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Anotace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je prozkoumat smysleni spolecnosti o bulvarnich
médiich a bulvarizaci. Teoreticka ¢ast je zamétfena zejména na vyvoj a prehled bulvarnich
médii az po soucasnost. V Praktické ¢asti se pomoci dotaznikového Setfeni prozkouma

smysleni a divéra recipientd nejen v bulvarni média ale v média jako celek.
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The main purpose of this bachelor thesis is to explore the thinking of the society about
tabloid media and tabloidization. The theoretical part is focused on the process and
overview of tabloid media up to the present. In the Practical part by questionnaire aid |
weight up the thinking and a trust of the recipients not only in the tabloid media but in the

media as all.
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1 UVOD

Otéazka pro¢ k bulvarizaci dochazi se neobejde bez otadzek, kdo a pro¢ bulvar ¢te? Je
dalezité si uvédomit, ze sami Ctendii jsou hlavni prvek, ktery bulvarizaci ovliviiuje a
urcuje jeji smér. Je tedy potieba podrobné prozkoumat recipienty bulvarniho sdéleni. Pti
pohledu zpét do historie byl bulvar zélezitosti Cisté tiskovin. Postupem casu zacaly
ptijimat bulvarni prvky nova média informac¢ni doby. Hlavni informace o svété a déni
V nasi spolecnosti ziskdvame prostiednictvim médii. Diivody, pro¢ spolecnost daveétuje
nebo neduvéiuje hromadnym sdélovacim prosttedkim, spocivaji v historickych
udélostech, kultufe, politické a socidlni situaci. Komunikace se diky modernim
technologiim neustale vyviji a vylepSuje. Pfedani urcité zpravy ¢i sdéleni nikdy v historii
nebylo snazsi, nez je tomu tak dnes. S rostoucim mnozstvim dostupnych informaci roste

1 vyznam podrobovat tyto informace kritickému mysleni.

Hlavnim tématem této prace je ndhled do spolecnosti a jeji ndzor nejen na bulvar, ale i na
vnimani soucasnych médii. V teoretické Casti se tato prace bude zabyvat ndhledem do
historie bulvaru, vyznamem médii v postmoderni dob¢, bulvarem v audiovizudlnich
médiich a recipientem bulvarniho sdéleni. V praktické ¢asti se pomoci dotaznikového
Setfeni bude zkoumat nazor recipientll nejen na bulvarni média, ale i na mediélni sféru

jako takovou.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat vlivy audiovizualnich médii na formovani
postmoderni spole¢nosti. Vlivy jednotlivych audiovizualnich médii na spole¢nost jsou

uvadény v provedeném dotaznikovém Setieni v grafické i komentované podobg.



2  TEORETICKA CAST

2.1 KOMUNIKACNI MODELY

Komunikace je spolecensky proces, béhem kterého dochéazi k vzajemnému sd€lovani
informace mezi subjekty, které do komunikace zasahuji — komunikanty. Vyslané sdéleni
pochazi od komunikatora (pivodce sdéleni), ktery ho pteda recipientovi (ptijemce
sd€leni). Ve vyslaném a piijatém informacnim sdéleni dochazi k dekdédovani a kédovani
informace. Dekodovani a ¢teni informace ovliviuji faktory predevSim u recipienta —
obecné porozuméni informaci a jeji ndsledné posouzeni, vytvofeni interpretace a nazoru

na sdéleni.
Komunika¢ni modely

Pfenos informaci je stale predmétem teorii a vyzkumi. V minulosti vzniklo nékolik

komunika¢nich modelt, které¢ vymezuji komunikaéni proces.
Komunika¢ni model Shannona a Weavera (1949)
Informacni zdroj — Vysilac — Kandl — Prijemce — Misto urceni

Model na rozdil od ostatnich pracuje s elementem Sumu (informacni sdéleni je cestou
naruSeno nebo zménéno a ztraci se pivodni vyznam informace). Jedna se o nejcastéji

uzivany komunika¢ni model. Chybi zpétnd vazba od recipienta komunikatorovi.
Lasswelluv model komunikace (1948)

Kdo(komunikdtor) — Co (informacni sdéleni) — Jak (forma prenosu) — Komu (recipient
sdéleni) — S jakym efektem?*

Na rozdil od komunikacniho modelu Shannona a Weavera nezahrnuje moznost Sumu,
proto informacéni sdéleni, tak jak bylo vyslané komunikator, dorazi ve stejné formé

k recipientovi. Ztoho divodu muize tento komunikaéni model fungovat pouze

1 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002. ISBN 978-80-7367-338-3.



V teoretické roviné. Stejné jako v minulém komunikacnim modelu chybi zpétna vazba od
recipienta komunikatorovi. Hlavni vyhoda modelu je v jeho jednoduchosti, da se pienést

na skoro viechny typy komunikace.?
2.2 HISTORIE BULVARU

Slovo bulvar ptivodem pochazi z Francie. Slovo Bouleward bylo oznaceni ulicky v Pafizi,
ve které prodavali noviny méststi obchodnici a vyvolavaci. Diive, nez se noviny zacaly
prodavat na ulicich, dovazeli je obchodnici piimo do domt nebo pracovist. Primyslova
revoluce, ktera mé¢la za nésledek zvySovani pracovnich mist a s tim spojeny rozvoj mést
zvétsila segment Ctenati a dala vzniknout masovému prodeji tisku. Stejné jako v jinych
obchodnich odvétvich 1 zde byl hlavnim cilem zisk. Periodika zacala ziskavat prvni znaky
bulvarnich médii (zaméfeni na emoce misto intelektu, velké titulky a kratké texty,
barevné stranky nebo fotografie). Hlavni bylo upoutat ¢tenafe senza¢nimi zpravami,

nizkou cenou, grafickym zvyraznénim. Masové dostupny tisk byl diky nizké cené pro

kazdého, odtud se vzalo oznaceni jako penny press (pofizovaci cena za noviny byla jedno

penny).®

Za zakladatele prvnich bulvarnich periodik v CR je oznatovano vydavatelstvi Melantrich
a koncern Tempo. Tempo, zalozeno r. 1926 byvalym politikem Jifim Stiibrnym, se
specializovalo pfedev§im na tiskoviny, které obsahovaly senza¢ni a skandalni informace
(Vederni list, Sejdrem, Expres). Jifi Stiibrny porusoval zasady novinaiské etikety a

vyuzival deniky k propagaci vlastnich politickych nazort.

Melantrich, zaloZen r. 1928, se nesousttedil predev§im na vydavani bulvarnich tiskovin
jako v ptipadé koncernu Tempo. Kromé nékterych periodik bulvarniho charakteru
(Vederni Ceské slovo, Telegraph) se Melantrich zamé&foval na sportovni, politické, détské
mezivale¢ného Ceskoslovenska. 2. Svétova valka a nasledny totalitni reZim znemoznily

vydavani svobodného tisku az do r. 1989.

2 MCQUAII’_, D.: Uvodr do teorie masové kombfnikace. Praha: Portal, 2002. ISBN 978-80-7367-338-3.
3 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.



Po padu totalitniho rezimu se nejvyznamnéj§im bulvarnim denikem stal Spigl zalozeny r.
1990 Ladislavem Frotikem. Spigl se kviili svému populdrnimu charakteru a senzaénim
¢lankim dostaval do Castych soudnich sporii. Na trhu se zacali objevovat novi konkurenti

(Blesk) a prodejni &isla Spiglu zac¢ala razantng klesat aZ do r. 2002, kdy denik zanikl.*

4 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.
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3 POSTMODERNI SVET

Postmoderni svét podporuje viru v lidsky rozum a s nim spojeny rozmach technologicky
a védecky, ¢imz se pfedevsim technika stava soucasti kultury postmoderni spole¢nosti.
Tento trend Ize vidét na technologickych preferencich spotiebitelti pfi porovnani, byt
jenom poslednich deseti let, kdy jenom pouhy internet rozsiiil mnohonasobné spektrum
svych uzivateli. Lze se setkat s ndzorem, Ze postmoderna nezbroji proti moderné a ani z

ni nevyplyva, jelikoz byla v moderné jiz skryté obsazena.®

Ackoliv se mnozi autofi neshoduji na obdobi moderny, tedy jejim pocatku a konci, tak
vétSina datuje jeji vznik okolo 17. stoleti. Za nastup postmoderny lze povazovat
2. polovinu 20. stoleti. Postmodernita se vyznacuje pluralitou, rovnosti pfistupt a nazort,
odmitnutim norem, etiky a pfesvédcenim, ze racionalismus moderny nedovoluje vidét
véci v celku a v souvislostech. V architektute se prosadil odklon od pozadavk moderny
(stylova a materidlova cistota). V uméni se projevil pfedevSim stylovou otevienosti,

propojovanim zanrii nebo rozbijenim struktury dila.®
3.1 POSTMODERNI SVET A MEDIA

V postmodernim svété jsou bulvarni znalosti na vysoké irovni a ¢asto jsou oznacovany
jako primitivni. Bulvar Ize chépat jako invazivni, nebot se vyhyba riznym wthlim
pohledu, bliz§im vysvétlenim, pravidlim a oficidlnim pravdam, jelikoz mnohdy slouzi k
rozsifeni spolecenské sily dominantnich zajm. V postmodernich podminkéch pomahaji
tomu stavu medidlni sité a obecné oslabené znalosti spole¢nosti.” Bézné lidské védomi
umoziuje chdpat nejenom chovani lidi obecné, znaky a symboly, ale 1 porozumét

medidlnimu svétu. Diky této schopnosti 1ze do urcité miry porozumét soucasnému svétu

arovnéz ho i predvidat.®

S WELSCH, W. Nase postmoderni moderna. Praha: Zvon, 1994. ISBN 80-7113-104-0.

