se individudl-
niho rozhovoru [Kitzinger 1995].

Metoda moderovanych skupinovych diskusi md v socidlnich védach pomérné
dlouhou historii. V anglickojazyénych publikacich se za jejtho zakladatele obvykle
povazuje R. Merton, ktery pfed zhruba Sedesati lety vytvofil se svymi spolupracov-
niky metodu zvanou ,focused interview” [Merton, Kendall 1946]. Jak R. Merton
[Merton 1987] pozdéji vzpomind, u zrodu této metody byla jeho spoluprace s P. La-
zarsfeldem. Lazarsfeld provadél v r. 1941 vyzkum recepce rozhlasovych poradt (,ra-
dio morale programs”) a pozval Mertona, aby se zticastnil jako pozorovatel procesu
sbéru dat: ve studiu se pry tehdy sesla skupinka respondentt, jejimz tikolem bylo
vyslechnout urcity porad a béhem poslechu k nému vyjadfovat své negativni nebo
pozitivni reakce pomoci cerveného nebo zeleného tlacitka. Poté byli icastnici dota-
zovani na davody svych reakci. Rozhovor s ucastniky, ktery vedl Lazarsfeldav asi-
stent, vykazoval podle Mertona velké nedostatky tykajici se procedur a taktik dota-
zovani. Asistent pry kladl pfili§ navodné otazky. Na zdkladé této zkuSenosti vytvo-
ril Merton a dal$i metodu ,focused interview”, ktera se soustfedila predevsim na
techniky kladeni otdzek a moderovani diskuse. Zakladnim rysem, kterym se tato
vyzkumna technika odliSovala od jinych typi vyzkumnych rozhovord, bylo to, ze
respondenti byli vystaveni urcité situaci (stimulu), napt. zhlédli film, vyslechli roz-
hlasovy porad, precetli si letak apod., a poté byli na tuto situaci (stimul) dotazovani
[Merton, Kendall 1946: 541]. Takovy byl i smysl slova ,focused” v ndzvu metody: in-

soucasti této metody, pritomnost moderdtora zasadnim zptisobem ovliviiuje pribéh této ko-
munikaéni udalosti (k tomu viz dale v textu). Vyraz ,diskuse’ charakterizuje tuto komunikac-
ni udalost jako verbalni interakci. To je zcela adekvatni popis z perspektivy tcastnikt disku-
se, nebot pozvani ticastnici védi a ocekadvaji, ze budou spole¢né diskutovat na urcité téma. Vy-
raz ,diskuse’ vSak nema sugerovat, ze jedinym typem dat takto ziskanych jsou verbdlni data,
je pochopitelné mozné se pfi analyze zamérit i na neverbdlni projevy tcastnikdi, verbalni da-
ta ovSem zlistdvaji hlavnim ziskem této metody.
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terview se zaméfovalo (focused) na zjisténi subjektivnich definic urcité situace/sti-
mulu (srov. téz Reissmanovu [Reissman 1953: 286] interpretaci vyrazu ,focus” v re-
cenzi Mertonova manudlu pro uZivatele této metody: ,there is a ,focus’ upon a par-
ticular stimulus situation rather than upon a more general subject area”).

Dnesni podoba metody zvané ,focus groups” se s ptvodni Mertonovou vy-
zkumnou technikou v mnohém shoduje, a v mnohém se od ni lisi. Stdle platna jsou
myslim ¢tyfi kritéria ispésného (produktivniho) pouziti této techniky: nondirection
(otazky tazatele/moderdtora by mély byt nenavodné), specificity (vypovedi ucastnika
o zkoumané situaci by mély byt dostatecné specifické), range (ziskand data by méla
mit dostatecné Siroky obsahovy zabér), depth and personal context (vypovédi ucastni-
kti by mély vychdzet z jejich osobni zkuSenosti, nemély by byt vagni a obecné) [Mer-
ton, Kendall 1946]. Stejné tak je dnes stdle mozné vyuzivat procedury, které slouzi
k naplnéni téchto kritérif: vyuzivani typologie otazek podle miry navodnosti (otevie-
nost vs. strukturovanost otazky vaci stimulu a viici odpovédi), techniky prechodu
mezi tematickymi (pod)oblastmi (transitional questions, mutational questions), pouziva-
ni pracovni osnovy rozhovoru (interview Quide), pouzivani procedury retrospektivni
introspekce (tj. pouzivani hmotnych reprezentaci zkoumané situace — napf. ukazek
z filmu, textovych pasazi z letaki apod. - a také pouzivani otdzek typu Kdyz si vzpo-
menete na tu situaci, jakd byla tenkrdt vase reakce?), dotazovani se na pocity aj. [ibid.].

V ¢em se metoda ,focused interview” a metoda ,focus groups” od sebe lisi?
Starsi vyzkumna technika byla vyuzivdna jak k individualnim, tak skupinovym roz-
hovortim [Merton 1987: 554; Reissman 1953: 287], novéjsi metoda je aplikovana
pouze ve skupindch (jak vyplyva jiz z nazvu). Merton chdpal ,focused interview”
vzdy jako metodu doplrikovou, kterou je nutno kombinovat s jinou metodou (kvan-
titativni) [Merton, Kendall 1946; Merton 1987]. Metoda ,focus groups” se jiz dlou-
hou dobu pouziva jak v kombinaci s dalsimi metodami (kvantitativnimi nebo kvali-
tativnimi), tak samostatné [Morgan 1996, 2001]. K dtlezitému posunu doslo také
v oblasti, v niZ se obé metody terminologicky snoubi - totiz v otdzce, na co se roz-
hovor zamétuje (focus): diskuse ve ,focus groups” jiz neni striktné zameérena na vy-
zkum subjektivnich reakci na spiSe uZeji vymezenou situaci/stimul s cilem pocho-
pit, jak tento stimul ptisobi, nybrz je mozné ji zaméfit na obecnéjsi témata jako na-
pf. ,bezpecny sex”, ,nakupni zvyky” apod. (srov. k tomu vyrok L. Reissmana cito-
vany na konci pfedminulého odstavce). Jisté existuje celd fada dalSich jednotlivosti,
které se béhem Sedesatiletého vyvoje zménily, jisté je tu i fada novych metodologi-
ckych otdzek, které byly rozpracovany v souvislosti s rozvojem kvalitativniho vy-
zkumu. Rozboru téchto podrobnosti a souvislosti se uz ale nemtizeme z prostoro-
vych dtivodid vénovat. - Slusi se dodat, ze tato anglosaskd vyvojova linie nenf jedi-
nd, byt v anglickojazycné literatute se odkazuje pfedevsim na ni. Vlastni tradici sku-
pinovych rozhovort jako vyzkumné techniky najdeme napf. v némecké a francouz-
ské sociologii. Témito jinymi tradicemi se zde jiZ nebudeme zabyvat, nebot v této
studii navazuji na linii anglosaskou.™

" V Némecku zacali pouzivat skupinové diskuse jako experimentdlni metodu v 50. le-
tech 20. stol. ve frankfurtském Institut fiir Sozialforschung pod vedenim M. Horkheimera
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K ¢emu se moderované skupinové diskuse (focus groups) typicky vyuzivaji?
Obecné miizeme fict, Ze se pouzivaji k ziskdni idajii o jevech, jak je chdpou a pro-
zivaji piislusnici riznych socidlnich skupin; poskytuji vyzkumnikiim komplexni in-
formace o tom, co je z perspektivy ¢lenti spolecnosti relevantni: ,[focus groups] are
often used in an exploratory way, when researchers are not entirely sure what cate-
gories, links and perspectives are relevant” [Macnaghten, Myers 2004: 65]. Kon-
krétné byly moderované skupinové diskuse pouzity napt. pfi vyzkumu politickych
nazorli, nakupnich zvykd, postoji k bezpeénému sexu, recepce televiznich poradii
aj. [srov. Kitzinger 1994: 103-104; Morgan 1996: 132-133; Myers 1998: 85]. Z hle-
diska tématu této studie je zajimavé vyuziti moderovanych skupinovych diskusi
k vyzkumu recepce rétorickych strategii pouzitych v letdcich s ekologickou temati-
kou [Myers, Macnaghten 1998]. Na tomto misté je tfeba zdlraznit, Ze moderované
skupinové diskuse jsou predevsim technikou sbéru (generovani) dat a ze jejich pou-
zit{ neni nutné spojeno s néjakym urcitym analyticko-teoretickym rdmcem.

