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Anotace

Tématem diplomové prace je vliv bulvaru na vyvoj spole¢nosti. Cilem préce je popsat a
analyzovat, jakym zptisobem ovliviiuji bulvarni prvky recipienty. Teoreticka cast je
rozdélena do tii kapitol. Zabyva se predev§im komunikaci, médii a bulvarizaci.
Prakticka ¢ast se na zakladé dotaznikového Setieni, hloubkovych rozhovora a nésledné
analyzy zabyva otdzkami vlivu bulvarizace na respondenty a praci samotnych
$éfredaktort bulvaru. Vyzkum dale hodnoti riiznou zavaznost informaci, analyzuje ceny
bulvéru a také se zabyva vnimanim bulvarnich prvkt z hlediska vzdélani, mista bydlisté

dle poc¢tu obyvatel a primérného piijmu v domécnosti.

Kli¢ova slova

Bulvar, bulvarizace, bulvarni prvky, hromadné sdélovaci prostiedky, komunikace,

média.



Annotation

The theme of this diploma thesis is the influence of the boulevard on the development
of human society. The aim of the thesis is to describe and analyze how the tabloid
element affect of the recipients. The theoretical part is divided into three chapters. This
part deals with communications, media and bulvarization. The practical part, based on
questionnaire survey, in-depth interviews and subsequent analyzes, deals with issues of
influence of bulvarization on the respondents and the work of the boulevard editor-in-
chief. The research further evaluates the different relevance of the information, analyzes
the prices of the boulevard and also deals with the perception of tabloid elements in
terms of education, place of residence and household income.

Keywords

Boulevard, bulvarization, communication, mass media, media, tabloid elements.
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UvVOoD

Bulvarizace je v soucasné dob¢ jeden z nejvétSich medialnich fenoménti, jehoz spravné
chapani a vnimani je zdkladnim ptedpokladem k fungovani lidské spole¢nosti, nebot’
zaostavajici medidlni vychova by mohla ovlivnit dal§i a dalS$i generace. Vnimani
bulvaru zavisi na mnoha okolnostech, pticemz nejdilezitéjsi je praveé vzdélanost a
povédomi o stavajicim medialnim svété. Pravé z tohoto diivodu se autorka domniva, Ze

je zapotiebi vénovat se tomuto tématu mnohem podrobnéji, nez tomu bylo doposud.

Téma je velmi aktualni, nebot’ souc¢asnd spolecnost malo vnima (v nékterych ptipadech
vibec nevnimd) problémy, které jsou s vnimanim a chapanim bulvarizace spojené.
Meédia se neustale vyvijeji, proto je zapotiebi ptizplsobit spolenost tak, abychom se

nestali pouhymi medialnimi loutkami, jako se zda, Ze je tomu v této chvili.

Jednotlivé kapitoly diplomové prace se zabyvaji vymezenim zakladnich pojmu,
tykajicich se komunikace, médii a bulvarizace. Prvni ¢ast je veénovéana definici
komunikace, jejim schématem a v neposledni fadé také vyvojem mezilidské
komunikace. V kapitole druhé jsou charakterizovana media, od typt az po manipulaci
v médiich. Posledni, tedy tfeti kapitola, je vénovana bulvarizaci a jevy, které jsou s ni
spojené. V této Casti se dostavame k charakteristice bulvarizace, jejimu historickému

vyvoji az k jejim dusledkiim v soucasné medialni scéné.

Prakticka cast diplomové prace ma za cil analyzovat, jakym zplsobem ovliviuji
bulvarni prvky recipienty. Objasnit, jak bulvarni prvky plsobi na rozhodovani
recipientll. Jak se vzdélani, primérny piijem domacnosti a misto bydlist¢ dle poctu
obyvatel ptisobi na mife vnimani bulvaru. Jak recipienti reaguji na bulvarni zpravy
tykajici se jejich blizkého okoli a jak souvisi historicky nizka cena s prodejem bulvaru.

K vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikové Setieni.

Druhym cilem praktické ¢asti diplomové prace je pifimé proniknuti do Zivota
Séfredaktort bulvarnich médii. Zjistit a analyzovat, co jejich prace obnasi, jak funguji a
jak jim préace zasahuje do jejich osobniho Zivota, ale i Zivota Ctendili a ostatnich lidi

v jejich okoli. K vyzkumu byla pouzita metoda hloubkovych rozhovori.



TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACE

Termin komunikace je pro jednotlivé védni obory pojem s mnohou fadou definic.
Termin se da chéapat rizné podle svého zaméteni a podle stupné piesnosti. Nasledujici
definice je nejvice vhodna za ucelem obecného studia pro potieby popisu soucasné

medialni komunikace.

,, Komunikace (sdélovani, dorozumivani) [lat. communicatio — sdéleni, sdileni] je prenos
(vysilani a prijem) informace pomoci znakového systéemu jazykového (verbalni k.) nebo
jiného (signaly), uskuteciiovany mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich
prostiedkii“! Pravé tato definice je platnd pro nasledujici text v diplomové préci a

termin tak bude stejn¢ chapan i v nasledujicich kapitolach.

V encyklopedii praktické zurnalistiky je pojem komunikace definovan jako proces
pfenosu a vymény sdéleni — informaci mezi riznymi systémy nebo subsystémy v ramci

daného systému (fyzikalni, biologicky, socialni apod.)?

Psychologicky slovnik definuje pojem nasledovné. Komunikace pochazi z latinského
slova communication. Neni povazovana za specificky lidsky jev, na rozdil od jazyka.
Z psychologického hlediska se jednd pfedevSim o pienos myslenek, emoci postoji a

jednani od jedné osoby ke druhé.?

Milan Mikulastik ve své knize komunikaéni dovednosti v praxi definuje komunikaci:
Pojem komunikace vznikl z latinského slova a je definovan jako ,,spojeni néceho®. Je
mozné ho pouZivat pro oznaceni napiiklad dopravni sité, presouvani lidi, ale také

materidlu. Déle tak miizeme oznacovat pfesun informaci, myslenek, postojii nebo tieba

1 MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace, 2.vyd. Praha: UNIVERZITA
J.A.KOMENSKEHO PRAHA, 2008, s. 7. ISBN 978-80-86723-44-0.

2 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 93. ISBN 80-7277-108-6.

3 HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik, 1.vyd. Praha: Portéal, 2000. s. 265. ISBN 80-
7178-303-X.



mySlenek a pocitl, prenasenych Clovékem od jednoho k druhému. Komunikaénim
prosttedkem muze byt pocitac, rozhlas, telegraf, telefon, posta, jazyk, televize, ale také

autobus, vlak a letadlo.

Termin komunikace je vyuzivan v mnoha riznorodych védnich oborech, ale ve vét§iné

ptipadi souvisi s uzivanim n¢jakého jazyka.

, K jeho obohaceni prispéla kybernetika, pro kterou je komunikace preddavanim
informaci mezi komunikdtorem a komunikantem. Diilezité je v tomto pojeti kddovani a
dekodovani zprav, komunikacni kanaly, casové parametry a podobné. V psychologii
neni komunikace povazovana jen za pouhy prenos informaci mezi sdelujicim a
prijemcem. Jde o mnohem vice, jde o sebeprezentaci a sebepotvrzovani. Jde o vyjadreni
postojii k predmeétu, ke komunike, ale i k prijemci informace. Jde o ruznou uroven

piisobeni, ovliviiovani, znesnadnovani ¢i uskladnovani porozuméni “

Dals$i mozné definice vysvétluje, Ze komunikace je dorozumivani, sdélovani, pficemz
neni povazovana za pouze lidsky jev. V psychologickém kontextu je komunikace

piedevsim pfenos myslenek, emoci, postojii a jednani od jedné osoby ke druhé.®

Termin informace znamena v souvislosti s komunikaci kazdy obsah procesu
komunikace, tedy informaci jako takovou, sdileni pociti, pfedavani sdéleni. Za
informaci tedy mizeme povaZzovat zpravu, referat, komentar, popis a literarni, vytvarné

¢1 hudebni dilo.

., Informace je snizeni neurcitosti (nejistoty) poznani. Jistotu poznani lze vyjadrit jako

pravdépodobnost, Ze pozndni odpovida skutecnosti.” Znakovy systém chape pojem

4 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s.
18-19. ISBN 80-247-0650-4.

5 HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik, 1.vyd. Praha: Portal, 2000, s. 265. ISBN 80-
7178-303-X.
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znaku ve smyslu obvyklem pro sémiotiku. Mezilidska komunikace dale nepracuje

s osamocenymi znaky, ale s jejich systémy, tedy s organizovanymi skupinami.®
1.1 SCHEMA KOMUNIKACE

., Kazda komunikace zahrnuje vysilatele — komunikatora a prijemce — komunikanta
(recipienta) informace, dale pramen (zdroj) informace, ktery miize a nemusi byt totozny
s vysilajicim, ddle sdéleni samotné a jeho (materidlni) nosi¢ — signal nebo kanal pro
prenos informace. Prijemce miiZze byt v nékterych pripadech i neznamy — rozhodujici je

zdmér komunikdtora vyslat sdélent, i kdyby konkrétni partner nebyl dostupny. “’

1.2 VLASTNOSTI KOMUNIKACE
V pftipadé, Ze vyuzivame komunikaci, jsou podstatné jeji nckteré praktické vlastnosti:

a) Prvni vlastnosti komunikace piesnost, ktera znamena rizné definovanou miru
shody v tom, co chce komunikator sdélit a mezi tim, jak komunikant pochopi
obsah sdéleni.

b) Dalsi vlastnosti komunikace je srozumitelnost. Ta popisuje pocet piipadnych
recipientt, ktefi jsou zpusobili k dekddovani pouzitého znakového systému a
zéaroven k dosahnuti ur¢ité miry presnosti komunikace.

c) Treti vlastnosti komunikace je efektivita komunikace. Pomoci komunikaéni
efektivity se méfi mnozstvi pfedanych informaci za urCitou jednotku Casu, anebo
za urcité jednotkove nédklady. Komunikacni efektivita je vyuZzivana k riznym
ucellim a je vyuzivana a je méfena riznymi zpusoby.

d) Posledni dilezitou vlastnosti komunikace je citova pisobivost, jinymi slovy také

nazyvana podprahovost. Ta se zabyvd popisem vrstev védomi, nevédomi a

podvédomi. Konkrétn€ popisuje, jak komunikace plisobi na komunikanta.

6 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 12-14. ISBN 978-80-7452-002-0.

7 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 14. ISBN 978-80-7452-002-0.

11



1.3 FUNKCE KOMUNIKACE
a) informativni

Jde o funkeci, pii které se predavaji urcité informace, fakty a data mezi lidmi.
b) instruktivni

Tato funkce je velmi podobnd funkci informacni, jen mé jako pifidavek vysvétlovani

vyznamd, popisl, postupl, organizace a navodu, jak co délat a jak néceho dosdhnout.
C) presvédCovaci

Funkce ptsobi na jiného Clovéka a zdmérem je zména jeho ndzoru, postoje, nebo

zpusobu, jakym kona.
d) posilovaci a motivujici

Spada do presvédcovaci funkce, jen je obohacena o posilovani vztahu k néfemu a také o

posilovani pocitu vlastni potiebnosti a pocitl sebevédomi.
e) zabavna

Ma za ukol pobavit, zaplnit ¢as komunikaci a rozesmat. Vysledkem by mél byt pocit

spokojenosti a pohody.
f) wvzdélavaci a vychovna

Tato funkce je vyuzivana institucemi. Vyuziva spojeni funkce informativni, dale

instruktivni, ale i1 dalSich jinych funkci.
g) socializa¢ni a spoleCensky integrujici

Pomoci této funkce se vytvéieji vztahy mezi lidmi. Jde konkrétné o sblizovani,

budovani kontaktli, posileni pocitu sounalezitosti a zavislosti jednoho na druhém.