8 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocdtku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.

" GLYNN, K. Tabloid Culture: Trash Taste, Popular Power, and the Transformation of American
Television. Durham: Duke University Press, 2000, s. 143. ISBN 978-08-223-2569-7.

8 PETRUSEK, M. a J. BALON. Spolecnost nasi doby: populdrni sociologie (ne)populdarnich problémii.
Praha: Academia, 2011, s. 9. ISBN 978-80-200-1965-3.
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Ceskym médiim je v poslednich letech vytykana piedevim bulvarizace. Snahu zasahnout
publikum souborem dramatickych a konfliktnich témat, dopliiuje upfednostiovani
emociondlnich prvkl zprav o udalostech, namisto zcela raciondlniho popisu a osvétleni
existujicich skutecnosti. S timto problémem Uzce souvisi rovnéz zkreslovani reality, kdy
média Casto pfisuzuji vysokou miru dilezitosti pouze jednomu tématu, aby jeho obsah a

skute¢nosti zdramatizovala.®

3.2 MEDIA A BULVAR V MODERNE A POSTMODERNE

Otazce médii se vénovali Marshall McLuhan (1911-1980) a Jean Baudrillard (1929-
2007), ktefi jsou oznacovani za nejvyspelejsi teoretiky v oblasti médii, kazdy své vlastni
doby. Oba prezentovali teze o roli médii a novych technologii pti vytvafeni svéta a oba
vidéli média jako vlivnou a vSestrannou spoleenskou silu. AvSak McLuhan nevidél
vznik novych médii jako doplnéni médii predchozich, ale nova media (tehdejsi doby) pro
n¢j predstavovala spiSe vybusnou silu, ktera soutézila s jinymi médii. McLuhan pouzival
metaforu valky k popisu procesu, kterym tisk nahradil ustni tradice u¢eni a vzdelavani
nebo upadek rétoriky pro novy rezim ¢teni a psani. McLuhan poskytuje zajimavy pohled
na roli médii uvnitf modernity a zptsob, jakym média funguji jako kli¢ové slozky kultury

a spole¢nosti.°

Rozdil médii moderny a postmoderny vystihuje rozdil novinditi. Novinaf moderny chtél
byt socidlnim hybatelem, ale na zéklad¢ pochopeni a nasledného ptedani skutecnosti,
situace nebo nazoru, a to v kontextu jakéhokoliv diskurzu. Novinaf postmoderny tento
rozmeér v prostiedi novych médii ztraci nebo mu tato ztrata hrozi, jelikoZ piistupuje ke
kultute jako k databazi predmétu, jez umoznuje jejich recyklaci pro "novou" tvorbu. Tuto
situaci podporuje tlak na hospodarsky vykon média a pozadavky na jeho aktudlnost.
Postmoderni média vyuzivaji absenci, respektive zniceni, hranic a omezeni a ptichaze;ji
do diive neslusného prostoru komunikace, s ¢imZ souvisi otevienost pohybu kapitalu a

proména hospodaiskych vztahi.

¢ SMID, M. Cesk4 média 1995-2005: léta technického pokroku a zrani. In: 10 let v ceskych médiich. Praha:
Portal pro Newton Information Technology, 2005, s. 23-31. ISBN 80-7178-925-9.

10 KELLNER, D. Reflections on Modernity and Postmodernity in McLuhan and Baudrillard. Frontiers of
Philosophy in China. January 2017, 12(2), 265-277. ISSN 1673-3436. Dostupné z:
https://pages.gseis.ucla.edu/faculty/kellner/essays/modernitybaudrillardmcluhan.pdf

1 MOTAL, J. Nové trendy v médiich. Brno: Masarykova univerzita, 2012. ISBN 978-80-210-5826-2.
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3.3 HISTORICKY VYVOJ MEDII V POSTMODERNIM SVETE

Se zacatkem postmodernity se zacala objevovat silna komercializace, a to predevsim v
literarnim, hudebnim a filmovém primyslu. Periodicky tisk a rozhlasova a televizni
média podléhala komercializaci pomaleji. V 70. a 80. letech se zacala rozvijet bulvarni
média a jejich propojeni s politickou komunikaci, s ¢imz pravdépodobné souvisel rozvoj
komer¢nich rozhlasovych a televiznich stanic. Dusledky komercializace dolehly v 80. a
90. letech i1 na ¢eska média, ktera pod tlakem trznich pomérii prosla proménou smérujici
k trivializaci a bulvarizaci. V tomto obdobi se zacal bulvar silné¢ vnaset do tisténych a
televiznich médii. Orientace na zisk v 90. letech znamenala rozvoj bulvarnich médii a
postupné se tento trend rozsitil do medialni produkce jako celku. Pod timto tlakem se i

seriozni média zacala do uréité miry transformovat.!?

S postmodernou uzce souvisi tzv. nova média. Nové technologie 20. stoleti pfinesly novy
a prilomovy zptisob komunikace. Postmoderni média odmitaji myslenku, ze jakykoliv
medialni produkt nebo text ma vyssi hodnotu, nez jakykoliv jiny produkt. Rovnéz
postmoderni média zastavaji nazor, ze vSechny hodnoty zalezi na vkusu. Rozdil mezi
médii a realitou se stird, ¢imz média vytvareji realitu novou. Postmoderna reflektuje
moderni spolecnost, a to pfedev§im dojmy, odcizeni, neurcitost identity, historii, pokrok,
pravdy a zhrouceni tradici.’® Striktni déleni na seridzni a bulvarni média se vytraci.
Naprosto jednozna¢né znaky pro jejich odliSeni se vytraci a identifikace typu média byva

mnohdy nejednoznaéna.*

Soucasnd existencné zajisténd generace v 21. stoleti se neobejde bez médii, jelikoz pro né
elektronickd média pfedstavuji urCitou zékladni lidskou potfebu. Dnesni clovék nevnima
svét jako staly tvar, ale jako abstraktni tvar neuchopitelného dynamického pohybu. Z
jazykového hlediska se vytraci cit pro ¢estinu a neklade se diraz na jeji spravnost, a to

nejenom v médiich, ale i v literatufe. Postmoderni doba ve své podstaté degraduje

12 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocdtku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.

13 BANDUROVA, L. Postmoderna estetika, média a medialna kultura. In: Médid a text 5. PieSov:
Filozoficka fakulta PreSovskej univerzity v Presove, 2016, s. 6-18. ISBN 978-80-555-1567-0.

Y BURTON, G. aJ. JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001. ISBN 80-85947-67-
6.
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spisovatele ibasniky.!® Na strané druhé vyvstidva otdzka, zda se o tuto degradaci
nezaslouzili samotni spisovatelé a basnici, véetné¢ konzumentl jejich vytvort ¢i del.
MozZna se jedna o marketing zacileny na konkrétni segment spotiebitelti a zcela novy

rozm¢r literatury a jeji monetizaci.
3.4 BULVAR YV SOUCASNOSTI

V soucasné dob¢ ma recipient vice moznosti, jak se k bulvarnimu sdéleni dostat. Oproti
minulosti, kde se bulvar vyznacoval striktné tist€énymi periodiky, je postupnou bulvarizaci
zasazeno prakticky kazdé masové médium. Bulvarni sdéleni v televizi, internetu, radiu se
vyznacuji stejnymi ¢i podobnymi znaky, které se nachazeji v tisténych periodikach —
zaméfeni na emoce, upoutat recipienta nikoliv obsahem sdéleni, ale jeho povrchnosti.

Bulvarni deniky, které byly primarné tisténé, se pfesunuly na internet.

V soucasnosti se celkovy pohled na informacni svét zcela zasadné zménil prave
prichodem elektronickych médii v podobé internetu (WWW — world wide web). Svétova
komunikac¢ni revoluce, ktera je pfirovnavéana svoji dalezitosti k vynalezu knihtisku (Jan
Guttenberg). S prakticky neomezenou celosvétovou dostupnosti internetu a jeho
moznosti Sifit a sdilet informace zcela bez omezeni prostoru a ¢asu, nastal velky pokrok
Vv informacni spolecnosti. ,,Jedna z ,, informacné-komunikacnich* definic informacni
spolecnosti vytycuje jako hlavni rysy nizkou cenu informaci, jejich prenosu a jejich
skladovani. “ ¥Pfesun &étendil z tisténych periodik na internet donutil bulvarni deniky o
rozsifeni pole ptisobnosti — Blesk, Aha! Expres I1ze koupit jako tisténé periodikum nebo

si je precist na internetu.