Konkrétni podoba moderovanych skupinovych diskusi vyplyva z fady meto-
dologickych rozhodnuti tykajicich se nejen slozeni diskusnich skupin, ale také ur-
¢eni obsahu diskuse a zptisobu jejtho pribéhu. Obvykle se pri tom pfihlizi k dopo-
rucenim, jez byla formulovana na zakladé dosavadni vyzkumné praxe a jsou shrnu-
ta v pfiruckach a manudlech [napf. Morgan 2001]. Typicky pfipada na jeden vy-
zkumny projekt 3-5 diskusnich skupin o 6-10 lidech, ktefi se vzajemné neznaji
a ktef{ jsou vybrani tak, aby tvofili relativné homogenni skupinu; mira zasahovani
do diskuse ze strany moderdtora je vétsinou vyssi, tj. diskuse vykazuje vys$si miru
strukturovanosti [Morgan 2001: 50]; jedna diskuse trvd zpravidla hodinu aZ dvé [op.
cit.: 64] a jeji prubéh je nahravan na zvukové zafizeni, nékdy se pofizuje té€z audio-
vizualni zdznam [op. cit.: 72n.]. Tyto typické volby pfi praci s moderovanymi skupi-
novymi diskusemi vSak nepredstavuji néjaka zdvazna pravidla, vypovidaji pouze
0 nejcastéjsim zpusobu jejich vyuziti [op. cit.: 50], a nemély by proto badatele zba-
vovat tvah nad optimdlni aplikaci metody na vlastni projekt.

Prace s moderovanymi skupinovymi diskusemi probihd v nékolika krocich:
(1) planovani (kolik skupin, v jakém slozeni, jak bude diskuse strukturovana, kde se
bude konat atd.), (2) realizace diskuse (moderovani diskuse a pofizeni nahravky),
(3) transkripce nahraného materialu, (4) analyza, (5) interpretace vysledk [srov.
Macnaghten, Myers 2004; Morgan 2001]. Pfi analyze a interpretaci dat je tfeba mit
na paméti, ze data nebyla ziskana v pfirozenych podminkdch kazdodenniho zivota,
ale v umeéle navozené situaci. A¢ se tento fakt zda byt evidentni, nékdy se badatelé
dopoustéji té metodologické chyby, ze moderovanou skupinovou diskusi povazu-
ji za rovnu kazdodennimu rozhovoru (na jeden takovy pfipad upozornuji [Edwards,
Stokoe 2004]). Jak uvidime ddle, moderovana skupinovd diskuse predstavuje speci-
fickou komunikaéni situaci. Pfi analyze je tieba k jejim zvlastnim rystim prihlizet.

a T. Adorna [Bohnsack 2000]. - Ve francouzskeé sociologii se specificky typ skupinového roz-
hovoru vyvinul v rdmci tzv. metody sociologické intervence, kterou zacal rozvijet na konci
70. let 20. stol. A. Touraine [Hamel 2001].
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Data

Vyzkum recepce nekomercni reklamy v podminkach skupinovych diskusi je ne-
myslitelny bez vyuziti stimulacniho materidlu. Diskuse bez konkrétnich ukazek by
byla neproduktivni, ic¢astnici by se museli spoléhat na svou pamét a diskuse by se
tak nutné omezila na obecné vyroky k tématu. K diskusi jsem proto vybral nékolik
ukazek plakati. Uvédomoval jsem si, ze ukdzkového materidlu by mélo byt radéji
méné, aby se pfi diskusi mohlo jit do vétsi hloubky. Ukdzky jsem volil tak, aby me-
zi nimi byly zastoupeny rtizné druhy nekomercni reklamy, véetné prikladit pre-
chodného typu. Dbal jsem také na to, aby byly tematicky pfibuzné, coz mélo usnad-
nit rozhodovani o optimalnim slozeni skupin. Nakonec jsem vytipoval ¢tyfi kampa-
né ¢tyf riznych organizaci z let 2001-2005:

(i) kampan Linky bezpeci proti (psychickému) tyrani déti,
(ii) kampan Hnuti Pro zivot CR proti potratiim,
(iii) kampari linky DONA - linky pomoci obétem domadciho nasili, kterou provo-
zuje Bily kruh bezpeci ve spoluprdci s firmou Philip Morris CR, a. s.,
(iv) kampan Avon proti rakoviné prsu, kterou potadala firma Avon Cosmetics CR.

K diskusi jsem predlozil fotografie plakatd, pfip. navic jesté jejich verze z tis-
ku. V jedné skupiné jsem navic k diskusi predlozil jeste:

(v) kampan Koalice proti tabaku proti kouteni béhem téhotenstvi a kojeni.

Na zdkladé obsahu vybranych kampani jsem urcil slozeni diskusnich skupin.
V moderovanych skupinovych diskusich neni skladba skupin motivovdna snahou
vytvorit demograficky reprezentativni vzorek populace (pfi malém poctu ucastnikit
diskusi by takové pocindni bylo nesmyslné), nybrz vyplyva z naseho predbézného
chdpani problému, ktery chceme empiricky studovat; srov. k tomu [Macnaghten,
Myers 2004: 68]: ,Focus group researchers do not aim for a representative sample of
a population; they try to generate talk that will extend the range of our thinking
about an issue, and to do that they recruit groups that are defined in relation to the
particular conceptual framework of the study, a ‘theoretical sample” in the terms of
Glaser and Strauss”. Podstatné je pfedevsim to, aby lidé diskutujici ve skupiné me-
li k tématu co fict a aby se mohli vyjadfovat svobodné a bez obav. M4 tvaha pfi plé-
novani skupin byla ndsledujici: Témata vybranych reklamnich kampani (psychické
tyrdni déti, potraty, domdci nasili, rakovina prsu, pfip. koureni béhem téhotenstvi)
maji takovy charakter, Ze na né budou muzi a Zeny reagovat pravdépodobné odlis-
nym zptsobem. Podobné jsem uvazoval o rozdilu mezi lidmi zijicimi v rodiné s dét-
mi a lidmi bezdétnymi, ktefi s vlastnim rodinnym Zivotem zatim nemaji zkuSenost.
Dtlezitym faktorem se jevi také obecny postoj k reklamé, ten mtize byt ovlivnén vé-
kem (pfedpoklad: lidé primdrné socializovani pfed rokem 1989 a po roce 1989 bu-
dou mit rozdilny postoj k reklameé), vzdélanim a zaméstnanim (predpoklad: lidé
s ekonomickym vzdélanim, pfip. pracujici v ekonomické sféfe, budou mit pozitivni
postoj k reklamé, a naopak lidé mimo ekonomickou sféru budou mit k reklamé po-
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stoj negativni). Smyslem téchto tivah ovsem nebylo ziskat ndsledné empirické po-
tvrzeni téchto predpokladd, ale vytvofit takové diskusni skupiny, aby jejich ucast-
nici fekli k tématu néco zajimavého z hlediska teorie zkoumaného problému a na-
pric¢ diskusnimi skupinami také rozdilného. Cilem tedy bylo zajistit Sirokou paletu
nazord a perspektiv.