12



h) osobni identity

Jednd se o funkci, které pracuje na irovni osobnosti. Je povazovana za velmi diilezitou
aktivitu pro JA. Pomédhd ujasnit a porozumét vécem o sob& samém. Jde v podstaté o

funkci, kterd pomaha k uspotadani vlastnich postoji, nazori a sebevédomi.
ch) poznavaci

Poznavaci funkce ma uzky vztah k funkci informativni. Jde o stejny princip, jen pfimo
zaméfeny na pohled komunikanta. P¥icemz informativni funkce se zabyva pohledem

komunikatora i komunikanta.
1) svéfovaci

Jde o funkci, ktera slouzi k pfekonani tézkych situaci, zbaveni vnitfniho napéti. Pomoci
sdélovani divérnych informaci vznika vidina podpory a pomoci, proto sdilenim pocitii

dostava ¢lovek dulezitou podporu.
j) Unikova

Vyuzivana v ptipadé€, ze je Clovék ve Spatné ndladé a chce si s nékym nezdvazné

promluvit, aby se odreagoval od starosti a strasti.®
1.4 DRUHY KOMUNIKACE

Verbalni komunikace je zaloZena slovech. Ostatni probihajici komunikace je tak
povazovana za neverbalni. Neprobiha pouze pomoci slov, které jsou pronasena, nebo
slySena. Patii do ni i1 pismo a zplisoby znakovani spojené se slovem, napi. Braillové

pismo.®

Neverbalni komunikace se nevyjadiuje pouze feCi téla. Za tento druh komunikace

povazujeme mimiku, gesta, drzeni téla aj. Toto zizeni je dikazem, Ze psychologie se

8 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s.
21-22. ISBN 80-247-0650-4.

9 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 20. ISBN 978-80-7452-002-0.
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orientuje hlavné na pfimou komunikaci. Neverbalni komunikace je vSak mnohem
bohatsi, co se komunikace nepiimé tycCe. Zahrnuje totiz veSkeré uméni, mimo umeéni
slovesného. Pieklad neverbalniho sdéleni miZe byt obtizné a zejména u baletu ¢i
vytvarného umeéni, u hudby miize byt takika nemozné. Z tohoto diivodu existuji rizné

druhy uméni neslovesného.

Pii pfimé komunikaci se neverbalni komunikace vyuziva soubézné s komunikaci
verbalni. Jedna se zejména o komunikaci parovou a komunikaci malych skupin.Za
neverbalni komunikaci je povazovana hlavné mimika, gesta, drzeni téla aj. Patii sem
vSak 1 ton hlasu, jeho rytmus a tempo. Jde v podstaté o vSechny projevy, které ma
mluvené slovo navic na rozdil od mluveného zapisu. Na neverbalni komunikaci se
projevuji i dal$i komunikacni kandly, které jsou disledkem ostatnich smysld. Jedné se

hlavné o pocity, jejichz verbalizace je ve vé&tSing piipada obtizna. °

,, Komunikace neverbdlni (nonverbal communication) k. mimoslovni, nonverbalni; k., kt.
Jje zprostredkovanda pohyby téla, gesty, mimikou, pohyby oci, kvalitou hlasu, pauzami
V reci, zvuky jako je smich, bruceni aj.; vzddlenosti, ¢ichovymi vjemy, pouzivanim

artefaktii, jako je odév, kosmetika aj. “**

., Prima komunikace mezi dvéma lidmi je setkdani a konfrontace dvou Zivych bytosti,

dvou ,,vnitrnich prostredi*, dvou jedinecnych a nezaménitelnych osobnostnich

fondii. “1?

Nepfiméd komunikace je vyuzivana pifi nedostatecném dosahu komunikacnich
prostiedku., které jsou c¢loveéku vlastni. V tomto ptipadé piistupuje néktery

Z technickych prostredki, jinymi slovy komunikaéni médium. Pt. televize, mobil, obraz

10 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 20-21. ISBN 978-80-7452-002-0.

11 HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik, 1.vyd. Praha: Portal, 2000, s. 265. ISBN 80-
7178-303-X.

2 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni — Uvod do informacni védy. 1.vyd. Praha:
Karolinum, 1998, s. 49. 179 s. ISBN 80-7184-767-4.
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aj. Za prostiedek nepiimé komunikace jsou povazovany hromadné sdélovaci

prostredky.?

Nepiimé komunikace je definovdna jako: , Komunikace, ktera probiha na zaklade
symbolického socialniho kontaktu, tj. zprostredkované treti osobou ¢i komunikacnimi

prostiedky. ‘1

,, Komuniké se prenasi od komunikatora k prijemci prostiednictvim néjakého média

(rozhlas, televize, telefon, fax nebo také néjaky jiny clovék jako prostiednik...). “1°

Komunikace se dale déli podle komunikac¢niho kanélu, ktery je vyuzivan. Jedna se tedy
o zpusob, jakym komunikatn vnima znakovy systém. V tomto pfipadé muiize jit bud o
jeden smysl nebo o kombinaci smysli. V masové komunikaci rozliSuje zejména dva

nejdulezitéjsi kanaly — vizualni a akusticky.

Akusticky kanal se samostatné pouziva minimaln€, komunikace se proto realizuje

nejcasté&ji za vyuziti obou komunikaénich kanald.

Komunikace se také déli na spontdnni, cilenou, fizenou, komunikace podle poctu

(Castniki aj.t’

13 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 19. ISBN 978-80-7452-002-0.

14 HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik, 1.vyd. Praha: Portal, 2000, s. 266. ISBN 80-
7178-303-X.

15 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s.
36. ISBN 80-247-0650-4.

16 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 23. ISBN 978-80-7452-002-0.

7 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 26. ISBN 978-80-7452-002-0.
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1.5 VYVOJ MEZILIDSKE KOMUNIKACE

Komunikace sahd do minulosti, pfitomnosti i do budoucnosti, coz je tieba si uvédomit.
V kontextovém smyslu to znamena, Zze na komunikujiciho ma vliv to, co se odehravalo

pred komunikaci, ale také tim, co se odehravat teprve bude a co je predpokladano.

Komunikace souvisi Vv historickém vyznamu s vyvojem c¢lovéka jiz od prvopocatkd,

mimo jiné je také jednim z nejdtlezitéjsich projevi ve vyvoji ¢lovéka.

Komunikace ma dale take vyvoj biologicky, ktery sda také oznalit jako vyvoj

fylogeneticky. Ten predchézi samotnému historickému vyvoji.

Komunikace mezi lidmi se li§i od komunikace niz$ich druhti. Stejn¢ je to s psychikou

¢loveka a nizsich druhi. Za nejvyrazngjsi odliSovaci znaky se povazuje symbolika a fec.

., Casové tseky mezi prvnimi dilezitymi zlomy v komunikaci byly velmi dlouhg.
Postupné se stdle vice a vice zkracovaly. Nejstarsi dochovand pisemnd zpradva je z roku
4000 let pred Kristem. Guttenberg vynalezl tisk v roce 1450. V roce 1837 byl vynalezen
telegraf — Morse. V roce 1844 byla odeslana prvni zprava telegrafem. V roce 1861 byl

vynalezen telefon — Reis, Bell, Gray. “18

Vyvoj mezilidské komunikace dosahl vrcholu objevovanim a vyuzivanim novych
komunika¢nich zpisobl. Historie sahd od mimoslovni komunikace az po vyuziti

internetu. Tento cely historicky proces je délen na n¢kolik epoch:

Epocha signdli se datuje uZz u prehomoidnich forem vyvoje clovéka. Podobné
komunikaéni postupy maji i zvifata. V této dobé nartistal diraz na hlasové signaly.

Vyuziti bylo hlavné€ pro potiebu kooperace a bezpecnosti.

Epocha mluveni a jazyka byla dilezitym meznikem datovanym cca 35 000 let pf.n.L
Tato epocha je jednoznan& doloZena existenci kromationského ¢lovéka. Reé se stava

béZnym jevem a vznikaji tak lidské spolecenstvi dneSniho svéta.

18 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s.
18. ISBN 80-247-0650-4.
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Epocha psani se datuje piiblizné na 3 000 let pf.n.l. Prvotni pfedstava byla vyuzivat
pismo jen ke komunikaci na dalku, proto prvni dochovana korespondence je komerc¢ni
(dnesnimi slovy smlouvy, faktury aj.). Casem se pismo zacalo vyuzivat k uchovavani a

predavani poznatkti dalSim generacim.

Epocha tisku se datuje rizné kolem roku 1450, kdy Getenberg vynalezl knihtisk. Cena
knih prudce klesla, proto bylo umoznéno vzdélani i chud$im lidem. Patii sem 1 Cetba

novin, kterd je ale historii hodné ¢asto opomijena.

Epocha elektronické komunikace zacCina rozsifenim rozhlasu ve 20. stoleti. V tomto

obdobi hromadné sd&lovaci prosttedky, velmi rychle pronikly mezi lidskou populaci.®

Historickym meznikem vyvoje rozhlasu se stalo pfenaseni lidského hlasu. Prvni hlasovy
ptenos probéhl na Vanoce roku 1906 a éterem zaznél hlas Reginalda Fessendena.
Stanice Brant Rock, kterou vlastnil, tak stala za zrodem nového média. Ve stejném roce
se pfislo na to, ze je mozZno vysilat radiovy signal za pomoci n€kolika mineralt. Prvni
rozhlasovy projev byl proveden o 4 roky pozdéji v New Yorku. Pravidelne vysilani
rozhlasu bylo u¢inéno 2. listopadu 1920 v Pittsburghu a jednalo se o vyhlaSeni voleb

prezidenta.?°

19 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 29-30. ISBN 978-80-7452-002-0.

20 VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika, 2. vyd. Praha: UNIVERZITA J.A. KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 112-113. ISBN 978-80-86723-88-4.
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2  MEDIA

, Médium (z lat. medius =prostredni) — obecné zprostiedkujici cinitel, zprostredkujici
prostiedi. V komunikaci v§e, co umoznuje komunikaci, vsSe, co slouzi jako prostredek
K uchovini a prenosu sdéleni v prostoru a case. Sirsi pojeti zarazuje mezi média
socialni komunikace rec, pismu, ale i hudbu, vytvarna dila, architekturu, tanec, zpiisob
obleceni, gesta, signaly, jakékoli objekty, jez mohou byt vyuzity k reprezentaci vyznamu,
jakoz i socialni organizaci této komunikace. Rovnéz uzivani pojmu médium v oblasti
socialni komunikace je mnohotvarné. Kanadsky teoretik medii Marshall McLuhan
napriklad za médium oznacoval vse, co slouzi k rozsireni, obohaceni, lidskych smyshi a
schopnosti, také napr. elektiinu, zZarovku, vyndalez kola apod. V bézném dennim styku
(zurnalistika, politika) se vsak termin médium stdale vice pouziva vyhradné k oznaceni
technickych prostredkit a socidalnich systemu slouZicich komunikaci masové (tisk,

rozhlas, televize, kniha, film, video, zvukové zdznamy apod.). “%

Pojem média vznikl z anglického slova mass media, v piekladu jako hromadné
sdélovaci prostiedky. Jedna se o souhrn médii uzivanych v procesu masove
komunikace. Samotny pojem média nemd vymezené piesné hranice. Mizeme do n¢j
zatadit technicky prostiedek, komunika¢ni kanal, socidlni instituce. V anglosaské
literatufe se média déli na ti§téna a elektronicka. V Ceské republice se miizeme setkat
S definicemi, jakou jsou hromadné sdélovaci prostredky, prosttedky masové

komunikace, popf. prostiedky masové informace.??

., Prostiedky komunikace masové (mass media) masmédia, hromadné sdelovaci
prostiredky; prostredky, kt. mohou v jediném okamZiku ovliviiovat velké mnozstvi lidi;
napr. tisk, rozhlas, televize, film, informacni agentury, deli se na: a) optické, b)

akusticke, c) audiovizualni; maji mimoradny vliv na chovani a msleni lidi; vyuziti od

21 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 104. ISBN 80-7277-108-6.

2 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 104. ISBN 80-7277-108-6.
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vzdelani pres reklamu az k politickym cilim; dle psychol. neobehaviorizmu

B.F.Skinnera slouzi k manipulaci jedince i spolecnosti. “?3

Termin meédium se vbézném dennim styku pouziva jako souhrnné oznaceni
technickych prostiedkii a socialnich systémd, které slouzi k hromadné komunikaci.
Vzhledem k ptevaze tisku, televize, rozhlasu a internetu je ¢asto opomijeno spousta
jinych prostfedkl pienost informace (Knihy, filmy, CD, DVD, videa). Médium neni jen

technicky prostiedek, ale i pfislusn4 instituce.?*

, Média, masova média, masmédia (angl. mass media = hromadné sdélovaci
prostredky) — souhrn médii uzivanych v procesu masové komunikace; které multiplikuji
sdeleni verejného charakteru a rozsiruji je smérem k Sirokému, rozptylenému,
rozmanitému a individudlné neurcenému anonymnimu publiku. Pod pojmem masovd
média se obecné zarazuji noviny, casopisy, rozhlas a televize, patri sem vsak rovnéz

kniha, film, video, veSkeré druhy masové Sirenych obrazovych a zvukovych zdaznamii

(dnes mj. CD-Rom, internet) a ostatni vysokondkladové tiskoviny (napr. letdky).