15 MASARYKOVA UNIVERZITA. Kultura postmoderny. [online]. © 2019 [cit. 2019-1-8]. Dostupné z:
https://www.fi.muni.cz/~qprokes/postmoderna/postmoderna.htm
18 MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: UJAK, s.208. 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.
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4  BULVAR YV AUDIOVIZUALNICH MEDIICH

Nejenom v audiovizualnich médiich konzumenti preferuji spise bulvarni média. Rovnéz
1 u serioznich médii dochéazi k postupné bulvarizaci. Ve snaze konkurovat bulvarnim
médiim se 1 seridznéj$i média snazi nékteré své Casti nebo cely svilj koncept ménit a
osvojuji si prvky bulvaru. U médii se ¢asto objevuje rozpor mezi prispivani médii ke
kultufe a vzdélani a plnéni z4jmi svym vlastnikim, a to nejen komercnich, ale 1

politickych.t

V soucasné dob¢ je orientace na zisk hlavnim smyslem existence médii. Tato skute¢nost
vede k rozvoji bulvarnich médii nebo nékterych bulvarnich znakti. Média dnes
vyhledéavaji populdrni témata, skandalizuji vefejny prostor nebo fesi zdvaznd témata
formou velmi blizkou typickym bulvarnim médiim.'® Mezi zékladni bulvarni znaky patii
podtrzeni daného tématu vizualni a zvukovou slozkou. Timto lze u audiovizualnich médii

vyrazné ovlivnit piisobeni sdéleni hudebni slozkou, ktera piisobi emotivné na piijemce.*®

Po nastupu televiznich pfijimach do vétSiny domacnosti celého svéta se programova
nabidka televiznich kandlii rozrostla natolik, Ze z tiSténé formy se bulvar pfenesl i do
audiovizualnich médii. Oficidlni zurnalistika definuje televize podporujici bulvar dle
svych vlastnich pojmil a pro své vlastni Gi€ely, a to jako popularni formu s podstatné méné
spoleCenskou autoritou, nez oficidlni Zurnalismus a neprodukuji natolik seridzni
zpravodajstvi. Televize vysilajici bulvarni obsah zna¢né oponuji monoténnosti a vaznosti
tradi¢niho Zurnalismu. Tato hrava netcta a rozporuplnost by neméla byt interpretovana
jako zurnalisticka méné&cennost, ale spise jako diikaz uréité vyrovnavaci sily popularity.?
Bulvarni obsah sadm o sobé& neni problémem, jako zastirani a maskovani naprosto ziejmé
bulvarizace. Tento stav vystihuje velice dobie Osvaldova slovy: ,, Kupuje-li si nékdo

bulvarni denik, diva-li se na bulvarné zamérené televize, sleduje-li bulvarni zpravy na

internetu, vstupuje dobrovolné do vztahu, kde se obé strany chovaji uprimné: jedna nabizi

17 OSVALDOVA, B. a R. KOPAC. Co je bulvdr, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3229-2.

18 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.

19 SCHNEIDEROVA, S. Analyza diskurzu a medidlni text. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 109. ISBN 978-80-246-2884-4.

20 GLYNN, K. Tabloid Culture: Trash Taste, Popular Power, and the Transformation of American
Television. Durham: Duke University Press, 2000 ISBN 978-08-223-2569-7.
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senzace a druhd je prijima. Pokud recipient bere bulvarni média vazné, lze ho politovat.
Jinda je ovsem situace, kdy médium, které se tvari jako kvalitni, zacne podléhat
bulvarizaci. Pak recipienta podvadi a nabizi mu obsahy, které ztrdaceji proklamovanou

hodnotu. “*

41 OBCHODNIi MODEL AUDIOVIZUALNICH MEDIALNICH
SLUZEB

Otevieny obchodni model umoziiuje audiovizudlnim médiim navézat spolupraci,
respektive nabidnout reklamni prostor pro kazdého zdjemce nebo agenturu, pfiCemz
uzavieny obchodni model je jeho opakem. Dynamicky nastup internetu ovlivnil zcela
zasadné oblast médii a obchodu obecné. Posilila se tendence ke globalizaci a vznikly nové
obchodni modely, ale pfedevs§im se zvysila rychlost $ifeni informaci v médiich, véetné
pfimého piistupu k médiim bez zprostiedkovatelskych mezi€¢lankli. Zménilo se celé
fungovani politicko-ekonomickych a spole¢enskych struktur, na coz musela reagovat i

audiovizualni média. Technologicky pokrok zdsadné zménil trzni prostedi.??

Digitalizace zménila média ptedevsim z ekonomického pohledu. Medidlni spole¢nosti
mohou prodévat stejny obsah v riznych formétech a na rtiznych zatizenich (TV, mobilni
telefony, tablety), naptiklad televizni spolecnosti na svych internetovych strankach Sifi
svllj odvysilany obsah (webcasting). Pro poskytovatele telekomunikacnich sluzeb a
poskytovatele pfistupu k internetu se timto naskytla nova podnikatelskd piileZitost a
televizni stanice jiz nejsou jedinym audiovizudlnim poskytovatelem informaci a zabavy.
Obchodni modely "novych hra¢l" vétsinou stoji na nabidce placené televize ve spojeni s
jinymi sluZbami, jako je internet nebo telefonie. Multimediélni schopnost internetu zcela
zménila tradi¢ni média v riznych smeérech. V internetovém prostfedi vzniklo napf.
YouTube, kde samotni uzivatelé tvoti obsah této platformy. Nékteré televizni stanice se

transformuji do multiplatforem nabizejici odvysilany obsah na webovych strankach. Tyto

21 OSVALDOVA, B. a R. KOPAC. Co je bulvdr, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstv,i Karolinum, 2016, s. 8. ISBN 978-80-246-3229-2.

22 KOPECKY, L. Public relations: déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada, 2013, s. 202. ISBN 978-80-247-
4229-8.
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transformace vznikaji na zaklad¢ silné konkurence na trhu a samoziejmé i za ucelem

navy$ovani zisku, vzhledem k novym dostupnym moznostem.?3

Era digitalizace zcela zménila rovnéz prostiedi médii. Profesionalni produkce médii a
obsahu musi volit transmedialni pfistup a nastavit vhodné obchodni modely. V oblasti
audiovizudlnich médii se s digitalizaci méni i obchodni modely, a to v oblasti reklamy,
nastupu placenych digitalnich sluzeb atd. Konkrétn¢ vefejnopravni poskytovatelé
audiovizualnich médii museli pfijmout nové obchodni modely umoznujici vytvareni
zisku, aby mohli cCelit vznikajici konkurenci na trhu. Tyto obchodni modely se blizi

modeltim vyuzivanych u komerénich poskytovateli.?*

Obchodni modely vétSiny ceskych médii jsou postaveny na ptfijmech z reklamy a nékdy
z piijmi z distribuce nebo dal$ich doprovodnych aktivit. V Cesku je pro média nastaven
dudlni systém (komeréni a vefejné sluzby), pficemz média vefejné sluzby jsou
financovana z koncesionarskych poplatki. Konkrétné v piipad¢ televiznich
poskytovatelli se obchodni model komercnich televizi zamétil nejenom na reklamni
vysilani, ale 1 na product placement, placenou televizi nebo nékteré televizni sluzby,
prodej vysilacich prav, prodej elektronického obsahu a samotny online obsah. V
piipadé vefejnopravni televize obchodni model reguluje zakon o Ceské televizi. V prvé
fad¢ je tento model nastaven na koncesionaiské poplatky a v fad¢ druhé na reklamni
vysilani a obchodni ¢innost.?® Tlak digitalizace a nutnosti pfizpisobeni obchodniho

modelu vefejnopravni televize je zcela ziejmy.

Trh audiovizualnich medialnich sluzeb se sklada z péti kategorii. Konkrétné se jedna o
trh placené televize (pay-TV), televizni trh financovany reklamou, vetejné financovani

trhu s audiovizudlnimi sluZzbami, trh audiovizualnich sluzeb na vyzadani a radiovy trh

2 MEDINA, M. a B. PRARIO. The transformation of audiovisual media companies: The cases of Mediaset
(Italy) and Antena 3 (Spain). Studies in Communication Sciences. 13 (2), 2013, s. 166-173. ISSN 1424-
4896.

2 FENOO, C. akol. Veiejné a obchodni modely pristupu v digitalnim véku [online]. Evropska unie, © 2013
[cit. 2019-1-19]. Dostupné Z:
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2009 _2014/documents/cult/dv/esstudypubcommodaccdigera/ess
tudypubcommaodaccdigeracs.pdf

25 SDRUZEN{ PRO INTERNETOVY ROZVOJ. Monetizace obsahu na internetu — studie. [online]. 2014
[cit. 2019-1-19]. Dostupné z: http://www.monetizaceobsahu.cz/studie.pdf
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financovany reklamou.?® Pravé trh audiovizualnich sluzeb na vyzadani dynamicky roste.
Typologie audiovizudlnich sluzeb na vyzadéani (on demand audiovisual services) podle

obchodniho modelu je nasledujici:

o Free on demand service (bezplatna sluzba na vyzadani) - bezplatna sluzba,
zpravidla financovana prostiednictvim reklamy nebo z vetejnych prostredk.

. Transactional on demand service (transak¢éni sluzba na vyzadani) - placena sluzba,
kterd prodava nebo pronajima audiovizualni dila (obsah) na zaklad¢ plateb odvijejicich
se od jejich zobrazeni. Uzivatel si zaplati za konkrétni obsah, ktery chce vidét.

o Subscription on demand service (pfedplacena sluzba na vyzadani) - sluzba, ktera
nabizi katalog sluzeb na vyzadani a poplatek za jejich ptedplatné.

o Video sharing platform (platforma pro sdileni videa) - webova stranka obsahujici

videa. Obsah stranek je ale nahran tfetimi stranami.?’