Z téchto uvah vyplynula nasledujici kritéria vybéru respondenti: (1) pohlavi,
(2) rodinny stav, (3) zivot s détmi / bez déti, (4) vék, (5) vzdéldni a zaméstnani. Na
jejich zdkladé jsem sestavil ¢tyfi diskusni skupiny:

(a) STUDENTKY. Skupinu tvorilo 7 studentek humanitnich a socidlnévédnich
oborti v bakaldfském, magisterském nebo doktorském studiu ve véku
20-29 let. Kromé jedné vdané matky s jednim ditétem byly vsechny svobodné
a bezdétné.

(b) EKONOMKY. Skupinu tvofilo 5 zZen z ekonomické a administrativni sféry
(ucetni z privatniho sektoru a dfednice z finanéniho dradu) ve véku 32-54 let.
Kromé jedné tdcastnice s vysokoskolskym vzdélanim (ekonomického sméru)
mély vSechny ¢lenky skupiny stfedoskolské vzdélani. VSechny byly vdané ne-
bo rozvedené a mély jedno dité nebo byly bezdétné.

(c) OTCOVE. Skupinu tvofili 4 muzi-otcové ve véku 33-37 let. Vsichni byli Zena-
tl, méli vysokoskolské vzdélani (humanitniho nebo ekonomického sméru)
a 1-2 déti.

(d) DUCHODCI. Skupinu tvorili 4 muzi-otcové v dlichodu ve véku 62-68 let.
Vsichni méli vysokoskolské vzdélani (pfirodovédného, ekonomického nebo
humanitniho sméru), byli Zenati nebo ovdovéli a méli 1-3 déti.

SlozZeni diskusnich skupin je relativné homogenni, byt je patrné, Ze mira ho-
mogennosti je v jednotlivych skupindch rozdilnd. Ma se za to, Ze homogenita sku-
piny umoznuje snazsi a plynulejsi diskusi [Morgan 2001: 52]. Ve véech skupindch
diskusi. Az na vyjimku se vSichni zicastnéni narodili a vyrostli na ¢eském tzemi,
pouze jeden ¢len skupiny DUCHODCI se narodil, Zil a pracoval v Sovétském svazu,
od konce 70. let 20. stoleti zije v Cechéch.

K diskusi byli vSichni tdcastnici pozvdni dopisem, ktery mél formu inzeratu.
Utastnici tedy doptedu védéli, ze budou soucdsti skupiny studentek humanitnich a so-
cidlnévédnich oborii nebo muzii starsich sedesdti let atd. a ze budou diskutovat o spole-
Censkych problémech, jak ndm je zprostfedkovdvaji neziskové organizace ve svijch reklam-
nich/billboardovyjch kampanich, a predevsim o téchto kampanich samotnyjch, o plakdtech,
sloganech, obrazcich, o jejich piisobivosti apod.

Struktura diskuse byla ve vsech skupinach priblizné stejnd. VSechny skupiny
jsem sam moderoval. Uvodni otdzka smétovala ke zjisténi postoje k reklamé obec-
né. Poté, co se mezi dcastniky rozvinula diskuse, jsem jako moderator polozil dalsi
otdzku, tykajici se vyuzivani reklamy k nekomerénim dcelim. Po skonceni diskuse
k témto dvéma obecnym tematickym okruhtim jsem tcastnik@im promitl na zed' fo-
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tografie plakati (v pofadi naznaceném vyse) a pozadal je o komentar a diskusi jak
k tématu (obsahu) plakatu, tak k formé (provedeni). Ke kazdému obrazku jsem mél
pripraveno nékolik pomocnych otazek. Usiloval jsem o to, aby pfedevsim na pocat-
ku nového diskusniho tématu byly mé otazky nendvodné, vyuZzival jsem mj. techni-
ky retrospektivni introspekce, dotazovdni se na pocity atd. (viz pfedchozi oddil).

Diskuse trvaly 1,5-2 hodiny a byly nahrdvdny na dvé zvukova zafizeni a na
dvé videokamery. Z nahravky byl pofizen jednoduchy pfepis, relevantni pasdze
transkriptu jsem zkontroloval a hruby pfepis jsem pro potieby analyzy zjemnil (viz
seznam transkripénich znacek na konci ¢lanku). Ucastnici byli v piepisech anony-
mizovani. Pfi analyze jsem vychazel primdrné z videonahravky a audionahravky, se-
kunddrné z transkriptu.

Analyticky postup a nékteré vysledky

Zékladnim vychodiskem pro analyzu nahranych promluv a jejich vztahu k stimu-
laénimu materialu bylo uzndni dialogického charakteru kazdého sémiotického ak-
tu. Kazda vypovéd je podle Bachtina a Volosinova [Bachtin, Volo$inov 1986] dvou-
strannym aktem, formuje se mezi dvéma socidlné organizovanymi subjekty — auto-
rem a adresdatem (,spolumluvéim”) [op. cit.: 281-282]. Kazda vypoveéd je tak orien-
tovdna na adresata, a to i tehdy, kdyZ neni redlné pritomen produkci [ibid.]. Zdkla-
dem dialogu je pak aktivni recepce cizi vypovédi, tj. hledani odpovidajiciho, smys-
luplného kontextu vypovédi [op. cit.: 304-305].

Ptipadem dialogu je ve své podstaté uz sama recepce (interpretace) plakatt.
Uz zde hleda recipient smysl sdéleni uvazovanim o identité a motivech autora (pro-
duktora) a vztahu sdéleni k potencialnimu adresatovi (bud k sobé, nebo nékomu ji-
nému), tj. interpretuje je v dialogickych souvislostech. (To se zfetelné ukazuje pra-
vé ve skupinovych diskusich. V situaci ,na ulici” mtize byt recepce plakdtu pocho-
pitelné daleko povrchnéjsi.) Recipient miize tuto nabidku k dialogu pfijmout, nebo
ji miize - z rznych dtvodii a v rznych fazich recepce - odmitnout. At tak, ¢i onak,
je-li s plakdtem konfrontovdn a vénuje mu aspon trochu casu, néjakym zpiisobem
plakat interpretuje. Interpretace, ¢ili hleddni smyslu sdéleni zavisi na zkuSenos-
tech a védomostech vnimajiciho subjektu o svété, véetné védomosti o pouzivani
znakt, a samoziejmé téz na konkrétni situaci, v niz k interpretaci dochazi. Soubor
relevantnich védomosti a relevantni aspekty situace pak tvofi interpretacni ramec
sdéleni.