Uzivani pojmu média nemd presné vymezené hranice, rozumi se tim jak technicky
prostiredek, komunikacni kanal, tak socialni instituce, organizace masové komunikace
Vv anglosaské literature se rozlisuji média tistena (angl.. = print) a édia elektronicka
(angl. =electronic), do nichz se v posledni dobé zarazuje také e-mail a internet. Ceskym
ekvivalentem pojmu média, masmédia jsou , hromadné sdeélovaci prostredky”,
., prostiedky masové komunikace‘ nebo ,, prostiedky masové informace*. “?® Pravé tato
definice je platna pro nasledujici text v diplomové préci a termin tak bude stejné chapan

i v nésledujicich kapitolach.

2 HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik, 1.vyd. Praha: Portal, 2000, s. 460. ISBN 80-
7178-303-X.

24 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 31. ISBN 978-80-7452-002-0.

25 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 104. ISBN 80-7277-108-6.
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2.1 TYPY MEDII

a) tiskova — knihy, vyhlasky, noviny, ¢asopisy, plakaty, informa¢ni brozury, letaky

aj.

Ve vétsSin€ piipadii se pojem tisténa média zuzuje pouze na periodika (tiskoviny
vychézejici alespon 2x rocn¢). Nova kvalita tisténych médii je velmi poznamenana tim,
ze jsou zaroven vydavana elektronicky na internetu. Bud’ jako nezménénd verze, nebo
ve form¢ tzv. internetové mutace, pii které dochéazi k aktualizovani clankt 1 nékolikrat

denng.
b) elektronicka — rozhlasové a televizni vysilani, internet, video, CD, DVD, aj. %
211 TISK

Na pocatku historie tisku stoji vynalez knihtisku, ktery se stal pievratnou udalosti doby.
Vynalezcem knihtisku je Johannes Genschfleisch, prezdivany Gutenberg. Pravé jemu je
pied rokem 1400 piipisovan objev knihtisku. Konkrétné se jednalo o matrice a odlévani,
sestavovani a rozebirani kovovych pismen. Nasledné pak objevil v kolem roku 1440 i
tiskatsky list.

Nébozenské texty patfily k prvnim tiskim, §lo pfedev§im o bible. Nasledn¢ zacala
piibyvat 1 svétska literatura, letdky s reportaznim i zdbavnim charakterem a hraci

karty.?’

Puvodné byla kniha povazovana za prostiedek, ktery slouzil k reprodukci velmi
podobnych textl. Text byl vté dobé rozmnozovan rucné. Nasledny tisk knih svét
natolik ovlivnil, Ze miizeme hovofit o transformaci stfedovékého svéta. Doslo k celkové

promé&né spole¢nosti a revoluci, ve které kniha hrala velkou tlohu.

26 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s 43-44. ISBN 978-80-7452-002-0.

27 VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika, 2. vyd. Praha: UNIVERZITA J.A KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 112-113. ISBN 978-80-86723-88-4.
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Dv¢ sté let od vynalezu tisku se objevil fenomén prototypu novin, jez vznikl z podstaty
letaka. Noviny se v té dobé §ifili pomoci postovskych sluzeb a mély za kol informovat
0 mezinarodnich obchodech a smén¢. Prvni oficialni noviny byly charakteristické svou
periodicitou, komer¢ni podstatou, také mnohostrannym vyuzitim a otevienym

charakterem.28

Za tiskova média jsou povazovana hlavné knihy, noviny, plakaty, ¢asopisy, vyhlasky,
letaky, brozury informac¢niho charakteru atd. VSechna tyto média se objevovala
postupné po objeveni knihtisku, avSak ne v tomto potadi, jak je zde uvedeno. Pokud
bychom chtéli tiskoviny pfiblizn¢ sefadit, objevovaly se v tomto potadi: knihy,

vyhlasky, noviny, Casopisy, plakaty, informac¢ni brozury, letaky.

Za tiskova média jsou bé&zné povazovana pouze periodika, tedy tiskoviny, které
vychézeji alesponl 2x za rok. Noviny maji pro hromadnou socidlni komunikaci nejveétsi
vyznam. Hlavné tedy deniky, tydeniky a Casopisy. V soucasné dob¢ ziskavaji tiskova
média novy rozmér tim, ze jsou bézn¢ dostupna V elektronické podobé. Bud' jako
nezménéné verze totozné s tiSténym vydanim nebo jako tzv. internetové mutované, tedy
nékolikrat denné aktualizované. Vyhodami elektronické podoby jsou aktudlnost, bézna

dostupnost, archiv informaci a hypertextové odkazy.?°
2.1.2 KLASICKA ELEKTRONICKA MEDIA

Rozhlas a televize vznikly z technickych prostiedku, které existovaly jiz diive (telefon,
fotografie aj.). I pfes zjevné rozdily, které mezi sebou tyto média maji, je mizeme

vykladat spole¢né.

Hlavni zanrovou inovaci, ktera je spolecné pro rozhlas a televizi spoc¢iva v tom, ze ob¢&
dvé média maji schopnost pfimého sledovani. Déle také piendSeji a zaznamendvaji
udalosti ve chvili, ve které se déji. Za dalsi charakteristicky rys televize a rozhlasu je

povazovan vysoky regulacni stupen, kontrola a také licence, které jsou udélovany

28 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 33-34. ISBN 80-
7178-714-0.

29 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 43-44. ISBN 978-80-7452-002-0.
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velkymi institucemi. Dfive byly licence povazovany za technickou nezbytnost, tu vSak
pozdéji nahradilo demokratické rozhodovani, statni zajmy, ekonomické vyhody a prosté

institucionalni vyhody.
2.1.3 NOVA ELEKTRONICKA MEDIA

Jinymi slovy také telematicka média (kombinace telekomunikace a informatiky), jsou

povazovan za nejnoveéjsi komunikacéni média.

Pod terminem ,,nova elektronicka média“ je chapan souhrn inovaci, které se soustfed’uji
na systém, jehoz jadrem je televizni obrazovka (jinymi slovy nazyvana vizualni

zobrazovaci jednotkou), ktera je propojena k pocitacové siti.*
2.2 FUNKCE MEDII

Mezi zékladni funkce médii, odvozenych z pohledu tisku, je pfinaseni zprav a jejich
komentovani. Na tuto roli se orientovaly pfevazné predvalecné tiskoviny. Zabavni
funkce byla spiSe vedlejsi funkci a tykala se hlavné sobotnich pfiloh aj. Reklama byla
v tisku jiz od samého pocatku, byla vSak oddélena od ostatnich funkci. Postupné se

roz$ifovala az do soucasného mnozstvi.

V soucasné dob¢ lze funkce médii shrnout do jedné definice, a to jako uspokojovani
jednoduchych potteb jednotliveit a malych skupin. Na zéklad¢ obsahu a Zanrovych

znaki muzeme soucasné funkce médii rozliSit na:

a) Prvni funkci medii je funkce informacni, ktera zahrnuje zpravy, reportaze,
komentaie, rizné drobné zpravy aj., jez maji za cil narust nebo piestavbu obsahu

védomi divaka na bazi konkrétnich prvki reality. 3

30 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 41. ISBN 80-
7178-714-0.

31 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 65-66. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Informacni funkce je ve zpravodajstvi formou nejstarSiho a nejzakladnéjsiho
plnéni. Postupem casu se vyvijeli dal§i moznosti, jak riizn€¢ zpracovavat
informace o aktudlnich udalostech. Média brzy zacaly informovat o
ruznorodéjsich udalostech nez pouze o aktualnich skute¢nostech. V soucasné
dobé je mozné dle typu obsahti, principu zpracovani informace a znakl zanru
urcit fadové typy plnéni funkce informacni,

Patii sem: Popularizace védy, publicistika, zpravodajstvi ¢lanky o vzdélavani,
vede aj.

Informacni funkce ma nésledovné zastoupeni: Denni tisk, Casopisy, rozhlasové

vysilani, televizni vysilani, investigativni zurnalistika.®?

b) Druhou funkci médii je funkce zabavni, do které spada hudba, dramaticka
forma, literarni forma, vytvarna forma, sportovni pienosy (které nemaji
informa¢ni formu a nespadaji tak do informaéni funkce), filmové a hudebni
Klipy a jiné formy zdbavy — sem patii napfi. ,,vysoka“ kultura, ale také lidova
zbava.®
V tisku byla zabava, jest¢ do 1. pol. 20. stoleti. hlavé zalezitosti v sobotnich
ptilohach. Zmeéna nastala az s prichodem televize, kde byla zdbava uz od

pocatku brana jako rovnopravni slozka zabavy. 3*

¢) Posledni dillezitou funkci médii je funkce komeréni. Radi se sem reklamy,

komeréni texty a komeréni vysilani. Tato funkce ma jasny cil, kterym je

32 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 67-68. ISBN 978-80-7452-002-0.

33 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 65-66. ISBN 978-80-7452-002-0.

34 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 83. ISBN 978-80-7452-002-0.
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ziskavani financnich prostfedkd, které zajistuji provoz média. U komer¢nich
médii tato funkce slouzi k dosahovani zisku.3

Cilem komeréni funkce je (spolu) financovani provozu média. Tato funkce je
podminkou, jak mohou komer¢ni média fungovat, Siroce se vSak také uplatiiuje 1

u verejnopravnich médii.

Je paradoxem mediologie, Ze cim vice detailnich funkci médii autori
vyjmenovavaji, tim castéji vynechavaji pravé tuto zcela samoziejmou stranku
jejich cinnosti. Pritom ve skutecnosti je napr. reklamni tvorba svébytnym Zanrem

zejmena v televizi, kde jeji prinos k VyVoji zabavnych Zanrii je zcela nesporny.

Jeden z paradoxii informacni spolecnosti spociva v tom, Ze kazdé médium
(televize nejvyssi mérou) se prohlasuje za velmi efektivni v reklame, aby nalakalo
inzerenty, ale zaroven odmitad, Ze by v nékterych jinych citlivych oblastech cilené
(event. riskantné) ovliviiovalo chovadni recipientii. —Naproti tomu existuji lide,
kteri pochybuji o efektivnosti reklamy. Myli se obecné (jinak by zadavatelé
reklamy vyhazovali zbytecné nemalé prostiedky) a casto i pokud jde o né
samotné: prinejmensim intenzita jejich reakce casto ukazuje, zZe je reklama

rozhodné nemiji.
Typy, jakymi se plni komercni funkce médii:

a) Reklama.
b) Sponzoring.
c) Teleshoping.

Kromé¢ vySe zminénych funkci jsou si medidlni instituce schopny zlepsit
ekonomicky vysledek. Jedna se naptiklad o pfidruzené medialni aktivity, které

jsou realizovany vedle svych hlavnich medialnich aktivit. Napi. kdyz televizni

35 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 65-66. ISBN 978-80-7452-002-0.
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stanice vydava Casopis, prodava vlastni upominkové piedméty aj., které Gzce

souvisi s jejich medialni aktivitou.2®
2.3 VYZNAM MEDII

Hromadné sdé€lovaci prostiedky maji v dnesni dobé¢ stale vzrustajici vyznam. Nazor na
média je tak velmi rozsifeny, zejména kvili nasledujicim bodim, které ovliviiuji citovy

vztah ¢lovéka k médiim.

Média jsou zdrojem moci, tedy potenciondlnim vlivnym prostiedkem k ovladani a

prosazovani nazord ve spole¢nosti.

Média ovliviiuje prostfedi, ve kterém se odehravaji udalosti z oblasti vefejného zivota

na narodni a mezinarodni Urovni.