%6 BLAZQUEZ F.J.C. a kol. VOD, platforms and OTT: which promotion obligations for European works?
IRIS Plus. 2016, 3, s. 8. ISSN 2079-1062
21 BLAZQUEZ F.J.C. a kol. VOD, platforms and OTT: which promotion obligations for European works?
IRIS Plus. 2016, 3, s. 8. ISSN 2079-1062
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4.2 RECIPIENT BULVARNIHO SDELENI NA TRHU

Bulvarni média se nijak nelisi od jinych firem na trhu — hlavnim cilem zlstava zisk.
Hlavni obchodni komodita — Informace, ktera se vyznacuje bulvarnimi znaky. Stejné jako
jiné obchodni komodity, které jsou zaméteny na urcity segment koncového spotiebitele,

1 bulvarni informace ma sviij vlastni segment spotiebiteli — Recipient bulvarniho sdéleni.

Efektivni komunikace a kvalita zazitku publika maji v pojeti ,, publika jako trhu‘ mensi
duleZitost. Prestava se klast duraz na vyznam zazitku publika v Sirsi verejné sfére. Pohled
na publikum jako na trh je nevyhnutelné pohledem ,,z médii“ (zejména pohledem jejich
vlastnikii a manazeri a z hlediska-medidlné priimyslového diskurzu. Prislusnici publika
si za normalnich okolnosti neuvédomuji, Ze jsou soucdsti trhu, a trzni diskurz ve vztahu

K publiku je skryté manipulativni.?®

Na trhu existuje mnoho bulvarnich subjektl, které se v konkurencnim prostiedi snazi
zapusobit na co nejvice spotiebitelll ze svého segmentu. D4 se tedy fici, Ze bulvarni trendy
a celkovou bulvarizaci médii v CR ovliviiuje pfedeviim spotiebitel — bulvarni informace,
které se neprodavaji nebo nejdou jakkoliv vyuzit, nemaji zadnou hodnotu. Proto je

dilezité zkoumat a zaznamenat ptimo segment recipientti bulvarniho sdéleni.

Proc¢ lidé bulvar ¢tou? Co jim to dava? DokaZi rozliSit mezi seridzni a bulvarni informaci?
Povazuji za moralni zésah do soukromi celebrit i kdyz sami by né€emu takovému
pravdépodobné nechtéli byt vystaveni? Ovliviiuje bulvar chovani a pohled na svét
recipientd? Nikdy nepanovala a dodnes zdaleka nepanuje jednota v tom, ¢im viastnée
média mohou ovliviiovat jednotlivce i spolecnost a jaké povahy toto jejich piisobeni je.?°U

bulvarnich médii je situace podobna, ne-li stejna.

28 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie ma;ové komunikace. Praha: Portal, 2002, 328 s. ISBN 978-80-7367-338-
2% JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spole¢nost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2003, 208 s. ISBN 978-
80-7367-287-4
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43 KOMERCNI TELEVIZE

Konzumni spole¢nost nejenom v Ceské republice, ale i v celé zapadni Evropé, podporuje
sledovanost komerc¢nich televizi. Konzumni spolecnost se stavi k bulvaru pozitivné a
sledovanim bulvarniho obsahu v komeréni televizi svoji preferenci potvrzuje.*® Oproti
vetejnopravni televizi, provozovatelé komer¢ni televize jsou osoby pravnické nebo
fyzické, které ziskaly opravnéni k vysilani na zakladé¢ piedem splnénych zakonnych
podminek. Program komer¢ni televize je ur€ovan snahou o dosazeni komercni uspésnosti
poskytované sluzby.3! Lze to povazovat za zcela normalni postup vzhledem k tomu, Ze
komeréni televize vznikaji za ucelem tvorby zisku, jehoz hlavnim zdrojem jsou

predevsim televizni reklamy.>?

Komer¢ni televize v porovnani s vetejnopravni, zastdva ponékud rozdilné zpravodajské
hodnoty. Primarné se snazi zaujmout co nejSirsi spektrum divaki, a proto pouziva jiné
zpravodajské postupy. Pokryti udalosti neni natolik podrobné a neni kladen diraz na
faktickou presnost a preciznost. Komeréni televize vétSinou akcentuje skandaly,
kriminalni ptipady, popularni kulturu nebo lidské ptibehy, pfi¢emz klade diiraz na emoce
a senzaci. Plisobi spise pro pobaveni divaka neZ pro jeho informovani o skute¢nostech.®
Neékteré komeréni televize, oproti televizi vetejnopravni, prezentuji udalosti mnohdy v
omezeném a jednostranném rozsahu, bez pohledu na danou problematiku z vice thla

pohledu. 3

V CR lze sledovat vysokou koncentraci vlastnictvi na soukromém televiznim trhu, coz
lze povaZovat za pozitivni znamku v urcitém thlu pohledu, avSak tato skutecnost miize
vést k pozvolnym snahdm o nakup vlastnickych podilii soukromych vysilatelt ze strany

silnych politicko-ekonomickych jedincl, coz by mohlo vést k ohrozeni nezavislosti

% OSVALDOVA, B. a R. KOPAC. Co je bulvdr, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstvi Karolinum, 2016, s. 151. ISBN 978-80-246-3229-2.

31 HALADA, J. a B. OSVALDOVA. Slovnik zurnalistiky: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita
Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. 188. ISBN 978-80-246-3752-5.

2 REIFOVA, 1. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 137. ISBN 80-7178-926-7.

33 PFAUSER, L. Koncept verejnopravniho a komercniho vysilani [online]. 2011 [cit. 2019-1-24]. Dostupné
Z: https://clanky.rvp.cz/clanek/s/G/14549/KONCEPT-VEREJNOPRAVNIHO-A-KOMERCNIHO-
VYSILANI.html/

3 SCHNEIDEROVA, S.Analyza diskurzu a medidlni text. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 145-149. ISBN 978-80-246-2884-4.

20



vysilacich médii. V soucasné dob¢é jsou soukromé stanice nepropojené s politicko-

ekonomickymi jedinci, kromé& TV Barrandov. *°

Az do roku 2008 vétsina domacnosti pijimala televizni signal terestricky a dominantnimi
programy byly TV Nova, CT1, TV Prima a CT2. Digitalizace probihajici v letech 2008-
2012 proménila a rozsifila prostiedi televizniho vysilani. Okruh televiznich stanic a
programi se postupné rozsitil.®

CR dnes patii TV Nova, Prima, Barrandov, O¢ko, Seznam.cz TV, glégr TV, Rebel, Relax

K celoplosné vysilanym komerénim televizim na tizemi

atd. Nékteré tyto televizni stanice disponuji vice kanaly, které jsou vétSinou rizné
tematicky zaméfeny. Dale bude vénovana pozornost TV Nova, vzhledem k jejimu

stabilnimu postaveni na $pi¢ce sledovanosti v CR.
TV NOVA

Celoplosnd komercni televize TV Nova zacala vysilat na zacatku roku 1994 a jesté
V tomto roce se stala ekonomicky nejuspésnéjsim medialnim projektem. Programova
nabidka tohoto kandlu a jeho ekonomicky tuspéch potvrzuji, Ze transformace médii byla
pfechodem k médiim komercializovanym, protoze vétSina médii ptesla na zcela jinou
programovou nabidku bez vyznamného informativniho, vzdé&lavaciho nebo
kulturotvorného charakteru. Nastup TV Nova narusil vyvazenost dualniho systému a role
médii vefejné sluzby slébla.®” TV Nova byla prvni televizi v CR, ktera zacala vysilat
rizné soutéZni potady, americké filmy a seridly a telenovely.® Pro divaky tato
programova nabidka znamenala néco zcela nového a v podstaté 1 revolu¢niho. Vznik, ale
piedevsim uspéch, TV Nova pomyslné odstartovala vznik dalSich komer¢nich televizi a
prinik bulvaru i do dalSich médii. V podstaté od jejiho vzniku se tato televize stale drzi

na vrcholu televizni sledovanosti v CR.

% 7ZAKOVA, E. Mapovdni kulturnich a kreativnich primysli v CR, II. svazek. Praha: Institut uméni —
Divadelni tstav, 2015. ISBN 978-80-7008-354-3.

% HALADA, J. a B. OSVALDOVA. Slovnik zurnalistiky: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita
Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. . ISBN 978-80-246-3752-5.

3 BEDNARIK, P., JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011, s. 378. ISBN 978-80-247-3028-8.

% SMID, M. 50 let televize v kostce [online]. © 2003 [cit. 2019-1-24]. Dostupné z:
http://www.louc.cz/03/950310.html
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4.4 VEREJNOPRAVNI TELEVIZE

Vznik vefejnopravni televize a jeji nasledné fungovani podléhd zakoniim dané zemé,
¢imz by mélo byt zabranéno jejimu zneuziti politickymi subjekty. Zakonna opatteni by
m¢éla zajistit, aby vefejnopravni televize napliiovala vetejny zajem v oblasti medidlni
komunikace, tedy aby poskytovala sluzbu vefejnosti vyrobou a naslednym vysilanim
televiznich programii nebo dal$ich aktivit (zpravodajstvi). Vefejnopravni televize by méla
poskytovat nepiedpojaté zpravodajstvi, sluzby celospolecenskym zajmtm, komunikacéni
rovnopravnost, podporovat kulturni védomi, vzdélanost, zabavu atd. Ochranu pted
zavislosti na finan¢nich zdrojich poskytuje zpravidla forma solidarni platby vyplyvajici
se zakona a dalsi vedlejsi piijmy.® Z tohoto vy&tu vyplyva, Ze veiejnopravni televize by

m¢ela poskytovat zcela objektivni zpravodajstvi a informace.