Specifickou dialogickou situaci predstavuje moderovana skupinova diskuse.
Do jisté miry pfipomind kazdodenni rozhovor: ucastnici si mezi sebou vypravéji
o svych zkuSenostech, sdéluji si své ndzory, naslouchaji, reaguji, skdcou si do reci,
mluvi jeden pfes druhého, sméji se, délaji vtipy atd. Zdroven ovSem nelze prehléd-
nout fakt, Ze diskuse se kond na popud vyzkumnika a ze je néjakym zptisobem fi-
zena. Ucastnici si uvédomuji, ze svym mluvenim plni néjaky tkol. Trefné to vyjad-
fil G. Myers [Myers 1998: 86]: ,participants act as if the main point of the event is
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to display opinions for a moderator and tape recorder”. Moderovana skupinova dis-
kuse je tak pripadem komunikaéni udalosti, které se v (aplikované) konverza¢ni
analyze a pfibuznych oborech fikd ,talk in institutional settings” [srov. McHoul,
Rapley 2001]. ,Instituciondlni kontext” moderované skupinové diskuse ma podstat-
ny vliv na pribéh diskuse. Zasadni tlohu zde sehrava pochopitelné moderdtor. Je to
on, kdo zavadi a ukoncuje jednotlivd témata diskuse, kdo povzbuzuje tcastniky
v rozvijeni myslenek a argumentti, kdo védomé zasahuje do sekvencni struktury
diskuse [Myers 1998]. Na druhou stranu tcastnici interpretuji navrzend témata po
svém, sami prichdzeji s novymi tématy a ukoncuji staré a néjakym zplisobem zvla-
daji interakéni problémy. Neda se tedy fict, ze by moderator mél prabéh diskuse
zcela pod kontrolou a zcela jej ovlddal, spiSe se jednd o komplexni spolupraci mezi
nim a ucastniky pfi naplriovani spolecného cile [ibid.].

V nasledujici analyze budeme sledovat, jak v interakci mezi dcastniky docha-
zi ke sdélovani ndzorti na nekomercni reklamu a k interpretaci konkrétnich plaka-
ta. U recepce plakdti nds zajimd, jak ucastnici hodnotili dialogickou situaci, kterd
byla plakdtem vyvolana, a na ¢em se jejich hodnoceni zakladalo.

Nejprve se ale podivejme, jak se v diskusi ustavuje interakce mezi dcastniky
a jaké techniky pfi tom moderator pouziva. Typicky zacatek diskuse mtizeme vidét
v ukazce 1.

Ukdzka 1 (EKONOMKY)
1 MOD: ... tak moje, prvni otazka je, jaky je vas e postoj k reklamé obecné. (1.2) jak
s tou reklamou Zijete. () jak s ni (1.4) jesi ji ignorujete nebo jesi vam vadi jesli
vam libi nelibi
2 EKI1: =tak kazdopadné mneé nevadi (0.1) reklama
(0.3)
3 MOD: mhm
(1.0)

EK1: prosté reklamy mné nevadi [no,]

EK2: [hm] hm

MOD: miizete to tfeba néjak e: f (0.2) [(blize)]

EK1: [(nevim no)] (Covéku) davaji néjakej urcitej smer
Ze jo, urcitej i zabavnej (0.7) ((pousmani)) nékdy to je i vtipny (0.8) (a hlavné
dyz) to reprezentuje néjakej vyrobek ze jo (nutnej), (0.7) sii du koupit.

8 EK4: zdlezi (0.3) jak ta rekla[ma asi]
9 EKI: [jak ta re[klama je

10 EK4: hm jak jak je udéland protoze nékera reklama mi vadi (0.2) no: ale nékera

reklama, ne:, ja nékterou reklamu mam i rada, protoze zalezi tieba jakej tam,
tfeba ma i hezkej tfeba hudebni doprovod, tak

NN O

Moderator klade svou prvni otdzku (viz repliku ¢islo 1) a jeji mnohondsobnou
reformulaci se pokousi zajistit nendvodnost otdzky, tj. nechava na ucastnicich, na
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kterou podobu otazky budou reagovat. Po prvni promluvé tcastnice EK1 (2) nasle-
duje kratkd pauza, na niz moderdtor reaguje responznim zvukem mhm (3), kterym
povzbuzuje mluvéi k pokracovani. Mluvéi se tedy znovu ujima slova, avsak nefika
nic nového (4), coz moderdtora priméje k explicitni zadosti o rozvinuti myslenky (6).
Jiz pred tim naznacuje EK2 svymi responznimi zvuky hm hm (5) rodici se interakci
mezi tcastnicemi, kterd se naplno projevi v replice EK4 (8) a v krdtkém boji o slovo
mezi EK4 a EK1 (8-10), manifestujicim se simultdnnim mluvenim (overlap) a lexi-
kalnim echem (jak ta reklama asi / jak ta reklama je).

Tyto tvodni repliky z diskuse EKONOMEK ukazuji typicky postoj k bézné re-
klamé, ktery se objevoval ve vsech skupindch: (a) mezi jednotlivymi reklamami je
tfeba podle respondentii rozliSovat, a zde zdlezi pfedevsim na tom, ,jak je reklama
udélana”, tedy na jejim provedeni (forme), (b) u komercnich reklam se ocenuje pre-
devsim jejich vtip(nost). V diskusich o nekomeréni reklamé projevovali tcastnici
vétsinou vétsi zdjem o obsah (téma) reklamy nez o jeji formu, presto musim Fict, ze
néktefi z nich aplikovali tato hodnotici kritéria i na nekomercni reklamu.

Komercni vs. nekomercni reklama — nejistd kategorizace

V tvodu jsme vidéli, Ze pojmenovavaci a definiéni praxe zrcadli jisté rozpaky nad
zanrem nekomercni reklamy. Podobnou nejistotu vykazovali také tcastnici diskusi.
Od tématu bézné reklamy se k tématu nekomercni reklamy preslo pomoci modera-
torovy otazky v priblizném znéni Co fikdte na to, Ze se reklama (reklamni prostor, re-
klamni éas) vyuzivd k nekomercnim ticeliim? Ucastnici pFitom védéli, Ze hlavnim téma-
tem diskuse bude reklama neziskovyjch organizact, tak bylo totiz hlavni téma predsta-
veno jak v dopise, ktery povétsinou vSichni dcastnici obdrzeli, tak v dvodni casti
diskuse, v niz moderator vysvétlil dcel diskuse.
V ukazce 2 miizeme pozorovat rozpaky nad navrzenou klasifikaci.

Ukdzka 2 (EKONOMKY)

1 EK2: no:jesi mtizu k tomu jesté mé ted napadlo, ale tak ja viibec nevim do ceho to
zafadit, (0.3) pfed nékolika lety byly prece takovy ty vyzyvavy bl- bilbordy
benetonu jo, [tak]

2 MOD: [mhm]

3 EK2: ale ted jako kam to dat Ze jo, tak beneton jako obchodni znacka, jako velice
uspésnd, ale tam zase kdyz tfeba, (0.6) kdysi teda bylo v praze, m ze bylo iks
teda jako mladejch lidi a ted tam byl Ze jo, béloch cer[noch]

4 EK3: [jo] ehe, ((mirné kyva

hlavou))

5 EK4: ((kyva hlavou))

6 EK2: e: Zlutej ze jo: Sikmovokej, (0.2) tak to bylo takovy zajimavy (to) ta reklama se
mi tak to miizu fict Ze ta se mi, jako libila, jo, protoze takovy néjaky i jako (1.3)
ze [jol

7 EKB3: [mhm,]
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8 EK2: néjaky aby m: jako s::pojeni <ras a tak> ze aby teda nebyly néjaky, (0.5)
konflikty mezi jednotlivejma rasama a, sndsenlivost a to to se mi libilo jako
i kdyz to uz je starsi teda