Média jsou vyznamnym zdrojem pro vyklad socidlni reality. Dale také utvareji
predstavy a socidlni realité. Média jsou tedy mistem, kde jsou lidem konstruovany a

ukladany zmény z oblasti kultury, hodnot spolecnosti a skupin.
Meédia vedou ke slavé a ke zviditelnéni znamé osobnosti.

Média jsou také ,,zdrojem usporddanych a verejné sdilenych vyznamovych soustav,
které empiricky i hodnotove vymezuji, co je normalni* odchylky jsou pak signalizovany

a pomérovany tim, co je povazovano za verejné akceptovanou podobu normality.

Mimo jiné jsou média také zdrojem zabavy a jsou povazovany za nejbéznéjsi zplusob
traveni volného Casu. Dale také volny ¢as organizuji. Z médii se tak stdva rozsahlé
primyslové odvétvi, s mnoha pracovnimi pfilezitostmi a velkym pfedpokladem pro

potencialni ekonomickeé zisky.*’

36 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 88-89. ISBN 978-80-7452-002-0.

37 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 21. ISBN 80-
7178-714-0.
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2.4 PRINOSY MEDII

Jiz historicky tisk pfinesl celospolecensky pifinos svou informacéni funkci, kterd se
odrazila nejen v boji o lidska prava, ale také o demokratické politické uspotadani aj. Za

pfinosy novych médii povazujeme zejména:

Lepsi dostupnost kultury, informaci a zabavy §ir§im vrstvam obc¢anii; jedna se zejmena
o navstévy divadel, vystav a kin, vyuziti televize. VétSina téchto véci nebyla zejména

pro lidi na venkové mozna.
Dale se podstatné zvysila aktudlnost informaci.

,»Mnohem bezprostrednéjsi poznani, zejména osobnich viastnosti politiku a skutecného
pribehu a atmosféry zavaznych udalosti, coz ma mobilizujici ucinek pro lidsky zdjem

(verejné zaleZitosti, politika) i pro lidskou solidaritu.

Informacni i nazorova homogenizace spolecnosti na regionalni, narodni a mezindarodni

a globalni arovni.

Z poslednich tfech zminénych bodt plyne moznost, jak okamzité rozsifit zavaznou
(poplachovou) zpravu. Tak se alesponl ¢astecné vyvazi mozné nebezpeci, které je dané

globalizaci (jez souvisi s pfedchozim zminénym piinosem).®

Za hlavni funkce komunikace jsou dle Lasswella stale informovani, utvareni vztaha
mezi lidmi ve spolecnosti a také ptenos kontinuity (kulturniho dédictvi). V roce 1960

Wright doplnil schéma o jednu dalsi diilezitou funkci, zabavu.

Zabavu je mozné chapat jako slozku pfenesené kultury. Muze vSak mit i jiny aspekt,
ktery je definovan jako poskytovani osobniho uspokojeni, oddechu, a uvoliiovani
napéti. Pravé diky tomu se mohou lidé snaze vyrovnavat s nesndzemi opravdového

Zivota a spole¢nost se tak mliZze vyvarovat hrozbé zhrouceni.

38 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 100-101. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Dalsi, tedy patou funkci, kterou povazujeme za pifinos je mobilizace, tedy ziskavani.
Mobilizace ma ve svété masové komunikace velmi Siroké vyuziti. Jejimi ucely jsou

hlavné politické a komeréné propagandistické.
2.5 RIZIKA MEDII

Vsechna pozitiva zminéna vyse Ize v ptipadé preformulovani ¢i dopIlnéni vnimat jako
pfipadnd rizika médii. Napi. zpfistupnéni kultury muize byt nékym vniméano jako
vulgarizace, stejné jako rychlé rozsifeni dilezité zpravy mulze byt vniméano jako na

zpravu manipulativni ¢i poplasnou.®

Béhem vyzkumu obsahu mnohdy dochazime K tsudku, Ze hromadné sdélovaci
prostiedky s masovym publikem maji ve zvyku byt ve spojitosti s ptevladajicimi

hodnotami spise ptizplisobivéjsi a podporujici, nez ze by prevladala kriticka hodnota.

Dle obecného zjisténi plati, Ze hromadné sdélovaci prostfedky vénuji podstatné vétsi
pozornost hlavné tém, ktefi zt€lestuji typ vetSinovych aspiraci. VEtSi pozornost je
vénovana také tém, ktefi odmitaji hodnoty spolecnosti. VéEtSinou tak dochazi formou

zlo¢inu, anebo cestou ,,extremistické* politiky.*

Tim se dostavame Kk faktu, Ze z rizik zneuziti médii mtize mit nékdo jiny zisk a naopak.
Z praktického hlediska je mozné vzdy specifikovat skupiny, které maji prospéch

z riskantniho chovani.*2

., Média piisobi ve spolecnostech, kde je moc nerovnomérné rozdélena mezi jednotlivce,

skupiny a tridy, spolu s faktem, Ze média jsou nevyhnutelné spjata s prevladajici

39 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 102-103. ISBN
80-7178-714-0.

40 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 101. ISBN 978-80-7452-002-0.

4 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 105. ISBN 80-
7178-714-0.

42 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 99-100. ISBN 978-80-7452-002-0.
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politickou a ekonomickou silou. Predevsim je ziejmé, Ze média maji svou ekonomickou
cenu a hodnotu, jsou predmétem boje o oviladnuti a zpristupnéni a jsou objektem
politické, ekonomické a zakonné regulace. A za druhé nelze prehlédnout, zZe jsou velmi
casto povazovana za ucinné ndstroje moci S potencidalni schopnosti uplatiiovat
nejriiznéjsimi zpiisoby sviij vliv. “43

Za dalsi riziko se uvadi rozvrat spolecnosti, rychld urbanizace, spoleCenska mobilita,
vzrist nemoralniho chovani jedinct, zlo€innost, ruSeni pofadku, upadek tradicni

pospolitosti aj.**
2.6 MANIPULACE V MEDIICH

V metodéch, kterymi média manipuluji, jsou zahrnuty veskeré postupy, které jsou
zametené k plisobeni ne védomi, ale i na nevédomi publika. Tyto metody vyuzivaji

hlavné televize, ale i fada jinych médii.

a) Prvni metodou, kterou média manipuluji je vybér zprav. Kazdy subjekt
V podstaté¢ vybird ze zprav pozitivnich, negativnich a neutralnich. Dle nize
uvedenych postuptl je ziejmé, ze nejméné jedna z téchto kategorii vede k posunu
sméfujicimu k negaci. Vybiraji se pfevazné negativni zpravy, kritické komentare
a nepreberné mnozstvi negativnich hodnoceni, které se tykd prevazné
vyznamnych osobnosti, které se angazuji v politice. Dale se vybiraji negativni
hodnoceni, které se tykaji zavaznych témat ve spolecnosti. Jak je zjiSténo
Vv prizkumech vetejného minéni, pravé tyto témata se postupem casu projevuji
Vv postojich vetejnosti. Hlavné v televiznim zpravodajstvi je vSak vybér zprav
nezbytny vzhledem k tomu, ze v soucasné dobé je tolik informaci, Ze je neni
mozné vSechny zvefejnit. Z tohoto divodu je nutné si z informaci, které

agentury dodavaji, vybirat.

43 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 92. ISBN 80-
7178-714-0.

4 MCQUAIL, D. Uvod d teorie masové komunikace, 2.vyd. Praha: Portal, 1999, s. 94. ISBN 80-
7178-714-0.
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b)

,,Jedinou obranou proti manipulacnimu charakteru vybéru zprav je pluralita
medii - nikoliv proto, Ze by recipienti masové sledovali nékolikery zprdvy a Cetli
Fadu novin, ale proto, zZe samotna existence a nabidka jiné sestavy zprav
upozorni verejnost, kdyby byl vybér zprav v nékterém médiu trvale jednostranny,

7 v r . roks
nevyvazeny a stranicky.

SméSovani zprdv a komentdid, presnéji feCeno doplnéni klasifikacniho soudu
k dil¢im zpravam je nepietrzitym problémem, hlavné v elektronickych médiich,
ve kterych je hodnoceni ve vétSing ptipadi obtizné rozeznatelné, vzhledem
ktomu, Ze je zahrnuto v uvodni vété. Pravé timto je udinngji vytvaren filtr
k vnimani redlné podstaty. Tento fenomén je v soucasné dobé jednou z hlavnich
vyuzivanych manipula¢nich technik. Toto zafazeni neméni nic na tom, Ze jde ve
vétsin€ pripadii o vSedni profesni nedovzdélanost a nezpuisobilost k vytvoreni
dobré zpravy. V jednoduché formé je vyskyt tohoto jevu také v nadpisech
v novinovych zprdvadch nebo také v televiznim zpravodajstvi ve formé
upoutavek na za¢atku. Dokonce i nadpis v nékterych denicich je asto rozdilny a
nijak nesouvisi s vyznénim samotné zpravy. Na to vSak piijdou hlavné

pozorngjsi ¢tenafi.

»V némeckéem tisku bylo zjisténo, Ze zastoupeni pozitivniho hodnoceni roste
V radé nadpis — hlavni text — Neni pravda, Ze priinik komentdre do zprav je
celosvetovy trend, protoze prave nejkvalitnéjsi média zarazuji spise samostatné
komentare. Napr. 4 kaZdodenni zpravodajské relace BBC prinesly v r. 2002
celych 67 % zcela neutralnich zprav, cca 7 % vyznélo pozitivne a 26 % bylo

negativnich.

Jednotlivé jevy jsou prehanény a cilené voli tendence k realité, které jsou zndmé
pod pojmem dramatizovani. Tento jev mize napomédhat vyraznému zesileni
nebo napomahani k prosazovani nalezité tendence k realité.

,, Prikladem takého postupu miize byt referovani rady ceskych médii o nakupni

horecce a meénové krizi koncem cervna 1996 v situaci, kdy ve skutecnosti
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d)

Z bankovnich dat nevyvratitelné vyplynulo, Ze jen 5 % obyvatel ucelove meénilo
K¢ za valuty a 9 % zvySené nakupovalo. Tehdy k zesilovacimu efektu nedoslo,
ale celosvetové dobre znamy jev ,,run na banku“ se jindy opakované ukazal jako
velmi ucinny i v CR. Jde v podstaté o postup znamy v psychologii jako apel na
strach. Jeho vhodnost zejména pro televizi pak plyne z komplexniho
psychologického piisobeni a z nedostatku casu ke chladnému zhodnoceni apelu.
Obrazova informace je mnohem intenzivnejsi a neni blokovana filtry

‘

racionalniho zpracovavani informaci a mysleni‘

Dalsi metodou manipulace v médiich je zkreslovani skute¢nosti. Odehrava se
tak prevazné vreportazich a zpravach, vétSinou diky telekomunikacnim
prosttedkim a dal§im niZe zminénym postuptim.

-prvnim z nich je stiih, pomoci kterého dochazi k vynechavani ¢asti obrazovych
nebo zvukovych vypovédi (stfth rozhovort, sestiihani obrazové sekvence aj.).
Tento postup se objevuje tak Casto, ze malo ktery politik pfijme nabidku na
vystoupeni v televizi ¢i radiu bez toho, aby se odehraval zivy pienos.

,Jeden priklad za mnohé: jirina Jiraskova po volbach 1998 rekla: ,, vetsina
volicii jednoznacné vlozila svou ditveru do soukromého kapitalu, coz povazuji
svym zpiisobem za diikaz o prospésnosti transformace, kterd byla odstartovdana a
ktera byla dlouhou dobu prave v rukou ODS*. Nova i Prima uvedly ve
zpravodajstvi jen 1. cast (podtrzenou); obdobné se zachovala i Mlada fronta

dnes (J. Jirit) a comics v Lidovych novinéch.

Problém je vtom, Ze divaci nejsou schopni tento ne$var odstranit a ani si
nemohou doplnit chybéjici vyrok, ovSem jsou si ¢astecné védomi rizika. V této
okolnosti je mozné vidét i divod tspéchu nékterych kontaktnich potadi, které
probihaji pifimo vysilané rozhlasem (napf. na Radiozurnalu) a nebo jsou zivé

vysilané v TV debatéch.
Pravdou je, Ze jiz v obdobi tisku existoval stfih. Nazev ziskal od pracného

stiihani v rozhlasovém vysilani a slepovani zaznamu z magnetofonové péasky.