Vetejnopravni televizi ovliviluje konzumni Zivot a uvazovani spolecnosti, ktera
vetejnopravni televize vtlacila do pomysiného souboje o preference divaki s bulvarem,
stejné jako o inzerujici klienty.*® Avsak nelze tvrdit, Ze vefejnopravni televize by méla
zcela ignorovat déni na televiznim trhu a chovani svych konkurentil. Samoziejmé musi
byt viici televizi komeréni soutéziva, ale méla by ji spiSe dopliovat. V praxi to znamena,
Ze by méla potady pfizplisobovat individudlnim potiebam divaki a zabyvat se tématy,
které komercni televize zanedbavaji. Vefejné financovani umoziuje vefejnopravnim

televizim vénovat se tématim, z kterych neplyne komeréni uspéch.*
Ceska televize

Ceska televize (dale jen CT) vznikla v lednu 1993 po rozpadu Ceskoslovenska a na
kratkou dobu byla jedinou televizi v CR. Po nastupu a uspé&chu TV Nova, za¢ala i CT
prizptisobovat své vysilani a programovy obsah podobnému formatu, jako méla TV

Nova. #? Tuto postupnou transformaci dokazuje skuteénost, Ze jeité na konci minulého

39 REIFOVA, . Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 138. ISBN 80-7178-926-7.

4 RUZICKA, V. Politika a média v konzumni spolecnosti. Praha: Grada, 2011, s. 92. ISBN
978-80-247-3667-9.

4L PFAUSER, L. Koncept veirejnopravniho a komercniho vysilani [online]. 2011 [cit. 2019-1-24]. Dostupné
Z: https://clanky.rvp.cz/clanek/s/G/14549/KONCEPT-VEREJNOPRAVNIHO-A-KOMERCNIHO-
VYSILANILhtml/

2 SMID, M. 50 let televize v kostce [online]. © 2003 [cit. 2019-1-24]. Dostupné z:
http://www.louc.cz/03/950310.html
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stoleti bylo mozné jednoznaéné odlisit Ceskou televizi jako seridzniho poskytovatele
vetejné sluzby a TV Nova jako bulvar. V dnesni dob¢ I1ze posoudit "bulvarnost" z hlediska
obsahu velice téZce, ale k nalezeni rozdilu mohou stéle poslouzit televizni zpravodajstvi,

aviak i v tomto ohledu se nékteré rozdily pomalu stiraji.*®

Financovani Ceské televize probih4 z televiznich (koncesionaiskych) poplatki, které dle
zakona o rozhlasovych a televiznich poplatcich musi platit kazda domécnost disponujici
(ne sledujici) funkénim televiznim pfijimaéem. Dale je ¢innost Ceské televize doplitkové
financovana podnikatelskou &innosti (reklama, sponzoring atd.).** V posledni dobé lze
sledovat nartist stiznosti na vysilani Ceské televize ze strany vefejnosti, a to zejména na
nestrannost a nevyvazenost zpravodajskych a publicistickych potfadi. Rovnéz se nékteti
politicti aktéfi snazi z vySe nebo existence koncesiondiskych poplatkli ucinit politické

téma. Tyto skute¢nosti mohou oslabit a ohrozit nezavislost vefejnopravniho vysilani.*

4 OSVALDOVA, B. a R. KOPAC. Co je bulvdr, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3229-2.

4 CESKA TELEVIZE. Zdkladni informace o CT. [online]. © 1996-2019 [cit. 2019-1-4]. Dostupné z:
https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/zakladni-informace-o-ct/

% 7ZAKOVA, E. Mapovani kulturnich a kreativnich primyshi v CR, II. svazek. Praha: Institut uméni —
Divadelni tstav, 2015. ISBN 978-80-7008-354-3.
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5 PRAKTICKA CAST

Metodologie vyzkumu

V této praci byla pouzita jako metoda vyzkumu dotaznikové Setfeni. Pfi rozhodovani
mezi hloubkovymi rozhovory a dotaznikovym Setfenim vyvstala otazka, nakolik
respondent pii rozhovoru bude tvari v tvar fikat uplnou pravdu. Pii dotaznikovém Setieni
je ptedpokladano, Ze respondent si je védom zcela anonymni bariéry a muze tak
odpovidat pravdivé, aniz by se jakymkoliv zpisobem bal Gniku informaci. Pro vyzkum
nebyl zvolen urcity segment respondentti, dotaznik tak mohl vyplnit kazdy. Respondenti
odpovidali na webovém serveru www.vyplnto.cz a dale osobni vypliiovani respondenti
na Vysocing. Dotaznik je slozen z odpovédi, které jsou uzaviené z ditvodu jednoduchosti
sbéru dat pro tuhle praci. Uzaviené otazky nasméruji respondenty piesn€ na to, co je
z hlediska vyzkumu potfeba védét a respondentovi vyplnéni nezabere tolik casu.
V dotaznikovém Setieni byly vSechny otazky pro respondenty povinné. Slozeni otazek je
demografické, vybérové a Skalové. Bulvarni média jako takova se podfizuji ndzoru
recipientli (kdyby respondenti sledovali pouze seriézni média, bulvarni vyhynou). Proto
je potieba se zamyslet nad tim, Ze neni dtlezita otazka pro¢ k bulvarizaci dochazi - zde
to je z hlediska obchodniho modelu ziejmé, ale pro¢ lidé vénuji bulvarnim médiim
pozornost a co jim to pfinasi. Z jakého divodu daji lidé ptednost informaci z bulvaru

namisto informace seri6zni z ovéteného zdroje?
Hypotézy

1. Internet je nejpouzivangjsi médium k hledani informaci, a ptesto je bran lidmi
jako nejméné seridzni.
2. Respondenti 1 ptes dobrovolny styk s bulvarnimi médii k nim chovaji nedtvéru.

3. Respondenti pfedpokladaji, Ze média dokazi masoveé ovlivnit mysleni lidi, presto

si mysli, Ze u nich ke zméné€ vnimani svéta prostiednictvim médii nedochazi.
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Demografické otazky

Slozeni respondentu:

Veék

4% 5% 7%

= <18 =19.29 = 30-39 40.49 = 50-59 =60+

Zdroj: Autor

Celkovy pocet respondentii — 84. Pievladajici respondenti jsou vysokoskolaci (44 %) a
sttedoskolaci (54 %). Vzhledem k nizkému zastoupeni lidi se zékladnim vzdélanim v CR
se dalo ocekavat nejnizsi procentualni vyskyt (2 %). Presto se dalo ocekavat, ze
zastoupeni lidi se stiedoSkolskym vzdélanim bude daleko vySsi oproti vysokoskolskému.
Nejvyssi zastoupeni vékové kategorie 19-29 jsem ocekaval. Dotazniky byly rozdavany
predevsim ve vékové kategorii 20 az 30 let, kde byl predpoklad, ze na www.vyplnto.cz
chodi pfedevsim studenti nebo Cerstvi absolventi. Vysokoskolské vzdélani ma nejvetsi
zastoupeni ve véku 19-29 spolecné se stfedoskolskym. Z celkového poctu 84

respondentti je 53 muzt a 31 Zen.



Otazka €. 1: Myslite si, Ze dokazZete v soucasné dobé rozlisit rozdil mezi bulvarnimi

a serioznimi médii?

Otazka ¢€.1

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Nadpoloviéni vétSina respondentli odpovidala spiSe ano. DalSich 35 % respondent si je
jistych tim, Ze dokaZi jasné rozliSit rozdil mezi bulvarnimi a seriéznimi médii. Rozhodné
ne neuvedl jako odpovéd Zadny z dotazovanych. Z grafu vyplyva, Ze respondenti
V soucasnosti vefi ve své schopnosti rozlisit rozdil mezi bulvarnimi a seriéznimi médii.
Bulvar jako takovy je do obecného povédomi zapsan jako néco ,,nizkého*. V soucasnosti
nejznaméj$i bulvarni média jako je Blesk nebo Aha! dokdze rozlisit skoro kazdy. Ne
vSichni lidé urci bulvarni znaky, ptesto uz podvédomim zplsobem je dokéazi rozlisit.

Rovnéz je predpoklad, ze pokud nékdo cte Blesk, je si védom neseridoznosti ¢lanki.

Média, kterda piejimaji bulvarni znaky se snazi ptfizplsobit co nejvétsimu okruhu
recipientti. V disledku stat se co nejéténéjSim a nejoblibenéjsim upadd vlivem
bulvarizace uroven piedevSim odbornych a seriéznich informaci. Tituly vlivem
bulvarizaci ziskévaji podobné znaky a Casto je t€zké mezi nimi rozliSovat. Na zpravy se

za¢ina pohliZet jako na zboZi, u kterého prodejni hodnota pfevazuje nad informacni.

Otazka & 2: Ctete nebo prebirate informace z bulvarnich médii typu Blesk nebo

internetového magazinu Aha!?

Podle prizkum od Unie vydavatela je ¢tenost Blesku za r. 2018 - 929 000 ¢tenait v
pruméru na jedno vydani periodika. Stale se tedy jedna o nejctenéjsi celostatni denik v

Ceské republice. Blesk magazin TV uvadi ¢tenost 1 195 000. Porovnani ¢tenosti s
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vysledky prizkumu Ize pfisoudit mife vzd€lanosti respondentti. Pfedpoklad je, ze lidé se
sttedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim se spise budou bulvarnim informacim

vyhybat a nevénuji jim takovou pozornost.