9 MOD: mhm
10 EK4: =aje to pravda vzpomindm si [na to]
11 EK2: [no:]
12 EK4: [no: byl to bilbord no:]
13 72 [( )]
14 EK1: =nebo s tim kdjinkem jak byla ta reklama () sem teda nidk moc, (0.2) nevim

presné to jako
15 EK2: tak to byla ale, komeréni ne::, [toto]

16 EK1: [e:] ale to sem néjak jako nepochopila pro¢ tam
zrovna ten kdjinek tenkrat by:l, na téch bilborde:ch, (0.5)

Ukdzka zachycuje chvili, kdy téma nekomercni reklamy jiz bylo v interakci
konstituovano, dcastnice si samy vzpomneély na nékolik prikladti a moderdtor je
podvakrat ujistil, Ze jej zajima jind reklama, ne ta komercni neboli reklama, kterd nepro-
ddvd zbozi. V situaci konstituovaného a sdileného tématu prichdzi EK2 s novym pfi-
kladem a novym tématem - reklamou firmy Benetton (1). Vaha, jak tuto reklamu
klasifikovat, uvédomuje si komeréni charakter spolec¢nosti Benetton (3), a zdroven
nekomeréni poselstvi jeji reklamy (8). Béhem rozvijeni tématu ji interakéné po-
vzbuzuji svymi drobnymi projevy souhlasu EK3 a EK4 (4, 5, 7). Na myslenku EK2
reaguje souhlasnym vyrokem EK4 (10, 12). Pfestoze referenéni platnost jejtho vyro-
ku a je to pravda (10) je vagni, dilezity je jeho souhlasny ton. Fakt, ze nikdo nezpo-
chybniuje minéni EK2 o dvojakém charakteru reklamy Benettonu a ze EK2 mohla
svou mySlenku hladce rozvinout a Ze tato myslenka byla podle vSeho pozitivné pii-
jata, nepfimo signalizuje, Ze tento pohled na véc je kolektivné pfijatelny. Tento rys
uvedené pasadze vysvitne v kontrastu s dal$im interakénim vyvojem, v némz nova
mluvci, EK1, uvadi nové téma - novy pfiklad reklamy (14)." Tento ptiklad vyvoldva
v kontextu predchoziho tématu projev nesouhlasu (15). Vyhrada EK2 (15) se tyka
(ryzi) komercnosti uvedené reklamy. Svym nesouhlasem brani EK2 tomu, aby vznik-
la obsahova (tematickd) souvislost mezi touto reklamou a reklamou Benettonu, ji-
nymi slovy, fadi druhy pfiklad do ,neproblematické” kategorie komercni reklamy,
zatimco prvy piiklad je z hlediska déleni na komeréni a nekomeréni reklamu , pro-
blematicky”, reklama Benettonu se jevi z tohoto pohledu jako kategoridlné ,bezpri-
zorni”, resp. tvori zvlastni kategorii ,dvojakych” ptipadd.

Podobné rozpaky nad klasifikaci komercni vs. nekomercni reklamy vyjadro-
vali také OTCOVE, ktefi dlouho vyjednavali vyznam tématu nekomercni reklama
a diskutovali napf. o tom, jak chapat reklamu na nevydéle¢né kulturni akce, jestli
jako komercni nebo nekomercni reklamu. V diskusi zaznél argument, ze pro zatfazeni

15 Reé je o reklamni kampani radia Kiss z biezna 2004. Arbitrézni komise Rady pro reklamu
oznacila tuto reklamni kampar za neetickou, protoze vyuzivala tvar odsouzeného vraha (Jifi-
ho Kdjinka).
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mezi nekomerc¢ni reklamy nemitze stacit fakt, ze akci porada neziskovd organizace,
ve hre je také tucel reklamy, ktery je v pfipadé kulturni akce totozny s tcelem ko-
mercni reklamy, tj. prildkat lidi k néjakymu produktu Kromeé téchto pffpadﬁ pak exis-
tuji jesté reklamy, které mohou od produkti spise odrazovat, napr od pojiddni ma-
sa. V probéhu diskuse dospéli OTCOVE k rozlisovani uvnitf mnoziny reklam nezis-
kovych organizaci, a to podle toho, co neziskova organizace prostfednictvim re-
klamniho plakatu od clovéka zada: bud se snazi od clovéka néco ziskat (napt. peni-
ze nebo kostni dreri), anebo ¢lovéka k nécemu nabddd (napt. aby lidé uklizeli po svijch
psech chodniky). Ani na konci dlouhého vyjednavani viak OTCOVE nepovazovali
véc za jednoznacné vyfeSenou a poté, co moderator pouzil pfi formulovani dalsi
otazky opét délici kritérium komercni vs. nekomercni, polozil jeden z ti¢astnikii mo-
derdtorovi otazku, jak on sam rozumi pojmu nekomercni reklamy.

Prijeti vs. neprijeti nabidky k dialogu

Prijeti nebo nepfijeti nabidky k dialogu souvisi s negativnim nebo pozitivnim hod-
nocenim plakdtu. Musime se proto ptat, za jakych podminek recipient hodnoti da-
ny plakdt pozitivné nebo negativné. Ukdzka 3 zachycuje skupinu DUCHODCU v si-
tuaci rozhovoru o dvojici plakdtt Linky bezpeci: plakatu s vyobrazenim plySového
medvidka a slogany On mé pohladi. Mdma ne. — Citovy chlad je tyjrdni a plakatu s vy-
obrazenim hracky-bojovnika a slogany Jeho se nebojim. Tity ano. - Naddvky a vy-
hrizky jsou tyrdni.

Ukézka 3 (DUCHODCI)

1 DU2: tak mé takovadle, takovadle reklama neoslovuje viibec.
2 DU4 ne?
3 DU2: ne.
4 77 hm
(1.9)
5 DU2: naivni. (0.7) takova jedno- jednorozmérnd nevtipna, nezajimava
6 DU4: =no:, (0.4) ja to nevidim tak zrovna jak to presné tvrdé fikas,
7 MOD: hm,
8 DU4: jo:, (0.4) to je prosté, e: e: [( )]
9 DU2: [sdéluje] mi néco co co celkem je

[(no) zndma véc.]

10 DU4: [no sdéluje ti vel-] diileZity véci. protoze,

11 DU2: =no ale to kazdej [vi]

12 DU4: [sou dé]ti zanedbavany ctes to v novinach furt,
[Ze jo Ze prosté, e::]

13 DU2: [no dobie (no ) no tak, ( )]

14 DU4: rodina v rozkladu, Ze nemaji prosté péci, e: citovou,

15 DU2: =no
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16 DU4: =kdyz tady mluvime vo né[jakym citu]

17 DU2: [no jo dobfe] no: a k ¢emu jako todleto jako
18 DU4: =no ne: no tak e: kdyz [to ()]

19 DU2: [a co ja s] tim jako mohu udélat jako nebo,

20 DU4: no

21 DU2: [co]

o,

22 DU4: [mi]zes tfeba ta neziskova kdyz to feknu tfeba moznd e:: reklama, (0.4) e
kdy:: e:: m- mtze byt sbirka na néco takovyho:, prosté na néjakej jd nevim,