Postupem c¢asu diky moderni a digitalni technice z n€j pracny postup
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v rozhlasovém a televiznim vysilani udélal t€zko odhalitelny a snadny trik, se
kterym je mozné do rozhovoru ptikopirovat nové misto a nadech, protoze to by

za normalnich okolnosti prozradilo celou manipulaci.

Je nutno dodat, zZe kdyz novinari zkresli svym zasahem prohldseni, v nemz politik
., piloval kazdou veticku celé hodiny ** (Klaus), je kromeé zlé viile jeste moznost, ze
vypilované veéta byla pro novindre prosté nepochopitelnd, takZe si neni
vyznamového posunu vedom. Pak zalezi na poméru inteligence novindre a
vetsiny populace, zda by doslovna citace néco zachranila. V pripadé
inteligentniho novindre politik nesplnil povinnost srozumitelnosti.

Je vSak potteba pfiznat, ze stiihat je potieba, protoZze by se mnoho rozhovora
(hlavné v televizi a v rozhlase), nemohla v Uplnosti vzhledem k délce zatadit.

A cim vice politik (ale obecné kazdy respondent) mizi a ziskava cas na
premysleni vycpavkovymi pasazemi, tim vice ospravedliiuje novinarsky stvih.
-prerazeni zabéru oproti skutecnosti, které zrusi kauzalni souvislost a event.
navodi dojem jiné priciny nebo ndsledku;

-zkreslujici nebo zavadéjici slovni doprovod (tak Ize nepostizitelné primet divaka
K prehlédnuti casti obrazu a libovolné presunout diraz);

-oviiviwujici barevné nebo tonové preladeni (mize dosahnout napr. negativniho
vyzneéni skutecnosti, ktera sama o sobé takova neni),

-podlozeni obrazu sugestivni hudbou s pozitivnim nebo naopak odpuzujicim
nabojem; zvlastnim pripadem je tzv. ,,saxofon”, jehoz zahykani je ucinnéjsi nez

slovni odsuzovéni jevu;

Neobjektivni  hlasovy doprovod K realistickému  obrazu  miize zcela

., preznaménkovat* celkovy dojem, zejména pri klipovém charakteru zabéru;

Exponovani prvoplanoveé nepolitickych témat, ktera ovsem ve skutecnosti maji
zavazné politické vazby a konsekvence: v komunistické propagandé jsme znali
mirova hnuti a ,,pokrokové cirkevni organizace*, v soucasnosti sem patii napr-

nékteré ekologické natlakové skupiny s politickymi cili a vazbami;
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g) Cileny vyber osob do diskusnich poradii je do jisté miry obdobou vybéru zprav,
ale pri promysleném predvadeni medidalné nepritazlivych osob miize znacné
poskozovat je osobné i politickou stranu atp. pri formalnim zachovavanim
Vyvdzenosti;

h) Jednostranné moderovani diskuzi a debat, o fo nebezpecnéjsi, zZe ucasti
oponentil je dosazeno zdanlivé vyvazenosti; moderator diskuze mad k dispozici
Fadu cest, jak nékteré ucastniky paralyzovat a zejména pokud predem zna jejich
slabiny, muize si pripravit nejen otazky, ale i strategii vedeni diskuze tak, Ze
S vysokou pravdepodobnosti predurci celkove vyznéni ve prospéch svého

favorita;

1) Pfi vedeni agresivnich forem rozhovori neni mnohdy cilem zprostiedkovavat
informace vefejnosti o nazoru politika, ale spiSe snaha se mu vysmat ¢i ho
»odstielit“. Kdysi fekla Michaela Jilkova: ,,je-li politik po rozhovoru

S novinarem v pohode, je to konec novinare .

Novinaisky rozhovor tohoto typi byva obCas omlouvan tvrzenim, Ze ,, politik
musi byt schopen odoldvat... . Timto zpusobem se vSak postupem ¢asu omezuji
fady politikt tak, ze zbyvaji pouze rétoricky tvrdi chlapici. Disledkem je mozné
vyfazovani téch nejlepsich jen proto, Ze jsou zastanci pfemysSleni o tom, o ¢em

budou mluvit.*®

Hromadné sdélovaci prostfedky vyuZzivaji k ovliviiovani lidi nékteré jevy, které se ve
vétsSin€ piipada daji pokladat za manipulaci. Existuje definice péti zasadni jevi, které se

odrazeji na ziskani vlivu na lidi. Jde konkrétn¢ o:

., 1) urceni poradku prezentace — angl. agenda setting function,

45 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 169-172. ISBN 978-80-7452-002-0.
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2) jev spirdly mlceni — angl. spiral of silence theory,
3) efekt treti osoby — angl. zhird person effect,
4) efekt skryteho presvédcovani — angl. the hidden persuasion

5) efekt medialni inscenace udalosti neboli realita dvojitého dna (v cizojazycné
literature je mnoho pojmii definujicich tento jev, proto neuvadime zZadny termin jako

Jjediny)
Pokud chceme spravné pochopit tyto jevy, je tieba nejprve vysvétlit uvedené pojmy.

Za potadek prezentace je povazovano selektovani a spravna volba témat a obecnych
informaci, které jsou uréeny ke zvefejnéni. Veskeré informace, udalosti, ideje a véci,
které masmédia vybiraji z nepfeberného mnozstvi informaci, jsou pravé ty, které
vefejnost zajimaji nejvice. Také prostor umisténi a nadfazeni informace urcuje vahu
tématu. UrCuje se tak spoleCnosti, které ztémat je nejdilezitéjsi zalezitosti ¢i
problémem. Informace by spravné mély mit piesné dand kritéria, jako je skutecny
vyznam, pravdivost, objektivita, nestrannost a vyvaZenost. Ve skute¢nosti vSak

masmédiim zalezi hlavné na zvyseni sledovanosti a na politickych zdjmech vydavatele.

Spirdla ml€eni je jednou z nejvyuzivanéj$i metod hromadnych sdélovacich prostredki.
Jeji podstatou je fakt, Ze lidé radéji pfijmou nazor vétSiny, neZ aby projevily vlastni
nazor. Maji strach z izolace a z pocitu, ze budou v nazorové mensiné. Vysledky
vefejného minéni jsou tak ve vétSiné piipadi kontraproduktivni a maji negativni

dasledky. Rozdilnost nazort totiz ovliviiuje kulturu, politiku i vefejny zivot.

Efekt tieti osoby je jev, pfi kterém hromadné sdélovaci prostfedky spoléhd na slabost
lidského charakteru. Kazdy si mysli, Zze pravé on je ten imunni na manipulaci médii a ze
média naopak ovliviiuji ty ostatni. Pravdou je, Ze pravé tyto lidé jsou nejsnazsim cilem

pro manipulaci, protoze maji oslabenou pozornost svadénim viny na jiné.

prostfedkti k manipulaci. Je nebezpecnd hlavné tim, ze ji laici ve vétSin€ piipadd velmi
tézko rozeznaji. Novinafi, ktefi aktivné vyuzivaji tuto metodu manipulace, se nazyvaji

skryti ptesvédcovaci.
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, Skryta persuaze je kromé jiného i to, kdyz se hodnoceni, nazor néjaké skupiny
S politickym zamerem, anebo i obycejna propaganda, prezentuji jako pravda o realité, a

to pravda natolik jednoznacnd, Ze jen hlupdci ji nechapou. *

Pti efekt skrytd perseuze je vyuzivano nejasnych a vicevyznamovych pojmt takovym
zpusobem, Ze piijemce informace ma dojem, Ze jsou informace piesné a maji takovy
smysl, jaky jim producent dava. Dusledkem je, Ze se piijemce informace citi zahanbené,
protoze o pojmech dosud nevédel a neporozumél jim. VéEii dalSim informacim, protoze

producent je mnohem vzdélan&jsi a vi, o em mluvi.*®

4% HOWIECKY, M. T, ZANTOVSKY, P. Manipulace v médiich, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA
J.A.KOMENSKEHO PRAHA, 2008, s. 33-36. ISBN 978-80-86723-50-1.
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3  BULVARIZACE A JEVY S Ni SPOJENE

Encyklopedie praktické zurnalistiky definuje bulvar jako pivodni oznaceni novin, které
se prodavaly kameloty pfimo na ulici. Zpravy lakaly kolemjdouci na senzacni titulky.
Noviny tohoto druhu byly povazovany za laciné, masové dostupné, byly snadné na
porozuméni vSem, a proto nebylo tfeba vyssiho vzdé€lani. Postupem casu si pojem
bulvar ziskal pozici pokleslého typu novin. Neseriézniho a neovéteného tisku, ktery
odpovida lacinému vkusu ulice. Bulvarni informace jsou mnohdy ziskavany nelegalnim

a neetickym zptisobem.*’

V ceskych zemich byl pojem bulvarni zazity jako oznaceni médii, kterd jsou specificka
obsahem se skandalnimi a zabavnimi prvky. V soucasné dobé jsou bulvarni prvky

nejvlivnéjsi na komercénich televiznich stanicich.

Slovo bulvar oznacuje nékolik oblasti. Bud’ jako vyjadieni zurnalistického Zanru, ktery
se orientuje na ruzné druhy rozptyleni, napt. na sport, zdbavu, skandaly a soukromi.
Bulvar také miize byt chapan jako zménu Zurnalistickych priorit od zpravodajskych
udalosti k zabavé. Posledni verzi pojmu bulvar je mozné chapat jako zménu vkusu.
Vzhledem K neustalému vyvoji technologickych prostiedkd dochazi ke stale
zvétSujicimu mnozstvi doprovodnych audiovizualnich prvka. Dusledkem je tak mozné

zastinéni samotného sdéleni.

Tim, Ze bulvar tak moc prosperuje na trhu, dochazi ke snizovani standartu v medialnim

prostfedi. Diisledkem je tak komodifikace informaci, ale také vefejného prostoru.*®

47 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 32. ISBN 80-7277-108-6.

48 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
Komparativni obsahova analyza Televiznich novin, Zprav televize Prima a Udalosti [online]. Brno, 2010.
[cit. 2018-02-01]. Bakalafska prace. Masarykova univerzita v Brné, Fakulta socialnich studii, Katedra
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Pravé tato definice je platnd pro nésledujici text v diplomové praci a termin tak bude

stejné chapan i v nasledujicich kapitolach.
3.1 ZNAKY BULVARNICH PRVKU

Hlavnim znakem bulvarnich médii je snaha zaujmout co nejsir$i publikum, tedy masové
publikum. Zaroven dochdzi k vyraznym posuntim, které ovliviiuji, co je pro publikum
zajimavé a co naopak nepodstatné. Vzrlstajici vzdélanosti a emancipaci zen, ale i
jinych socidlnich skupin dochazi ke zméndm preferovanych hodnot. Bulvarni média se

zacCaly zajimat i o jina témata, nez jsou ty muzské (napf. politika, ekonomika aj.).

Dalsim faktorem, ktery upeviiuje bulvarni formy médii, je ztrata vahu mnoha povolani.
To zapfiCinilo ztratu zajmu publika o elitni informace. Je paradoxem, Ze praveé
emancipace a vzdélanost v §irSich socidlnich vrstvach spole¢nosti zapficinila stav, kdy
lidé dospéli do faze politické bezmoci. Politika se tak stala nezajimavou. a naopak
zajem vzrostl o déni z oblasti vefejného a soukromého zivota. Tento problém souvisi
také se zaujetim mladych konzumenti. Ti se pro média stavaji stile vice
nepostihnutelnymi. Pravé jiz zminéna neoslovitelnost mladého publika ve velké mite

souvisi se zahlcenosti dneSni doby informacemi.

., Trend, kterym hodnoty seriozni Zurnalistiky zacaly byt chapany jako podporujici elity,
Jje zminovan v souvislosti se sterilitou témat i obsahu zprav. Naopak bulvar slouzi jako
zdroj pro lid, ktery si na zdakladé néj utvari minéni, coz ho podporuje v prosazovani se
proti moci. Dochazi k tomu, jelikoz bulvarni média jsou vice vSeobecna, participacni a

demokraticka nez oficidalni.

Dlvodem je, Ze zahrnuji problematiku skupin, které byly dfive vyfazovany
z medialnich prezentaci. Jedna se hlavné o vyfazovani a ignorovani udalosti, které se
tykaly problematiky Zen, sexudlnich minorit, etnickych skupin aj. Pravé na tyto témata
se bulvarni masova média zamétuji, a proto se jim dostava tak vysokych pozic na trhu a
konzumenti je preferuji. Publikum si tak béhem pfijimani medialnich obsahti zabyvaji

otazkou, jak se dan¢ sdéleni tyka jejich zivott.