Otazka ¢.2

46% . 18%
25%

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Zcela vitézi odpoveéd’ rozhodné ne. Odpoveéd spise ne byla v dotaznikovém Setfeni na
druhém misté. Respondenti se z vétsi ¢asti bulvarnim médiim vyhybaji. Dtlezitd otazka
je zde nakolik i pfes anonymitu dotazniku hraje roli stud dotazovaného za ¢teni bulvaru.
Vzhledem k vysoké mife vysokoSkolského vzdélani respondentl 1ze oznacit vysledky

otazky za pfijatelné.

Otazka ¢. 3: Diuvérujete informacim z bulvarnich médii?

v

Cilem u této otdzky bylo zjistit, nakolik respondenti véii informacim bulvarniho
charakteru. V demokratickych zemich jsou informace o déni ve Svété a okolo nas
ziskavany ptredevS§im prostfednictvim svobodnych médii, pfesto se duveéryhodnost
jednotlivych informaci miize liSit. Otazkou je, zda respondent povazuje bulvarni sdéleni
za hodnovérné. Pfi zkoumani divéryhodnosti média je potieba se ptat na otazky: Co je

ucel daného informaéniho sdéleni? Od jakého zdroje? Pro koho?
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Otazka ¢.3

39% 20%

40%

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Vysledek dopadl trochu jinak, nez byl pivodni odhad. U odpovédi rozhodné ne se
ocekavala veétsi procentudlni prevaha odpovédi. Nakonec se o prvni misto déli
stejnomerné spise ne (40 %) s rozhodné ne (39 %). Spise ano je také prekvapivé (20 %).
Graf nam ukazuje, Ze respondenti jsou podle ptredpokladu k bulvarnim informacim
nedivétivi. Pro spole€nost je dilezité, aby méla média, ve kterd mize vétit. Pokud je
duveéryhodnost médii nizka, nemohou plné a dobie plnit sviij informaéni Gcel. V otazce
¢.10 respondenti uvadéli, ze média v soucasnosti jsou bulvarnéjsi oproti minulosti. Pfi
srovnani s otazkou ¢ 3: Myslite si, ze dokazete rozlisit rozdil mezi bulvarnimi a seriéznimi
médii? respondenti odpovidali pfedev§im ze ano, lze vyvodit zavér, ze lidé postupnou

bulvarizaci médii ztraceji dlivéru v medialni sféru.
Otazka €. 4: Vénujete pozornost zdroji informaci?

Cilem této otazky je zjistit, nakolik respondent ma zajem si dostupné informace z médii
ovetit. V internetové dobé je samoziejmé piistup k informacim vSeho druhu mnohem
snazsi, ptesto je také jednoduché umistit do volného prostoru internetu zpravu bez
nez kdy predtim. S mnoZstvim informaci vzrostla 1 jejich kvantita. Recipient sdéleni,
ktery si chce ovétit hodnovérnost informace by tak nemél spoléhat pouze na jediny zdroj.
Dulezitym ukazatelem spolehlivosti informace je jiz samo jméno zdroje nebo instituce,
kterou reprezentuje. DalSim faktorem je stafi informace, ¢asem hodnota informaéniho

sdéleni klesa — je pfekonano novymi a aktudlnimi poznatky.
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Otazka ¢.4

/

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Mrwe

V grafu prevlada odpoveéd’ spiSe ano (46 %) a rozhodné ano (37 %). Pti¢inou, proc tolik
respondentll odpovidalo kladné, mize byt divod, ze pokud nékdo cilené¢ vyhledava
informace, at’ uz kviili praci, Skole nebo pro zajimavost, nejspis si je oveii z vice zdroji

nebo mé predem vybrané seridzni autory, kterym duvéiuje.
Otazka ¢. 5: PovaZujete internet za seriézni médium?

Internet se oproti ostatnim klasickym médiim 1i8i. Na rozdil od televize nebo rozhlasu si
zde kdokoliv, bez omezeni bariéry prostoru a ¢asu, mize najit informace zcela sdm. Jak
bylo jiz uvedeno v pfedchozi otdzce, je ale mnohem t€78i neztratit se zaroven
v dezinformacénim toku kvantitativnich informaci. Internet otevira komunikacni prostor
pro kohokoliv bez rozdilu. Nelze se tedy divit, Ze vétSina informaci na internetu pochazi
od neodbornych a amatérskych zdrojli. Vetejné minéni ohledné internetu ovliviuji i dalsi
nebezpecné faktory s nim spojené: narusSeni ochrany osobnosti, porusovani autorskych
prav, kyberSikana nebo nezdkonny obsah. V soucasnosti je zcela bézné setkavani se
sruznymi uniky informaci zonline prostoru, které nebyly urfeny pro vetejnost.

Podvodné praktiky ziskdvaji na internetu zcela novy rozmér.
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Otazka ¢.5

4%

N\

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Skoro polovina respondenti pokladd internet spiSe za seridzni médium a 36 %
odpovédélo spiSe ne, tedy k nému chova nedivéru. Pivodni ocekévani bylo veétsi
nedtivéra v online prostor, piesto nizky pocet odpovédi u rozhodné ano ukazuje na

nejistotu.

Otazka ¢. 6: Diskutujete s nékym o zpravach a ¢lancich, které jste se docetl(a) v

bulvarnich médiich?

U bulvarnich informaci, stejn€ jako u jinych hmotnych ¢i nehmotnych produktt, hraje
uréitou roli $eptanda. Cim vice je informaéni sdéleni bulvéarni, tim vice jim lze zaujmout
vice recipientli. V soucasné dobé lze vidét sdileni novinafskych dezinformaci a
bulvarnich ¢lankl pfedev§im pies socidlni sité¢ typu Facebook. Je zcela pfirozené, Ze
spole¢nost mezi sebou sdili informace, které povaZzuje za zajimavé. Dalo se ocekavat, Ze
recipienti bulvarniho sdéleni diskutuji s jinymi lidmi o informacich, které prostfednictvim
bulvarniho média ziskali. Pfipoc¢itame-li do procesu zasah Sumu mezi pfijemcem a

odesilatelem, mliZe se bulvarni sdéleni ¢i dezinformace jesté prohloubit.
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Otazka ¢. 6

31% ’
10%

43%

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Pivodni ocekavani u respondentd byla vétSinové procentualni zastoupeni odpovédi
rozhodné ne, kterd ma 31 %. SpiSe ne (43 %) jako odpovéd je jisté vyjadieni nedivéry k
predavani bulvarnich informaci mezi lidmi. Divodd, pro¢ je tato odpoveéd’ prevladajici,

muze byt hned ne€kolik — i pfes zminénou anonymitu dotazniku miize byt pficinou stud za

¢teni a Sifeni bulvarniho sdéleni.

Otazka ¢. 7: Zajimaji Vas informace ze Zivota bulvarnich celebrit, které 1ze ziskat

¢tenim z bulvarnich médii?

v W

Rizné skandaly a osobni Zzivot slavnych lidi je nejvyhleddvanéj$i a nejrozsifenéjsi
bulvarni informaci. V dneSni dob¢ je dokonce zcela bézné, Ze celebrity zaluji bulvarni
média za naruSeni soukromi. Pfi naruSovani soukromi celebrit vyvstavaji moralni otazky,
nakolik je povaZovano za normalni narusit n€ékomu soukromi? Je snad tfeba psat o
neptfijemnych strankach ze Zivota slavnych, 1 kdyZ jsou tyto informace pravdivé?
Odpovédi je tedy tieba hledat u samotnych recipientti bulvarniho sdéleni — pfece jen
samotnym zakoupenim a ¢tenim bulvarniho sdéleni dochazi k ptispéni do bulvéarniho

kolob&hu samotnym recipientem.
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Otazka ¢.7

5%

43% ' 31%
' 21% ”

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Podle piivodniho oc¢ekavani ptrevazuje odpovéd’ rozhodné ne (43 %). Na druhém misté
s 31 % se prekvapive nachazi odpoveéd’ spiSe ano. Riizné skandaly ze Zivota celebrit patii
mezi nejvyhledavangjsi bulvarni informace, piesto procentudlni zastoupeni zodpovézené

otazky od respondentti nedosahne v sou¢tu odpovédi rozhodné ano vice nez 5 %.

Otiazka ¢. 8: PovaZujete za normalni, kdyZ se v bulvarnich médiich probira

soukromi celebrit?

Vyuzivani a naruSovani soukromi celebrit je pfedmétem vetejné debaty. Kult celebrit,
ktery vznika ve vefejném podvédomi a ktery funguje zaroven jako znacka, muze byt
medialni informaci zesilen nebo naopak naruSen. Unikla skandalni informace ze Zivota
slavnych mize znacku nendvratné narusit. Nakolik recipienti, ktefi ¢tou o soukromi
jinych, by takové naruSeni soukromi shledavali za pfijatelné u své vlastni osoby? Je ale
tteba rozliSovat mezi bulvarni informaci pro celebritu pfijatelnou a nepiijatelnou. Za
piijatelnou mizeme povazovat informaci, ktera ptispéje ke zvySeni kultu osobnosti
daného Cloveka. Naopak za nepfijatelnou pravé takovou informaci, kterd ho naopak

narusi.
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Otazka ¢.8

e’

= Rozhodné ano = SpiSe ano = Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Zcela ptevazuje odpoveéd rozhodné ne (40 %). Pti srovnani s ostatnimi odpovéd’'mi ndm
vychazi, Ze vétSina respondentii rozhodné nepovazuje za normalni naruSovani soukromi
celebrit. Vysledek je mozné piisoudit k nemoralnosti celého konceptu naruseni soukromi

jako takového.
Otazka ¢.9: Ovliviiuji média Vas nazor na déni ve svété?