23 DU2: [no:]

24 DU4: [déts]kej domov nebo néco takovyho, a jestlize nékdo mé penize na to, (0.4)
i v naSem véku anebo v jinym véku Ze jo, to tfeba tak, ziska néjakej
sponzorskej dar na to[dleto]

o,

25 DU2: [ale mné] pripadd nevkusna ...

Ucastnik DUZ hodnoti v citované ukdzce dvojici plakata negatlvne Oponuje
mu ucastnik DU4. Rozdil v hodnoceni plakatu koreluje s ]e]lCh nazorovymi rozdﬂy
podle DU2 plakat sdéluje néco, co je zndmd véc (9) a co se navic netyka zivotniho sveé-
ta DU2 (19), dcastnik DU4 oponuje tvrzenim, Ze plakat sdéluje diilezity véci (10) a ze
kdo ma penize, miize prispét neziskové organizaci na jejich ¢innost (22, 24). Pozitiv-
ni hodnoceni plakatii je zde zalozeno na dvou, resp. tfech podminkdch: (a) uznani
spolecenské dilezitosti tématu, (b) sebezahrnuti do skupiny adresatii sdéleni
(.. v nasem véku..., 24), v tomto pripadé na zaklade interpretace ucelu reklamni kam-
pané (sbirka), (c) tichém uznani legitimniho pocindni neziskové organizace. Negativ-
ni hodnocenti je zde zaloZeno na téchto podminkdch: (a’) plakdt neni komunikativni,
nebot poskytuje nulovou informaci (9), (b) nezahrnuti sebe do skupiny adresat (19),
(¢’) nerozpozndni tdcelu kampané (at uz faktické, nebo hrané/,rétorické”) (17).

Spor DU2 a DU4 pokracoval i pii diskusi o druhé dvojici plakatii téze kampa-
né: plakatu s vyobrazenim détské panenky a slogany Poviddme si spolu. S mdamou ne.
— Nezdjem a nevsimavost je tyrani a plakdtu s vyobrazenim fotbalového mice a sloga-
ny Md na mé cas. Tdta ne. — Nevénovat se ditéti je tyrdni.

Ukdzka 4 (DUCHODCI)
1 DU2: [ale pro¢, m- proc] [pro]¢ mné to fikd todleto toto jako, (0.5)
na nékoho to mozna ptisobi na meé [(teda ne)]

2 DU4: [no nezlob se] na mé, proc¢ tobé to fika
(no na tebe) to neptisobi, tak, protoze, nemas ten di[vod si to]
3 DU2: [ja vim no]

DU4: pfetransponovat do svyho [Zivota: ale, ale, v (té) tramvaji jezdi normalné
devadesat procent lidi ktery to potfebujou, ( ) precist]

5 DU2: [ano tak tak (jist€) no:: jasné: jasné jasné jasné
néktery] néktery lidi to (jaksi)
oslo[vi Ze jo ale]
6 DU4: [no tak to neni jenom pro te]be
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7 DU2: tak ale ja (0.6) ja mam se ((obraci se na moderdtora)) k tomu vyjadrit, tak na
mé, neptisobi ta reklama, (0.3) ale: samoziejmeé na dalsi desitky stovky (0.4) lidi
jisté asi tfeba, (0.4) tfeba, tfeba plisobi no nebo urcité piisobi no

8 DU4: =tam je telefonni &islo, Ze jo, [to je: jak ta linka: ( )]
9 DU2 [ano jasné jasné () (jasn€) pro mé]
10 DUI: [linka bezpeci déti]

11 DU2: pro mé je to s:: takového toho estetického hlediska je to prosté nezajimavé,
kycovité, (ty) mé to, mé to, mé to n- ne neoslovuje. prakticky takle

Ukézka 4 dokladd, ze DU2 se skutecné nepovazuje za adresdta sdélent (1).
V ukadzce se odhaluji dalsi ,pficiny” sporu mezi DU2 a DU4. Ty vyplyvaji ze situac-
niho kontextu diskuse: DU2 vyjadiuje a obhajuje sviij vlastni, individudlni nazor
a odvolava se pfi tom na moderatorovy instrukce z ivodu sezeni (pfi obhajovani své
pozice se obraci na moderatora a ovéfuje si u néj svou komunikacni dlohu, 7), za-
timco DU4 se pfi svém hodnoceni stavi na pozice potencidlnich rec1p1entu (4, 6).
DU2 si samoziejmé dovede predstavit skupinu potencidlnich adresatti, sam se z ni
ale vylucuje (5, 7). Navic je tu dal$i podstatny rozdil: DU4 diskutuje stéle o tématu
plakatti (v (té) tramovaji jezdi normalné devadesat procent lidi ktery to potiebujou, (') pre-
Gist, 4; srov. té7 ukazku 3), zatimco DU2 stale o jejich provedeni (11; srov. téZ po-
sledni fadek v ukazce 3).

Vyjasnovani pozic DU2 a DU4 pokracuje i v diskusi nad poslednim plakatem
téze kampaneé s textem Desatera rodicii.

Ukdzka 5 (DUCHODCI)

1 DU4: ..a (0.6) je to potad, osloveni prosté toho kdo to ¢te (0.3) dyt prece za kazdou
vétou tam néco je prosté, e: néjaky srovndni. kdyz néco, tak néco. jo, (0.3) no
tak ale s tim, jesi s tim souhlasis tfeba s tim obsahem. (0.5) jesi s tim souhlasi$
jaksi, e:: jo:? e v rdmci vychovy déti jde o déti ze jo desatero rodict [no tak]

2 DU2: [ale to je sa]
moziejmy Ze s tim kazdy souhlasi, a to kazdej vi, tak proc¢ to mam jesté znovu
¢ist. vzdyt sme zkuSeni rodice () [uz to mdme za sebou todleto]

3 DU4: [no pocke::j no ale dneska] mame problém
z [téch]
4 DU2: [no]
5 DU4: z téch [déti]
6 DU2: [no tak,]
7 DU4: ktery to ne[maji]
8 DU2: [no do]bre no tak, e: [(ja to beru )]
9 DUIL: [no jo:: ale ty mluvi$ tedko vo nas]
10 DU2: no dyt jo [dyt taky]
11 DU1: [no:::]
12 DU2: se nds tady pan kolega ((obraci se na moderatora)) pta abychom my na to jako,
[reagovali]
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13 DUIL: [jasné (jasné)]

14 DU2: ¢ili mé uz to e: mé uz to nezajima, (0.2) moznd dvacetiletou maminku nebo:
tatinka [( ) ktery nemad ty
zkuSenosti jako my a nema4,]

15 DUT: [(ktery prosté by mél to ¢ist to nébudé zajimat. on to nébudé ¢ist)]

16 DU4: [to zejména no]

17 DU2: e tu zkuSenost rodicovskou za sebou tak, (0.3) toho to asi mozna vos- toho to,
toho to mtize voslovit. ale, ale nds penzisty kdyz uz teda jako, sme vychovali
tolik deti,