DalSim dtlezitym znakem bulvarnich médii je podnécovani publika k participaci. Praveé

to ma velky vliv na vefejny prostor a jeho demokraticky raz. D4 se fict, ze bulvarni

36



zurnalistika vychézi z personality, jakozto hlavniho vychoziho bodu, dopliuje ji také
podstata a pointa udalosti. Produkty vytvafené bulvarni Zzurnalistikou jsou tak

personalizovany.

Mimo jiné d¢la bulvarizace ze Zzurnalistiky jisty zpusob komunikace ritualni. Z toho
divodu ma oproti tradicni zurnalistice jiny ucel. Tradi¢ni Zurnalistika ptsobi hlavné
jako prostiedek k politickému diskurzu. Za hlavni znaky popularni zurnalistiky je tak
povazovana hlavné zabava, jednoduchost, diiraz na drama, okamzitost, stru¢nost a

personalizace.*

., Bulvarizace prinasi polarizovanou debatu o informaci/ zabave, vzdelavani/ rozptyleni,
verejném/ soukromém, racionalité/ emotivité, povinnosti/ potéSeni a obcanstvi/
konzumenstvi. Bulvarizaci v médiich miizeme sledovat na nékolika vrovnich, jelikoz se
projevuje jak ve formatech a formdach vysilanych sdéleni, tak v jejich obsahu. Avsak tyto
slozky nemuseji byt propojeny, coz znamend Ze bulvarizovana forma nemusi mit
bulvarni obsah. Bulvar vyuziva tematiky sexu, krimindlnich cinii, celebrit a skandalii.
Texty jsou psany v hyperboldach. Priznacna je i snaha obchdzet zurnalistickou etiku.
Popularni zurnalistika kombinuje ve svych formach zabavu a zpravodajstvi, jsou zde
sklony k vizuélnosti, dle jsou takto upravené informace lépe citelné a zapamatovatelné.
Proto se béznou soucasti zpravodajskych televiznich relaci staly zpravy o udalostech ze
sveta prirody, ci kuriozit. Jejich nizkd informacni dileZitost je kompenzovdana mirou

zabavnosti.

Bulvarni zurnalistika ma také sklon k senzac¢nosti a emocionalité, vyuziva k tomu
zkuSenosti ze zivota obycejnych lidi. Je také mozné v§imnout si dalSiho vyznamného
znaku, a to je stfidavé ptiklanéni se k pravici, levici ¢i neutralité. Timto zplsobem tzv.

mainstreamova Zurnalistika® zaujiméa postoj v politickém déni. Cim vice se tak snazi

4 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
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medialni tvirci personalizovat vybirana témata, tim lépe dochazi ke k promiseni témat

smyslenych s redlnymi.>°
3.2 OBSAHOVA CHARAKTERISTIKA BULVARNICH MEDII

3.2.1 REPORTAZE A ZABERY REALNYCH INTIMNICH SITUACI

., Reportaze a zdabery redlnych intimnich situaci konkrétnich — casto obecné znamych —
osob predstavuji zavazny problém prakticky, tak v roviné posuzovani. Krajni diisledky

cinnosti ,, paparazziu*“ nazorné demonstrovala smrt princezny Diany.

Celebrity ¢asto vnimaji tyto nepfijemné situace jako urCitou dan za jejich popularitu,

nebo jako metodu, jak svou popularitu zvysit.

V politickém svété mocnych je zasahovani do intimniho Zivota chdpéno jako: ,, produkt
uzitecneho demokratického principu snizeni miry ochrany soukromi u lidi verejné

cinnych — pokud ovsem je uzndavana uZitecnost tohoto principu.

Clovék vefejné ¢inny by mél se zajmen o své soukromi poéitat, hlavné proto, ze lidé
posuzuji ostatni hlavné podle chovéni. Je pro né¢ mnohem slozitéj$i porozumét otdzkdm
politiky. AvSak osobnost sebe moralnéjsi nemuliZe zarucit, Ze politické rozhodovani bude
spravné. Stejny princip funguje i ze strany vedoucich osobnosti i politikd. I ti mohou
mit nepochybné své slabsi chvile. Zpravodajstvi se tak stava manipulaci v pfipad¢, ze je
vyuzivana nékterd z manipulacnich technik (viz. kapitola 2.6). V dalSich ptipadech jde

spiSe 0 otdzku miry nez o princip.

., Nemusi jit vidy o negativni i choulostivé zabéry. V podstaté stejny charakter maji
postupy vytvareni medialni ikony, typicky charitativni ¢i naopak machistické scény,

adorujici budouctho ci stavajiciho hrdinu.
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Odlisna situace je u umélct, védct aj., tedy u ostatnich vetejné¢ znamych osobnosti. Zde
ni ucelem snizit miru ochrany soukromi vefejné ¢innych lidi, ale jde zde o tzv.
voyeurstvi. Pomoci tisku, zejména fotografii a také televize, je t€émto lidem vychazeno

vstiic.5t
3.2.2 DALSI TYPY NEETICKYCH OBSAHU

V piipadé urCovani hranic mezi bulvarem, zdbavou nebo informaci, je tfeba do znacné
miry zacit u individualniho vkusu. Z tohoto divodu je definice bulvara velice obtizna.
Nejtypictéjsi nameéty magazini s bulvarnimi prvky jsou povazovany senzace ze svécta
vetfejné¢ znamych osobnosti. Zajem vefejnosti o tento druh informaci je povazovan za
disledek vzniku ,,paparazzi®, jako reportérského stylu. Pokud magaziny ziskaji co

nejchoulostivéjsi fotografie prestiznich celebrit, jejich vynos roste.

,,Honba za senzacemi vede prosté vzdy k posunu smerem k bulvaru a prinasi do médii i
porady urazejici nejen vkus, ale i lidskou duistojnost. Jde opét predevsim o problematiku
televize, ktera predvadi napr. obrazy zvireciho nebo lidského utrpeni. Vyskytly se i
znacné naturalistické reportaze z umirani konkrétniho clovéka, které zirejmé prekracuji i

“«

hranice toho, co se bézné poklada za voyeurstvi.

Pti zdGivodnovani tohoto typu pofadi se vedle univerzalné pouZitelnych a univerzalné
zneuzitelnych svobodnych projevii objevuje 1 poukazovani na uméleckost a také na
potiebu vyvolani soucitu ¢i solidarity. V podstaté jde mozna o soucasnou analogii, které
se tika ,tance smrti“. Dale také jde o dalsi klasické naméty vytvarného umeéni. Tyto
naméty dosahuji u ur€itych umélct a v urcitych etapach nejen pozoruhodné kvality, ale
i kvantity. Ve vétSin€ piipadl, coz neplati pro nasili, nelze prokazat, nakolik Skodlivé
jsou tyto typy potadi. Spole¢nosti je jejich vyskyt regulovan formalné€, piipadné

neformalné.>?

st MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace, 1.vyd. Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2010, s. 179. ISBN 978-80-7452-002-0.
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3.2.3

NEGATIVISMUS MEDII

V medidlnim zpravodajstvi obecné, ale zv1asté vyraznéji u televize, je mozné pozorovat

sklon médii k budovani nadvlady negativnich zprav. Ptikladem je fakt, Ze v soucasné

dob¢ neni zpravou, kdyz kominik vyleze na stiechu, ale pro zpravodajstvi je informace

lukrativni, pokud kominik z té stiechy spadne.

Dokonce i samotné vyhledavani senzaci ma vesmés negativni raz. Senza¢ni zpravou je,

kdyz pes pokouse ¢lovéka. Opravdovou senzaci by vSak bylo, pokud by psa pokousal

Clovek. Pravé tento princip vede k velkému mnozstvi nasilnych ¢inti ve zpravodajstvi a

také se tim zvySuje mnozstvi zobrazovaného zvérstva na televiznich obrazovkach.

Medialni negativismy a jejich motivy:

a)

b)

d)

Novinafi negativismus haji — pod pojmem kriti¢nost — jako prostou roli medii
jakozto hlidaciho psa, ktery upozoriiuje na jakykoli zmatek a riziko. Ve
zpravodajstvi jsou také nésilné Ciny obhajovany jejich skutecnosti, nebot’ jsou
soucasti kazdodenni reality. Média, kterd jsou takto provozovéana vSak pouze
rezignuji na opravdovy obraz svéta, ve kterém se bezpochyby neodehrdvaji jen

katastrofy.

V casnych stadiich lidského vyvoje mélo zajisté predavani zprav tykajici se
piekonaného a fatdlniho ohrozeni podstatny vyznam, ktery se podilel na pieziti

lidstva.

,, Tento atavisticky rys ziistava v lidské psychice jako zajem o negativni zpravy.
Pokud vytvareni nevyvdzeného negativniho obrazu sveta nema jiny ucel, je tireba
je hodnotit jako zmeuzZivani a dalSi fixovani tohoto atavismu, ktery byl
V poslednich staletich postupné nahrazen raciondlni analyzou rizik jakoZto
optimalni cestou, jak nebezpecim predchazet a nasledky nebezpecnych situaci

minimalizovat. “

Negativni obraz svéta, hlavné jeho vytvofeni, je povazovan za velmi ucinny

cileny nastroj indokritonace. Manipulovatelnost je zvySovana nespokojenosti,
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protoze chysta prostiedi pro ,,mesiase” kazdého druhu. Negativismus vede

k poklesu kladné obcanské angazovanosti.

., Negativni zprava ve vyvdzeném obrazu svéta ma mobilizujici ucinek, avsak
v§eobecné a vylucné negativni svet je po jisté dobé vniman jako neresitelnd
situace a vede k omezeni zdjmu o véci verejné, s nimiz se v tomto obrazu neda

nic udeélat

e) ,,V posttotalitni situaci byl negativismus medii po jistou dobu chapén jako

reakce na oslavnou komunistickou propagandu. “

f) Je mozno to pokladat i za znak narodni povahy a propojovat se slovanskou
plactivosti a tragickym pohledem na svét, ve kterém neni nic v poradku, vSichni

nam ublizuji a nema nas nikdo rad.

., Negativni zpravodajstvi a zejména také zobrazované nepotrestané nasili vede
vSak prave pri takové povaze (pokud takovou mame) tim spiSe k nariistu
podvédomich obav z néjaké katastrofy a ke stresujicimu pocitu Zivota v trvalém
akutnim nebezpeci, ¢imz se katastroficke videni posiluje a vnimani divakii
otupuje, takze negativisticky popis v médiich je nutno posilit, aby byl i nadale

‘

zajimavy — a spirdla priciny a nasledku se opakuje. *

Odparci prohlasuji, Zze postacujicim diivodem k uvetejnéni ¢ehokoliv je, protoze se to
odehralo. To je vSak naprosto chybna argumentace, jelikoz zastira, ze z mnoha udalosti
je pokazdé tfeba vybirat — a jedna se o jasn¢ formulovana a co nejexaktngjsi kritéria,
ktera teprve poskytnou rekonstrukci z novinarského obrazu svéta o néco blize

skute¢nosti.

., Problematika negativismu a bulvdrnosti se tak zrejmé tésné dotykda obecnych

zasadnich otdazek prdace médii. Zpravodajstvi plné zlocinu vytvari falesny obraz
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vevr

skutecnosti klesa. “>3

3.24 TENDENCE KE KRAIJNOSTEM A HONBA ZA SENZACEMI

Pokud jsou krajni nazory zdiraznovany, vede to nejen k bezprostiednimu zkreslovani
reality, ale také k prudkym zménam pii popisu situace. S jistotou je mozné Fict, Ze
hlavné komer¢ni média maji ,,Cich na senzace*. Naopak vefejnopravni média se snazi
byt spise seridzni. Zakladaji si na imérnosti a peclivosti pti proveétovani zprav. Prave
tyto rysy médii, kterymi se prezentuji vefejnopravni média jako seridzni, Casto

ptechazeji do ospalych reakci na realitu.