Cilem této otazky bylo zjistit, nakolik lidé véfi médiim vSeobecné a zdali si respondenti
utvareji nazor pod medidlnim vlivem. Otazkou zde ale opét zlistdva, nakolik je respondent
ochoten ptiznat si moc médii nad sebou samym, a i pfesto, ze si moc médii uvédomuje,
odpovi popravdé a ptfizna si tak, ze je ovlivnitelny? Kvili témto otazkam tak nelze

vysledné odpovédi brat jako zcela pravdivé, nybrz jako orientacni.

Otazka ¢.9

10%

= Rozhodné ano = SpiSeano = SpiSe ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor
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Prevladajici odpoveéd’ spise ano (39 %) byla neocekévana. Respondenti si tedy uvédomuji
dulezitost a roli médii v informacni dobé. Spise ne odpovedélo 33 %. Je dilezité vSimnout
si urcité nejistoty v odpovédich, ve kterych zcela prevladaji odpovédi spiSe ano a spise
ne. Respondenti si u této otazky tedy nebyli zcela jisti, a proto odpovédi rozhodné ne (18

%) a ano (10 %) maji tak nizky pocet zastoupeni.
Otazka ¢.10: Myslite si, Ze média dokazi masové ovlivnit smySleni lidi?

Otazka, ktera navazuje na piedeSlou. Cilem bylo porovnat, nakolik respondenti
predpokladaji vlastni nemanipulovatelnost médii a dilezitost ovlivnéni u jinych lidi.
V soucasné dobé jsou lidé siln¢ ovlivnéni hromadnymi sdélovacimi prostfedky. Ackoliv
sledovani televize, ¢teni novin, poslouchani radia jiz neni tak popularni jak dfive, lidé
tyto véci pomalu nahrazuji pocitaci a mobily, které dokazou nabidnout to samé, co prave

televize, tiskoviny, radio. Informace v§eho druhu se stavaji ¢im dal vice dostupné;jsi.

Otazka ¢.10

4%

= Rozhodné ano = SpisSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Zcela zde pievlada rozhodné ano (65 %) a spise ano (31 %). V porovnani s minulou

otazkou respondenti piredpokladaji ovlivnitelnost médii vice u jinych nez sami u sebe.
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Otazka ¢. 11: Myslite si, Ze média jsou v souc¢asnosti vice bulvarni nez v minulosti?

Cilem této otazky bylo zjistit, nakolik si respondent vSima bulvarizace médii
V soucasnosti. U tiskovin respondent vétSinou pozna, zdali se jedné o seriézni nebo
bulvarni informace jen z pohledu na titulni stranu. Nakolik si ale uvédomuje piejimani
bulvarnich praktik do televize a jinych médii? K bulvarizaci dochazi z diivodu boje o

recipienty. Ne vSak vSechna média, kterd vykazuji bulvarni znaky, 1ze za bulvar oznacit.

Otazka ¢.11

10%

15%

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

Vétsina respondentti odpovédéla rozhodné ano. Piredpokladam, ze respondenti jsou si

védomi bulvarizace audiovizualnich médii.

Otazka ¢.12: Které z uvedenych médii je podle Vas nejvice bulvarni?

Rizné reklamy a bulvarni informace vyskakuji na ctenare kazdou chvili. Znamé
internetové zpravy pusobici dojmem seridéznich, piidavaji ke svym ¢lankiim ilustracni
foto v podobé muze drZiciho niZ nebo jinou zbrail. Je zfejmé, Ze internet stejné jako jina
masova média pfejima bulvarni prvky. Rozdil oproti tiskovindm je v cené. Jednim z
hlavnich znaki bulvarnich tiskovin je niZs§i cenova dostupnost oproti seridznim. Internet
tyto rozdily maze a kazdy si maze vybrat, jestli da pfednost bulvarnim informacim oproti

seridznim.
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Otazka ¢.12

= Televize = Internet = Tisk Rozhlas

Zdroj: Autor

Vv

Podle ocekavani respondenti povazuji internet za nejbulvarnéjsi médium z vyse
uvedenych. Televize a tisk maji soub&zné podobny pocet odpovédi. O rozhlasu nesmysli

ani jeden respondent jako o nejbulvarnéjsim médiu.

Otazka ¢ 13: Jak Casto se dostanete do styku s bulvarnimi médii?

Otdzka ¢.13

2% z’

= 1-2tydné = Nékolikrat denné = Tydné = Nedostdvam se do styku

Zdroj: Autor

Cilem u této otazky je zjistit, nakolik se respondent dobrovoln¢ dostava do styku
S bulvarni informaci a jak vyznamnou roli v Zivot€ respondenti hraji bulvarni informace.
39 % respondentti se dostava do styku s bulvarnimi médii nékolikrat tydné. Vysledek
slouzi jako ukazatel z4jmu o bulvarni informace, at’ uz s nimi pfichazi respondent do
styku dobrovolné nebo ne. 24 % respondentli se nedostane do styku s bulvarnimi médii

vibec. Vysledek lze pfisoudit o naprosty nezajem o bulvar jako takovy.
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Otazka ¢.14: Co povaZujete za primarni funkci médii?

Otazka ¢€.14

10%

5%\ ‘

m Zabava = Informace = Vzdélani Odreagovani

Zdroj: Autor

V informaénim véku je jedna z hlavnich funkci médii zfejma. Respondenti povazuji za
primarni funkci médii informace (62 %). Jako sekundarni ¢innost médii povazuji
respondenti funkci zédbavni. Skoro kazdy ma doma televizi, radio, pocitac. Medidlni

zébava se stala neodmyslitelnou soucasti zivota.

Otazka ¢.15: Které médium pozivate nejcastéji k vyhledavani informaci?

Otazka ¢.15

Y

= Televize = Internet = Tisk Radio

Zdroj: Autor

V soucasnosti je internet nejrozsifenéjSim médiem pro vyhledavani informaci. Dvody
jsou samoziejmé dostupnost internetu a nizka cena nékladii za informace. Problémem je
ale kvalita informaci. Kvality informaci ustupuji na ukor obrovského mnozstvi

kvantitativnich zdroja. I pfesto, Ze na internetovém prostoru se dnes da dohledat prakticky



cokoliv, zdroj informaci mize byt od lidi, ktetfi nemaji potfebnou praxi ani vzdélani pro

jejich poskytovani.

Otazka ¢.16: Povazujete Vami zvolené médium za seriozni zdroj informaci?

Otazka ¢.16

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autor

60 % respondenti odpovédelo spiSe ano. VEtSina respondentll povazuje internet za
seridzni zdroj informaci. Otazka ¢€.5 znéla: Povazujete internet za seriozni médium? 46
% respondentl na otazku €.5 odpovédelo spise ano. Rozdil mezi témito ¢isly ukazuje na

urcitou nejistou, kterou internet jako informa¢ni médium vzbuzuje.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, nakolik si lidé uvédomuji bulvarizaci
vSech médii a jaky na to maji nahled. Podle tohoto vyzkumu respondenti pfedpokladaji
vlastni schopnosti v rozezndvani bulvarnich informaci. Bulvaru jako takovému se
respondenti z vétsi ¢asti snazi vyhybat. Kdyz uz jsou respondenti vystaveni né¢jakému
bulvarnimu sdéleni, jsou k nému nedivéfivi a spiSe o ném moc nemluvi. Na vSechny
otazky tykajici se bulvarnich médii a informaci, odpovidali respondenti ve vétsi Casti
spiSe ne a rozhodné ne. Z toho lze usoudit neditvéru v bulvar jako takovy. Co se tyka
nejvyhledavangjsiho bulvarniho sdé€leni, tedy informace o celebritach a jejich skandalech,
respondenti odpovidali pfedev§im negativné. Z dotazniku vyplyva, ze diskutovat o
celebritach a jejich soukromi neni povazovano za pfijatelné. Vétsina dotazovanych na

otazku €.8: Povazujete za normalni, kdyz se v bulvarnich médiich probira soukromi
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celebrit? odpovédélo rozhodné ne, spise ne. U otazky ¢€.12 bylo za nejbulvarné;jsi médium
respondenty oznacen internet, pii srovnani s otazkou ¢.5: Povazujete internet za seriozni
médium? nadpolovicni vétSina dotazovanych odpovidala kladné€. Vysledek l1ze ptisoudit
urcité nejistoté, kterou v lidech v soucasnosti internet jako médium vzbuzuje. Zajimavé
je, ze rozhlas nebyl nikym oznacen jako nejbulvarnéj$i médium, naproti tomu televize a
tisk mél obdobny pocet odpovédi. Vétsina dotazovanych uvedla, ze se do styku
s bulvarnimi médii nedostanou viibec nebo pouze n¢kolikrat béhem tydne. Vzhledem
k spiSe negativnim odpovédim na otazky ohledn¢ bulvarnich médii to znaci nezajem o

bulvarni sd€leni jako takové.