V ukézce 5 postuluje DU4 tezi, ze do skupiny adresatt patii kazdy recipient
bez rozdilu (je to potad, oslovent prosté toho kdo to cte, 1), a trvd na diskusi o obsahu
kampaneé (jesi s tim souhlasi$ tfeba s tim obsahem, 1), coz se uz dfive ukazalo pro DU2
]ako nerelevantni kritérium pro hodnocent plakatti, a zde se to znovu potvrzuje (ale
to je samoziejmy Ze s tim kazdy souhlasi, 2). DU2 odmita dlaloglcky kooperovat s feci
plakatu, nebot povazuje téma kampané vzhledem ke své situacné relevantni social-
ni identité (vZdyt sme zkuseni rodice () uz to mdame za sebou todleto, 2) za komunikac-
né nevyznamné. Rozdil pozm obou diskutért se ddle manifestuje v rizném vyzna-
mu indexového vyrazu ,my”, v jeho odlisné referenci: DU2 odkazuje svym ,,my
pouze k tcastnikim diskuse vetné sebe (2, 12, 14, 17), DU4 odkazuje svym ,my”
ke spolecnostl jako celku, jehoz jsou vSichni zicastnéni ¢leny (3, 5, 7). Obé skupi-
nové identity, ,my jako zkusSeni rodice” a ,my ]ako ¢lenové spolecnosti”, ]sou zde ve
hte, jak to potvrzuje interakéni vstup DU1: no jo:: ale ty mluvis tedko vo nds (9). S tou-
to ndmitkou se DU1 obraci na DU2 ve chvili, kdy DU2 signalizuje (opétovny) ne-
souhlas s perspektivou DU4, ktery proti uzsimu ,my jako zkusent rodice” konstru-
u]e §irsi ,my jako clenové spolecnosti”. DUT1 touto svou verbdlni akei stvrzuje situa-
cne relevantni skupinovou identitu ,my jako zkuSeni rodice”, kterou konstruuje
DU2, zdroveri viak implicitné hdji opravnénost hodnoceni plakati z perspektivy
,nas jako ¢lent spole¢nosti”. DU2 se opét obhajuje odvolavanim se na moderatoro-
vy instrukce (10, 12), ¢imz signalizuje, ze trva na svém uzs$im pojeti ,my” a na své
definici komunika¢ni uddlosti, které se prave ucastni. Tato kategorizacni prace je za-
jimava hned ze dvou diivodt: (a) dokladd, ze formovani skupinové identity se usku-
tecniuje na zakladé protikladu ,my” vs. ,moderator” (icastnici si uvédomuji zasadni
odlisnost své role a moderatorovy role), (b) ukazuje, Ze moderatortiv pfinos diskusi
je neodmyslitelny a permanentni (moderator ovliviiuje pritbéh diskuse nejen svymi
otdzkami atd., ale samotnou svou pfitomnosti, tzn. i v situacich, kdy nemluvi, ne-
vyddva responzni zvuky, nekyva hlavou atd.).

Otdzky prijeti nebo nepfijeti nabidky k dialogu, které souviseji s procesy hod-
noceni dialogického stimulu, jsme zatim sledovali predevsim z hlediska toho, zda se
Ucastnici diskuse citili byt adresdty sdéleni. V uvedenych ukazkdch jsme si mohli
povsimnout, Ze k problému adresata pristupuji jesté dalsi ,dialogické” problémy:
problém interpretace tcelu sdéleni a odiivodnéni komunikace, problém tématu/ob-
sahu sdéleni a také problém identity produktora/autora sdéleni. Vsechny tyto re-
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cepcni (interpretacni) problémy jsou spojené nadoby a nékdy se v diskusi dostava
do popfedi jeden, jindy druhy. Neni pochopitelné mozné predvést s podobnou mi-
nucidznosti a analytickou otevienosti rozbor vsech téchto dalsich aspektti interpre-
tacni prace respondentti. Uvedu uz proto pred zavérecnou diskusi nad vysledky
analyzy jen priklad dotykajici se problému odtivodnéni komunikace:

Ukdzka 6 (STUDENTKY)
1 ST5: mné tieba osobné zase ty, bilbordy nepfijdou tiplné Spatny feseni protoze mi
prijde ze lidi uz sou prosté fakt otupélf a, todle je vopravdu velka plocha a,
(0.9) prosté je to skutecné [( )]
2 ST1: [vSimnou si toho]
3 ST5: =vsimnou si toho. kdyzZ je to dobfe pojaty tak,
(1.0

Ukédzka 6 pochdzi z diskuse STUDENTEK, které po celou dobu projevovaly sil-
né zaujeti tematikou nekomercni reklamy a spontdnné si vzpomnély na fadu pfi-
kladti z posledni doby. Citovana pasdz pochazi z této faze diskuse: ticastnice ko-
mentovaly jednotlivé piiklady nekomercni reklamy, na které si vzpomnély, a pri
tom spolecné uvazovaly o smysluplnosti podobnych kampani. Do diskuse o alter-
nativnich formdch propagovani ¢innosti neziskovych organizaci vstupuje se svou
replikou ST5 (1). Svou obhajobu billboardti formuluje se strategickou opatrnosti,
tj. s pomoci vyrazli oslabujicich platnost vypoveédi (hedges): jednak odkazovanim
k subjektivnimu kontextu, ktery nemusi byt sdilen ostatnimi (mné ... osobné ... nepfi-
jdou ... mi pFijde, 1), jednak oslabenym vyjadfenim pozitivniho hodnoceni (nepfijdou
tiplné Spatny, 1), kterym neohrozuje vlastni tvaf ani tvare téch dcastnic, jez k billbo-
ardtim zaujaly kriticky postoj. Své pozitivni hodnoceni billboardovych kampani za-
klada na obecném tvrzeni o dobé a spolecnosti (lidi uz sou prosté fakt otupeli, 1) a tim-
to tvrzenim ospravedlriuje reklamni akce neziskovych organizaci. Ndsledujici inter-
akce ukazuje, Ze jeji postoj neni osamoceny: ST5 udéld pred koncem své repliky del-
81 hezitacni pauzu (...velkd plocha a, (0.9), 1) a poté signalizuje zavére¢né shrnuti své-
ho postoje (prosté je to..., 1). Na tomto shrnuti s ni spolupracuje ST1 (2), jejiz formu-
laci ST5 prejimd (3), a zaroven omezuje (...kdyz je to dobfe pojaty, 3). Tim odkazuje
k souboru souvisejicich problém, problému tématu, obsahu, provedeni atd., o nichz
uz byla fec vyse.

Zavéry, diskuse

Vratme se nyni k pocdte¢nim vyzkumnym otdzkam. Ptal jsem se, jak lidé reflektuji
fenomén nekomercni reklamy, zdali na néj maji néjaky nazor a jak rozuméji kon-
krétnim prikladim tohoto typu reklamy. K zodpovézeni téchto otdzek jsem zvolil
metodu, kterd se u nds v socidlnévédnim vyzkumu béZzné nepouziva, v textu jsem
proto polozil diiraz na piedstaveni metodologické roviny vyzkumu. Reseni metodo-
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logickych problémt totiz vede k presnéjsi predstavé o druhu ocekavatelnych vy-
sledkti, a tim otevird moznosti vhodné analyzy a interpretace ziskanych dat. Bylo by
napf. nesmyslné piimocare zobecniovat vysledky analyzy vzhledem ke slozeni dis-
kusnich skupin, tj. vzhledem k proménnym jako pohlavi, vék, vzdélani atd. Cesta
k zobecniovani vede spi§ pies spolecné vzorce chovani, v nichz se odhaluji aspekty
sdilené kultury, kiizovatky existujicich ideologii, diskurz{i apod.

Vyse jsem jiz uvedl, Ze metoda moderovanych skupinovych diskusi je pfedevsim
technikou generovani dat a zZe neni spojena s néjakym konkrétnim teoreticko-analy-
tickym rdmcem. To samoziejmé plati jen do jisté miry. Co musi vyzkumnik pouzivaji-
ci tuto metodu vzdy respektovat, je skutecnost, ze ma co do ¢inéni s analyzou a inter-
pretaci verbdlnich (a nékdy i neverbalnich) dat. Abychom se pfi interpretaci nedopus-
tili zbytecnych chyb, musime nejprve pochopit, co se v moderované skupinové disku-
si doopravdy déje. Jak nazorné ukazal napi. G. Myers [Myers 1998, 2004] (a jak jsme
mohli ¢astecné vidét i v této studii), mohou nam k tomu velmi dobfe poslouzit analy-
tické aparaty konverzacéni analyzy, ¢lenské kategorizacni analyzy, rétoriky a socioling-
vistické analyzy zdvofilosti, tj. analytické ndstroje, které 1ze s uspéchem aplikovat na
mikroanalyzu jazykovych interakci. Jen s diikladnym pochopenim mechanismii feco-
vého styku je totiz mozné vrstvit na sebe nové a nové expertni interpretace.