., Zavadeni zabavného informovani (infotainment) znamend posun vpravo a diskutované
tema této kapitoly se tyka predevsim pravé krajni polohy. Dulezité je, Ze odleva doprava
klesa vazba na celek skutecnosti (klasicka novinarska kachna byla vidy senzacni) a tedy
i relevance informace. Zleva doprava se rovneéz zvyraziuje role hlasatele (moderatora)
od zprostredkovatele faktu stojiciho Vv pozadi pres roli herce v cizim dramatu az k roli

tajného tvirce — Soumena predvadéjiciho sebe nebo své instrumentdarium.

Redaktofi, ktefi se orientuji na katastrofy a na senzace nejsou ve vétSing piipadi
schopni objektivné reagovat a prezentovat véci zdvazné, které jsou nesenzacni. TO
potvrdil pokus, kterym se zabyvala instituce Innovatio. Vydali dvé tiskové zpravy,
jednu zertovnou a druhou zévaznou. Nebylo piekvapenim, kdyz reakce na Zertovnou

zpravu byly 4x Gastéjsi.>
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3.3 HISTORICKY VYVOJ A PRICINY BULVARIZACE

Historie prodeje bulvaru se objevila pocatkem 19. stoleti, do t¢ doby se noviny a
Casopisy prodavaly pouze ve form¢ predplatného. Tento typ novin byl laciny a masové

dostupny, protoze nebylo zapotiebi vyssiho vzdélani, v podstaté jim rozumél kazdy.

Postupem casu se pojem bulvar stal synonymem pro neseriézni, neovéteny a laciny typ
novin ¢i ¢asopist. Velmi ¢asto jsou informace i obrazové materialy v bulvaru ziskvany
nelegdlnim nebo neetickym zplsobem. Naptiklad odposlech telefonatil, skrytd kamera

apod.

Vydavatel bulvarnich novin The Daily Mail lord Northcliff fikdval svym reportérim:
,»KdyZ kousne pes Cloveéka, neni to zpradva pro noviny. Zpravou pro noviny je, kdyz

¢lovék kousne psal* %

3.3.1 HISTORIE BULVARU V SVETE

Od samého pocatku tisku se prosadila distribuce zabavnych letaku s bulvarnimi prvky,

které byly urceny Sirokym lidovym vrstvam.

Kromé seri6zniho tisku se od pocatku 18. stoleti zacal objevovat i tisk pro masy, ktery
nejprve obsahoval informace hlavné zabavného charakteru. Tento typ tisku se

vyznacoval hlavné upravenym vétsim pismem s vyssi podilem grafiky.

V roce 1832 zacal v Londyné vychazet Penny magazine. Za jeden penny piinasel pro
Siroké lidové wvrstvy zajimavy obsah s bulvarnimi prvky (zavadéjici titulky,
zjednoduseny obsah, povrchnost, senzace, nadsazka, nestésti druhych, drby ze

spolecnosti, nahlizeni do soukromi).

V roce 1836 zacal ve Francii vydavatel Emil Girarden s produkci listi La Presse. Prodej
probihal na novych, Sirokych ulicich (tzv. bulvarech). Prostfednictvim kolportért.

Lidové noviny upfednostiiovaly neoficialni zpravodajstvi a spiSe se vénovaly

55 OSVALDOVA, B. HALADA, J. A KOLEKTIV. Praktickd encyklopedie zurnalistiky, 1.vyd.
Praha: Libri, 2002, s. 31-32. ISBN 80-7277-108-6.
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zabavnému obsahu a Cteni na pokraCovani. Francouzsky bulvarni prodej zapficinil
prevrat v zurnalistice, kdy se postupem casu zaCaly meénit takika vSechny kvalitné
zpracovavané tisky. Zacalo ptibyvat stidle vice zabavnych tiskovin, ale 1 méné

pravdivych.

V roce 1833 se zacal v New Yorku vydavat prvni americky lidovy denik The Sun. List
mél pouze 4 strany, ale husté potisténé. New Yorské slunce zacalo poprvé vychazet 3.
zafi a je znamé podle podtitulu ,,Sviti pro vSechny*. Vydavatel Benjamin Day byl prvni
na svété, ktery uskutecnil projekt levného denniho listu pro masy. Do té doby se
prodavaly nejlevnéjsi deniky v New Yorku za 6 centtl, tudiz byl jen pro vyssi vrstvy.
The Sun stal pouze 1 cent, a proto si ziskal Sirokou klientelu nemajetnych, kterym vysel

vstfic i co se ty¢e skladby obsahu listt.

Pouli¢ni prodej fungovat tak, ze kolportéii odkupovali listy ve velkém. 100 kust po 67
centech hotové, nebo za 74 centli na Gvér. Tento prvni bulvarni list vychéazejici v New
Yorku neuveiejiioval dlouha parlamentni zpravodajstvi. Slo hlavné o kratké zpravy
v§eho druhu, diraz na mistni zpravodajstvi, lidsky jimavé udalosti a humorné licené
soudni zpravodajstvi. Velkou ¢ast The Sun tvofila inzerce, diky niZ mohly byt listy

levnéjsi a pristupnéj$i masam.

V roce 1837 dosahl denik 30 000 vytisku, ¢imz mnohem vice ptitahoval reklamu. V této
dobé prvné vznikl pojem novinarskd kachna, ¢ili neovéfend zprava se zkratkou N.T.
(non testatur). Slo o ¢lanek, podle n&hoz si John Her3l v Kapském Mésté ziidil v roce
1835 hvézdarnu, coz byla pravda. Autor si vSam piimyslel, ze z dalekohledu vidél
hvézdar na povrchu M¢sice stdda bizoni. Lidé sice veédéli, Ze je to nesmysl, ale ptesto
tyto senzace Cetli. Kritika Daye ze strany seridznich denika byla tak silnd, Ze musel The

Sun prodat.

Bulvarni tisk se prosadil postupné ve vSech zemich, coz v 19. stoleti zapfticinilo
roz$ifeni gramotnosti obyvatelstva. Masovému tisku dali na prelomu 19. a 20. stoleti

novou podobu Wiliam Randolph Hearst a Josef Pulitzer. Prostfednictvim anglického
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lorda Northcliffa vznikl v Anglii novy list Daily Mail. Nova bulvarni moda se rozsitila

po celé Evropg.®
3.3.2 HISTORIE BULVARU V CESKE REPUBLICE

Cerveny tisk, takto byl oznaovan bulvarni denik jednoho z ,muzi 28. fijna“ Jitiho
Stiibrného. Poledni list zacal vychdzet vroce 1926 a mél cervenou hlavicku.
Stoupenctum Jitiho Stfibrného se fikalo Sejdristé predevsim proto, ze §li vzdy ,kiiveé™.
Spolecnost bratii stiibrnych Tempo sidlil na Jungmanové namésti a mimo Polednich

listd vydavali také Vecerni list a Prazsky list.

Mezi dalsi z hlavnich bulvarnich titulli patfi Expres, tiSt€ény na rGzovém papite, ktery
byl uréen pro Prahu a okoli. Dal§im listem byl tydenik Sejdrem, ktery obsahoval

lascivni sprostoty a byl prohldsen za nejodpornéjsi noviny.

12. ledna 1990 vyslo nulté ¢islo prvniho ¢eského novodobého bulvaru Poledni expres.
Prazsky polednik dosahl béhem tydne ndkladi 10 000 vytiskli (postupné Stiedocesky
expres, Cesky expres, Expres). 24. dubna 1996 se spojil s pozdé&ji zalozenym, ale jiz

barevnym Bleskem.%’

V obdobi 1948-89 podléhala média ptisnym nafizenim a ekonomické vysledky nebyly
hlavnim stfedem zajmu. Poc¢atkem devadesatych let zacala byt média ekonomicky
nezavisla. Média mohla byt konecné nezavisla a formulovaly své obsahy po svém.
Nedostavaly zadné centralni nafizeni, co tisknout a co nikoli. Zacala privatizace novin,
Casopisu a elektronickych médii. S timto souvisi fenomén zndmy z mezivale¢ného
obdobi, ktery zaptic¢inil velmi rychly nastup konkurenéniho boje, ktery se projevuje jako

boj o ¢tenare. Tlak ze strany médii si uvédomovali jak jednotlivci, tak velké korporace.

56 VERNER, P. Historie Medialni komunikace, 1.vyd.Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2013, s. 14-15. ISBN 978-80-7452-027-3.

57 VERNER, P. Historie Medialni komunikace, 1.vyd.Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2013, s. 132-136. ISBN 978-80-7452-027-3.
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Vyhodou této situace bylo, Ze média se kone¢né vratily do ¢eskych rukou, do té doby u

nas prevazovali zahraniéni vlastnici.®®

Na trhu periodik byl ve stejné dobé velmi oblibeny politicky bulvar Spigl. Vydavatelem
a zaroven $éfredaktorem byl Ladislav Fronek. V dubnu 2001 zacal vychazet bulvarni
denik pro ,,primérné lidi* Super a hned v poctu 200 000 vytiski. Od listopadu 2004 byl

vydavan nedélnik Aha a v roce 2005 ho nasledoval bulvarni denik Superspy.>®
3.4 PRICINY BULVARIZACE

Zurnalistika s bulvarnimi prvky vznikla jako disledek tisku pro masy. Také technologie
jsou povazovany za jeden z hlavnich ¢initeld bulvarizace. Cim vét§i vzestup
doprovodnych audiovizudlnich prvkl, tim vét§i problém pii vniméani samostatného

sdéleni. Technologie jsou tak povazovany jako podpora bulvarizace.

Masové rozsifeni novin zapfi€inilo zménu pii vytvafeni zpravodajskych obsaht. Za
ekvivalent seridzniho tisku je tak dle etiky novinafi povazovano zpravodajstvi
vefejnopravnich televiznich stanic. Naopak komerénim stanicim jsou ta v soucasné

dobé¢ ptisuzovany bulvarni prvky a praktiky ve zpravodajstvi.

Za pfiCiny bulvarizace jsou povazovany ekonomické natlaky ze strany inzerentl a
vlastniki komer¢nich médii. Ti se tak snazi docilit co nejvétsSich vydéelkt. Dalsi pfi¢inou
je tlak socialni. Spole¢nost je zahlcend informacemi, a proto zajem o informace upada.
Média se tak snazi zaujmout zabavnéjsi a efektivnéj$i formou své publikum. Podstatnou
pfi¢inou bulvarizace je také rozvoj nejen komunikacnich, ale i jinych technologii. Ty
dopliiyji text audiovizualnim materidlem a zajiSt'uji tak i1 lepsi dostupnost a presnost

medialnich obsahu.

58 OSVALDOVA, B. KOPAC, R. Co je bulvdr, co je bulvarizace, 1.vyd. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, 2016, s. 10. ISBN 978-80-246-3229-2.

59 VERNER, P. Historie Medialni komunikace, 1.vyd.Praha: UNIVERZITA J.A.KOMENSKEHO
PRAHA, 2013, s. 138-139. ISBN 978-80-7452-027-3.
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Shrneme-li hlavni pfi¢iny bulvarizace, jedna se o zmény pozadavki publika, rozvoj

technologickych prostiedkll a 0 zménu legislativnich podminek pro média. °

3.5 BULVARIZACE SOUCASNE MEDIALNI SCENY, DUSLEDKY
FENOMENU BULVARIZACE

Bulvarizace je povazovana za jeden z nejaktualnéjsich fenoménti v soucasné medialni
sféfe. RozSifeni probihd pfimo Umérne, hlavné diky rozSifeni technologickych
prostiedku, ale také kvili socidlnim zménam. Bulvarizace vede k §ifeni vlivu médii na
Siroké vrstvy, protoze poskytuji obrazy velkého mnozstvi udalosti, které je povazovano
za personalizované sdéleni, a tak tim pfispivaji k rozostfeni hranic mezi zpravou a

rozptylenim.5!