Za primarni funkei médii povazuji respondenti predevSim informace, nikoliv zabavu. Pro

v

vyhled4vani informaci je nejpouzivangj$i internet a poté tisk. Jako hlavni zdroj pro
vyhledavani informaci zddny z respondentt neuvedl rozhlas ani televizi. Pti otazce €.15:
Povazujete Vami zvolené médium jako seridzni zdroj informaci? lidé uvadeéli predevsim
spiSe ano. Z 89 % dotazovanych, kteti pouzivaji internet jako primarni zdroj informaci,
vétSina spiSe povazuje internet jako seridzni zdroj. U otazky €.4: Vénujete pozornost
zdroji informaci? lidé odpovidaly kladné rozhodné ano a spiSe ano. Pouze mala cast
respondentti (14 %) odpovédéla rozhodné ne. To znamen4, ze lidé na internetu si ovétuji
zdroje a autory. Otdzka ¢.11: Myslite si, Ze média jsou v sou€asnosti vice bulvarni, nez

v minulosti? odpovidali respondenti nejvice rozhodné ano (48 %). Dlivodem je celkova

bulvarizace audiovizualnich médii, které bojuji o recipienty a Ctenare.

Vzhledem k tomu, Ze se nachazime v informacni dob¢, kde vétSinu informaci ¢erpame
z medidlni sféry, byla polozena otdzka ¢€.9: Ovliviiuji média V4$ ndzor na déni ve svéte?
Respondenti zde odpovidali pfedevs§im spiSe ano, spiSe ne. VEtsi pocet dotazovanych si
tedy ptipousti jistou ovlivnitelnost médii. Naproti tomu u otazky ¢.10: Myslite si, ze
média dokazi masovée ovlivnit mysleni 1idi? lidé odpovidali rozhodné& ano (65 %) a spise
ano (31 %). Respondenti tedy piedpokladaji vétsi ovlivnitelnost u ostatnich nez sami u

sebe.
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6 ZAVER

V teoretické ¢asti byl nastinén historicky vyvoj médii a bulvaru az do postmoderni doby.
V praci byla vysvétlena urcita provazanost mezi konzumni spole¢nosti s komercializaci
médii, kterd vede k nésledné bulvarizaci. VSechna média plsobi piedev§im na
spotiebitelském a reklamnim trhu. Na spotiebitelském trhu je nabizen produkt pro urcity
segment piijemct, zatimco na reklamnim se pocitd s pozornosti publika. Podle
prodejnosti jsou bulvarni sdéleni nejprodavangjsi v CR. Lze se tedy divit, Ze
audiovizualni média ptebiraji bulvarni znaky? Je to Spatn¢, kdyz Ctenafi dostanou to, co
pozaduji? Komunikace je dalezita z hlediska vlastniho vyvoje a riistu. D4 se o ni fici, ze
je jadrem lidského zivota. Moderni technologie se neustale vyvijeji a komunikace se tomu
ptizplisobuje. Vznikaji nové profese zamétené na komunikaci a predani sdéleni. Proto je
dualezité komunikaci podrobovat kritickému mysleni. Pfejiméni a pfezkoumavani vSech
dostupnych informaci a porozuméni nejen obsahu sdéleni ale i pozadi. Dodavatelé
medidlniho sdéleni se nijak nelisi od jinych trznich subjekti — tedy primdrnim cilem stale

zlstava zisk. Z hlediska obchodniho je bulvarizace zcela pochopitelna véc.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaky maji lidé nazor nejen na bulvarni
média, ale média v soucasnosti celkové. Praktickd cast této bakaldfské prace byla
zamé&fena na smysleni recipientd o médiich a bulvaru. Vzhledem k tomu, jak dileZitou
roli hraje medialni sféra v Zivoté kazdého z nas, neni divu, ze divéra v média klesa.
M¢édia dokazi formovat pohled lidi na svét, utvaret nazory a ménit je. V informacni dobé
je prakticky nemozné se medidlnim sdélenim vyhybat. Z dotazniku vyplyva, ze lidé si

uvédomuyji, jakou moc média maji.

Dalsi Setfeni bylo zaméteno na nedivéru respondentli k bulvarnim médiim. Respondenti
odpovidali na otazky typu: ,,Ctete nebo piebirate informace z bulvarnich médii typu Blesk
nebo internetového magazinu Aha?“, ,,Divétujete informacim z bulvarnich médii?*, ,,Jak
Casto se dostanete do styku s bulvarnimi médii?* a ,,Diskutujete s n€kym o zpravach a

¢lancich, které jste se docetl(a) v bulvarnich médiich?*

Na vSechny dotazy tykajici se bulvarnich médii a jejich sdé€leni odpovidali respondenti

predevSim negativné. Respondenti ale uznavaji, ze se do styku s bulvarnim sdélenim
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dostavaji. Z Setteni vyplyva, ze bulvar pro lidi neni divéryhodny a lze tedy usoudit, ze
ho spole¢nost vnima primarné pro jeho zabavni funkci. Timto je potvrzena hypotéza ¢.2

— Respondenti i pies dobrovolny styk s bulvarnimi médii k nim chovaji nedavéru.

Na otazky ohledné internetu respondenti odpovidali z vétsi ¢asti nejistymi odpovéd’'mi
SpiSe ano, spiSe ne. Na pocatku internetu byl pouze alternativni komunikacni kanal.
Online komunikace je dnes diilezitou soucasti spolec¢nosti, bez které si vétSina lidi zivot
uz neumi predstavit. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze internet jako médium budi
nejisté emoce vzhledem k otdzce bulvarizace. Online prostor jako nejrozsitendjsi
medialni prostiedek piejima bulvarni znaky stejné jako v minulosti jind média. Lidé jsou
K riznym informacim a ¢lankim na internetu skeptiGti. V soucasnosti je internet
bezesporu nejrychleji rostoucim médiem, na kterém se da najit jakékoliv informacni
sdéleni, vcetné¢ toho bulvarniho. Timto je potvrzena hypotéza ¢.1 — Internet je

nejpouzivanéj$i médium k hledani informaci, a pfesto je bran lidmi jako nejméné seriozni.

Daéle se prace zabyvala otazkou, nakolik si lidé pfipousti vlastni ovlivnitelnost médii.
Proto byly polozeny otazky typu: ,,Ovliviiuji média V&S nazor na déni ve sveéte?“,
»Myslite si, ze média dokazi masoveé ovlivnit mysleni 1idi?* Z dotaznikového Setieni je
zfejmé, Ze respondenti si uvédomuji moc médii nad jinymi lidmi, ale pfesto nadpolovicni
vétiina dotazovanych si vlastni ovlivnitelnost nepfipousti. Cimz se potvrdila hypotéza &.3
— Respondenti ptedpokladaji, ze média dokazi masové ovlivnit mysleni lidi, presto si

mysli, Ze u nich ke zméné vnimani svéta prosttednictvim médii nedochézi.

I kdyz je bulvarni sdéleni zaroven nejvyhledavangjsi, i tak lidé maji negativni nazor na
bulvarni média. Respondenti bulvarnimu sdéleni nedivetuji. Oblibenost bulvaru dokazuji
prodejni Cisla. Jak je mozné, Ze i pies vysokou nedvéru v bulvarni sdéleni recipienti stale
tento typ informaci vyhledavaji? Lze se tedy divit bulvarizaci seri6znich médii, kterd na

trhu bojuji o ¢tenafe? To jsou otdzky, na které si kazdy musi odpovédét sam.
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Priloha A - Dotaznik

Ohodnot’te krouzkem nasledujici vyroky, jak s nimi souhlasite:

Rozhodné | SpiSe | SpiSe | Rozhodné
ano ano ne ne
Miyslite si, Ze dokazZete v soucasné dobé
rozliSit rozdil mezi bulviarnimi a 1 2 3 4
serioznimi médii?
Ctete nebo piebirate informace z
bulvarnich médii typu deniku Blesk 1 2 3 4
nebo internetového magazinu Aha!?
Duvérujete informacim z bulvarnich
Ly 1 2 3 4
médii?
Vénujete pozornost zdroji informaci? 1 2 3 4
Povazujete ulte-rnet Za seriozni 1 2 3 4
médium?
Diskutujete s nékym o zpravach a
¢lancich, které jste se docetl(a) v 1 2 3 4
bulvarnich médiich?
Zajimaji Vas informace ze Zivota
bulvarnich celebrit, které lze ziskat 1 2 3 4
¢tenim z bulvarnich médii?
PovaZujete za normalni, kdyz se
V bulvarnich médiich probira soukromi 1 2 3 4
celebrit?
Ovliviiuji média Vas nazor na déni ve
"o x 1 2 3 4
sveété?
Myslite si, Ze média dokazi masové 1 5 3 4

ovlivnit mySleni lidi?




Myslite si, Ze média jsou v soucasnosti

vice bulvarni neZ v minulosti? 1 2 3 4
Které z uvedenych
médii je podle Vas | Televize Internet Tisk Rozhlas
nejvice bulvarni?
Jak Casto se 1-2x | Nékolikrat | Nekolikrat | |\coostavam se
dostanete do styku “ “ 9 , do styku s
(e 7. denné denné |béhem tydne .
S bulvarnimi médii? bulvarni médii
Co povazujete za
primarni funkci Zabava | Informace | Vzdélani Odreagovani
médii?
Které médium
nejcastei p(’)u%lv,ate Televize Internet Tisk Radio
k vyhledavani
informaci?
PovaZujete vami
ZVOleI}? m’edlum- za | Rozhodné SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne
seriozni zdroj ano
informaci?
4) Ja jsem a) MuZ b) Zena
| Vzd&lani: | a) Zakladni | b) Stitedoskolské | ¢) Vysokoskolské |
| vék | >18 | 1929 | 30-39 | 4049 | 5059 | 60+ |
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