Teoreticky ramec této studie vychazi z bachtinovské predstavy o fundamen-
talni dialogicnosti lidského dorozumivani a z toho plynouci intersubjektivni povaze
sdélovaného a recipovaného znaku. Zakladem dialogu je podle této teorie aktivni re-
cepce znaku [Bachtin, VoloSinov 1986]. Této vychozi myslence jsem podridil jak
analyticky postup, tak organizaci zjisténych vysledkd:

(a) Dialogicka situace vyvoland plakdtem je specifickd v tom, ze plakat sice
mtze vyvolat responzi, sam ale na ni uz nemuize zareagovat. Takovy dialog ma pou-
ze zakladni dvojclennou strukturu. Nékteré organizace tuto nedostatecnost fesily
tak, Ze na plakdt umistovaly své internetové nebo e-mailové adresy, aby mohl dialog
s recipientem pokracovat. Této skutecnosti si vSimali jen mladsi respondenti
(STUDENTKY a OTCOVE), zpravidla ale p¥i tom uvadéli, ze by uvedené interneto-
vé stranky pravdépodobné nenavstivili.

(b) Pfi interpretaci toho, co plakat sdéluje, dochazelo povétsinou k rutinnimu
pokryti tématu védomostmi o svété [Schiitz, Luckmann 2003: 272-276]. Respon-
denti se pfi tom orientovali pfevdazné na zprostredkované zkusenosti, v mensi mite
i na zkuSenosti vlastni. Velkou roli tedy hralo, co védéli respondenti o danych té-
matech z médii, pfip. ze skoly (STUDENTKY casto odkazovaly na absolvované se-
mindre, prostudovanou literaturu nebo seminarni prace). Neékteré plakaty se uka-
zaly byt pro nékteré respondenty (¢i celé diskusni skupiny) nesrozumitelné. Napft.
EKONOMKY si nevédeély rady s plakdatem s protipotratovou tematikou, protoZe ne-
rozumély klicovému slovu abortus. SnaZily se proto identifikovat na plakdtu dil¢i té-
mata, at uz na zdkladé textu nebo obrazku, a zrekonstruovat postupné smysl pla-
katu. Voditkem jim byly jejich znalosti o typickych ¢innostech neziskovych organi-
zaci a vefejné diskutovanych tématech z posledni doby. Pfesto se jim nepodatilo do-
spét k vyfeseni tohoto interpretacniho problému, coz samy v diskusi uznaly.
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(c) Interpretace a hodnocent plakatt se zakladaly také na tom, kdo prostred-
nictvim plakati promlouva. V uvedeném interpretacnim problému EKONOMEK
hral dilezitou roli slogan plakatu (Matkdm pomoc, détem Zivot, verejnosti pravdu), kte-
ry ucastnice diskuse interpretovaly vzhledem k jeho posledni cdsti jako slogan poli-
ticky, a tedy pfipadny spiSe pro reklamu politické strany. Na této interpretaci trva-
ly i poté, co se dovédely, co znamend slovo abortus. Z jejich diskuse vyplynulo, Ze
neziskové organizace prototypicky spojuji s nepolitickou ¢innosti. V podobné inter-
pretacni nouzi byli také DUCHODCI, kteii neznali kosmetickou firmu Avon, uve-
denou na plakatu upozornujicim na nebezpeci rakoviny prsu. Predpokladali, Ze se
jednd o neziskovou organizaci. Informace o pravé identité zadavatele reklamy pak
zputsobila obrat v hodnoceni plakdtu. Autorsky subjekt (zadavatel reklamy) se tou-
to informaci stal nevérohodnym. Ve vsech diskusnich skupindch se ukdzala zasad-
ni dilezitost obeznamenosti s ¢innosti diskutovanych neziskovych organizaci pro
hodnoceni kampani (napf. ve skupiné OTCU zaznélo: jd mdm rid kdyz e: vim Ze za tou
kampani s- je taky nidkd cinnost).

(d) V analytické casti této studie jsme mohli sledovat, jakou dtlezitost res-
pondenti priklddali otazce, ke komu plakat promlouva. Podstatné bylo, zda se sami
citili byt adresdty sdéleni. Vidéli jsme rozdil ve dvou zakladnich pfistupech: bud
plakat chdpali ve vztahu k sobé samym a vzhledem ke své situacné relevantni iden-
tité, nebo ve vztahu k potencidlnim adresatim, o jejichz existenci védéli z vlastni ne-
bo zprostfedkované zkuSenosti.

(e) Vyznamnym tématem diskusi byla otazka spojeni komercni a nekomercni
oblasti. Vidéli jsme, Ze respondenti si uvédomovali nejistou kategorizaci reklamnich
kampani na zdkladé kritéria (ne)komercnosti a dokazali identifikovat z tohoto hle-
diska hybridni formy reklamy. Pfi hodnoceni kampani se v diskusich pravidelné ob-
jevoval topos (ne)vhodné vyuzitych penéz, tj. argument, ze neziskové organizace by
meély penize od darcti vyuzit vhodnéjsim zplisobem nez na reklamni kampan. V ji-
né varianteé tohoto argumenta¢niho schématu se naopak pozitivné hodnotil fakt, ze
firma Avon pouzila své penize nikoli na vlastni reklamu, ale na kampan s neko-
mercnim poslanim. Nékterym lidem vadila marketizace zavaznych spolecenskych
témat a uvazovali o alternativnich zptisobech komunikace s vefejnosti.

Pouzité transkripcni znacky

MOD, ST1, ST2, ... oznaceni mluvéi/ho (MOD = moderétor, ...)
?7?? nezndma/-y mluvci
to ja [nevim] simultanné pronesené useky (tzv. overlap)

[v té] knize
= okamzité navazani na repliku partnera

zase zdtiraznéni slabiky/slova
ze: ze:: ze:: protazeni hlasky (v zdvislosti na délce)
e e hm ehm mhm hezita¢ni a responzni zvuky
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(0.5) pauza (ptl vtefiny)
? vysoké stoupnuti hlasu
, mirné stoupnuti hlasu
klesnuti hlasu
mon- nedokoncent slova
<uhodil> usek proneseny se smichem
(ale) predpokladany, ne dobfe srozumitelny vyraz
() nesrozumitelny vyraz
((smeéje se)) komentar prepisovatele

vypusténi ¢dsti transkriptu

PETR KADERKA pracuje v Ustavu pro jazyk cesky AV CR v oddélent stylistiky a lingvistiky
textu. K oblastem jeho zdjmu patii analyza diskurzu, sémiotika a sociolinguistika. V sou-
Casné dobé dokoncuje své doktorské studium na Filozofické fakulte Univerzity Karlovy.
Predlozend studie je soucdsti jeho disertacni prdce, v které se vénuje otdzkdm vztahu slova
a obrazu v nekomercni reklamé a analyze diskurzii neziskovijch organizaci.
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