Uzce souvisejici pojem infotainment je chapan jako jeden z nastrojii bulvarizace. Nazev
vznikl spojenim dvou anglického slova ,,information a ,,entertainment. Hlavni funkci
tohoto nastroje je tzv. ,,zezabavnit“ informace, ktera v§ak vede ke sniZeni seridznosti.
Podstatou je infotainmentu je pfevazné tvorba novych metod, které by zaujali publikum
a zvysili efektivitu pfi prodeji medialnich obsahli. To vSe probihd prostfednictvim
zédbavy. Ve 20. stoleti byl poprvé definovan jako vysledny nastroj mezi potfebami

pobavit masy, vzdélavat je ¢i informovat.

oproti samotnému obsahu sdé€leni. Zpravodajstvi se tak velmi obtizné rozeznava od

zébavy. Hodnoty tradi¢ni Zurnalistiky ustupuji a misto nich nastupuje snaha publikum

60 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
Komparativni obsahova analyza Televiznich novin, Zprav televize Prima a Udalosti [online]. Brno, 2010.
[cit. 2018-02-01]. Bakalafska prace. Masarykova univerzita v Brng, Fakulta socialnich studii, Katedra

medialnich studii a zurnalistiky. Vedouci bakaléaiské prace: PhDr. Jaromir Volek, PhD.

61 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
Komparativni obsahova analyza Televiznich novin, Zprav televize Prima a Udalosti [online]. Brno, 2010.
[cit. 2018-02-01]. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita v Brné, Fakulta socidlnich studii, Katedra

medialnich studii a zurnalistiky. Vedouci bakalafské prace: PhDr. Jaromir Volek, PhD.
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fascinovat skandaly, celebritami a mimo jiné celebritami. Kviili infotainmentu se stale

vice informaci, tzv ,,soft news®, dostava do zpravodajstvi.

Infotainment plni ve zpravodajstvi hlavné zabavni funkci. Vyznacuje se licenim
osobnich udalosti, které se doty¢nych konkrétné¢ tykaji. To tzce souvisi s tim, ze
publikem jsou preferovany hlavné dramatické a zivé zpravy. Davaji tak pfednost tzv.

hard news.

Zjednodusené feceno je infotainment nastroj, ktery vyrovnava ekonomicke tlaky, které
prichazeji inzerenti na komeréni média, anebo nebo se jednd o natlak ze strany
vlastniki médii. Infotainment je tak povazovan za piimy disledek komercializace

meédii.

Z toho vychazi také fakt, ze hlavnim zdrojem sledovanosti televizniho vysilani je
zébava. Celkové se jedna o jiné pojeti zpravodajstvi, které se netyka jen prezentovani
zprav, ale také zalezi na stylingu studia, ureni moderatorskych rolich a spravné

pouzivani audiovizualnich prvki.5?

Za dusledky bulvarizace povazujeme takové praktiky, kterd si média musela osvojit,
protoze by jinak nemohly fungovat v konkurencnim prostiedi. Bulvarni prvky
v medialni sféte jsou tak hlavné aspektem zisku. Cilem médii tak neni splnéni
pozadavki a piedstav publika, ale naopak snaha o ekonomickou stabilitu a vydélecnost.
Tyto mediélni cile jsou s bulvariza¢nimi praktikami v souladu, protoze ziskavani
masové oblibenosti diky zabavé, sportu a problémum kazdodenniho Zivota je zakladem

kupni sily publika.

Postupem ¢asu doslo ke zméné vnimani obsaht, které média s bulvarnimi prvky nabizi.
Publikum hodnoti prvky mnohem pozitivnéji nez diive, kdy byly povazovany za laciné

bulvarni praktiky. V soucasné dobé je pohlizeno spole¢nosti na dopad bulvarizace

62 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
Komparativni obsahova analyza Televiznich novin, Zprav televize Prima a Udalosti [online]. Brno, 2010.
[cit. 2018-02-01]. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita v Brné, Fakulta socidlnich studii, Katedra

medialnich studii a zurnalistiky. Vedouci bakalaiské prace: PhDr. Jaromir Volek, PhD.
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dvéma hlavnimi zplisoby — pozitivni vs. negativni dopad. Za pozitivni disledek
muzeme byt povazovan fakt, Ze bulvarni formy jsou lepsi piilezitosti pro publikum,
které se chce vyjadfovat K riznym problematikdm. Soucasné je také vyc¢lenén prostor,
kde je ndzor publika oponovan elitni moci. Zde dominuje vysvétleni a zéaroven
zpochybiiovani instituci. Naopak za negativni dopad je povazovan disledek pasivniho
publika. To je ovlivnéno zabavou a senzacemi, coz zapfi¢ini odpoutavani pozornosti od

serioznich sdéleni.53

68 KUBIKOVA, E. Bulvarizacni strategie ve vybranych hlavnich zpravodajskych relacich
Komparativni obsahova analyza Televiznich novin, Zprav televize Prima a Udalosti [online]. Brno, 2010.
[cit. 2018-02-01]. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita v Brné, Fakulta socidlnich studii, Katedra

medialnich studii a zurnalistiky. Vedouci bakalafské prace: PhDr. Jaromir Volek, PhD.
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PRAKTICKA CAST

4 CILPRACE

Prvnim cilem praktické ¢asti diplomové prace je analyzovat, jakym zpisobem ovliviiuji
bulvarni prvky recipienty. Objasnit, jak bulvarni prvky pusobi na rozhodovani
recipientl. Jak se vzdélani, pfijem domécnosti a misto bydlisté plisobi na mife vnimani
bulvéaru. Jak recipienti reaguji na bulvarni zpravy tykajici se jejich blizkého okoli a jak
souvisi historicky nizk& cena s prodejem bulvaru. K vyzkumu byla pouzita metoda

dotaznikové Setfeni.

Druhym cilem praktické c¢asti diplomové prace je pifimé proniknuti do Zzivota
Séfredaktort bulvarnich médii. Zjistit a analyzovat, co jejich prace obnasi, jak funguji a
jak jim prace zasahuje do jejich osobniho zivota, ale i zivota ¢tenaid a ostatnich lidi

Vv jejich okoli. K vyzkumu byla pouzita metoda hloubkovych rozhovord.
5 VYZKUMNA METODIKA

Pro diplomovou praci byly vyuzity dvé vyzkumné metody, dotaznikové Setfeni a

hloubkové rozhovory.

Dotaznikové Setfeni bylo vyuZito vramci kvantitativni metody, protoze je bézné
vyuzivano k vhodnému setieni sociologickych jevii. Pomoci vhodné zvolenych otazek
ziskd cenné odpovédi, diky kterym miizeme nadéle pracovat a analyzovat. Za vyhodu
dotazniku, konkrétné pro tuto praci, je povaZzovdna anonymita a ¢asova nenaro¢nost.
Proto také byla tato metoda zvolena. Vysledek je zpracovan statisticky pro dalsi

srovnavaci Setfeni v dalSich ¢astich prace.

Hloubkovy rozhovor byl zvolen jako kvalitativni vyzkumna ¢ast, vzhledem k malému
poctu respondentt. Cilem konkrétniho hloubkového rozhovoru pro tuto konkrétni
diplomovou praci je vyjadieni ndzoru respondentii na zkoumanou problematiku. Byl
zvolen prave proto, ze se jedna o osobni a citlivé téma, které z dotaznikdi neni mozné

zjistit.
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Hloubkovy rozhovor byl realizovan s séfredaktorem Extra.cz a s $éfredaktorkou

tydeniku Reflex.
51 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Ke spravnému vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly sestaveny 4 hypotézy. Které
budou ve vysledné ¢asti potvrzeny nebo vyvraceny. Kazda z hypotéz k sobé vaze jednu

nebo vice otazek, kviili presné a jasné analyze dat.
V réamci dotaznikového Setfeni byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Hromadné sdé€lovaci prostfedky ovliviiuji rozhodovani respondentd.

2. Respondenti sriznou zavaznosti hodnoti otazky obecného charakteru a
zalezitosti, které se jich bezprostiedné tykaji.

3. Vnimani bulvarnich prvki zavisi na dosazeném vzdélani, mist¢ bydlisté dle
poctu obyvatel a na primérném piijmu domacnosti.

4. Uspéch prodeje bulvaru zavisi mimo jiné na jeho nizké cen¢.

Dotaznik se sklada z otazek obecnych, tykajicich se véku, pohlavi aj. Dale obsahuje
otazky tykajici se zivota v medialnim prostiedi. 4 otazky v dotazniku jsou formulovany

na konkrétni situace, které by mohli bezprostiedné ovliviiovat respondenty.

Z4dna zotazek neni bolestiva, citlivda a nezasahuje do velké miry do soukromi
respondenta. Vétsina otdzek je ve formé vybéru jedné z odpovédi. Dvé otazky jsou

oteviené s moznosti kratké odpovédi na otazku.

Dotaznikové Setieni probihalo online na serveru Vyplnto.cz. K analyze vysledktu bylo
vyhodnoceno 163 dotaznikli. Termin sbéru dat se uskutecnil 12.2.2018 — 19.2.2018 a

primérna doba vyplnéni neptesahuje 5 minut.

51



Tabulka €. 1: Slozeni vzorku respondentil

Parametr Pocet o Podil (%)
respondentu

Pohlavi

ZENA 107 65,64 %

MUZ 56 34,36 %

Vék

20 a méné 13 7,98 %

21-30 84 51,53 %

31-40 33 20,25 %

41-50 23 14,11 %

51-60 3 1,84 %

60 a vice 7 4,29 %

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni 7 4,29 %

Stiedoskolské 79 48,47 %

Vyssi odborné 17 10,43 %

Vysokoskolské 60 36,81 %

Zdroj54
5.2 REALIZACE HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

K hloubkovému rozhovoru se vzhledem Kk poctu respondentt nevaze zadny konkrétni
vyzkum ani hypotéza. Vyhodnocen bude rozhovor jako takovy, ziskané poznatky,
nazory a komentéie z ,,druhé strany*. Rozhovor neslouzi k ospravedliiovani bulvaru, ale

pouze jako metoda, jak ziskat informace k sou¢asnému stavu k praci v médiich.

Vzhledem k zavaznosti tématu si medialni pracovnici vyzadali ¢aste¢nou anonymitu. Ze
stran firem je velmi naro¢né schvalovani vSech informaci, které vychazeji ven. Z tohoto
divodu nebudou v hloubkovém rozhovoru uvadéna jména, ale pouze médium a

pracovni pozice pracovnika.

64 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Na zékladé¢ analyzy hloubkovych rozhovort byly stanoveny tyto otazky:

Jak jste se dostal k praci $éfredaktora?

Jakym zpiisobem vyhledavate témata ¢lanka?

Ovliviluje vase prace vas pohled na zivot?

Premyslite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?
Mite néjakou ,,nemoc z povolani*?

Je vase zaméstnani psychicky naro¢né?

Ctete konkurenéni bulvar? A prog?

Je vam nékdy nepiijemné o nécem psat?

© © N o g bk~ w0 DN

Stalo se vam, Ze jste musel psat néco Spatného o nékom, koho znate?

10. Jaké je to vlastné lidem lhat?
Extra.cz

Vznik deniku Extra.cz je datovdn na biezen 2013. Je povazovan za druhy nejctené;si
denik v Ceské republice, a to jiz od svého zalozeni. Znamy je hlavné diky kauzam
z ¢eského showbyznysu, proto je také nckdy nazyvan jako ,bezpatefni“ denik. Na
povrch dostava osobni véci celebrit, fotografie, které nikdy neméli byt vidét aj. Mimo

jiné jsou v deniku také zajimavé zpravy ze zahranici.

Denik hlasa heslo: ,,Nestydime se za své nazory!“. Mozna pravé proto ho néktefi lidé
povazuji za zvérstvo. Zajimavosti je, ze na stranky Extra.cz pfispivaji i znamé

osobnosti, jako napt. Ornella Koktova.
Reflex

Tydenik Reflex zacal vychazet v dubnu 1990, tedy v dobé revoluce. V této dobé byl
povazovan za oslavu svobody, protoze tu byl pro lidi, ktefi ve svém zivoté touzili po
svobod¢. Nazev reflex vymyslel prvni S$éfredaktor Petr Hajek a definoval ho

nasledovné: ,,REFLEX — odraz i hybatel spole¢enského déni*.

Tydenik reflex bojuje proti buranokracii v politice i kultufe, odhaluje stylizaci a

predstirani. Témata jsou vyvazena. PiSe se zde o vécech vaznych i1 nevaznych, ale vzdy
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jde o to, co je vsoucasné dobé podstatné, piesto Ze jde naptiklad i o dost nevaznou

formu. Jde v podstaté hlavn¢ o to, Ze Reflex je opakem nehybnosti, apatie a rezignace.

6 VYSLEDKY VYZKUMU

6.1 DOTAZNIKOVE SETRENI
Otéazka €. 1 — Pohlavi

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondenti odpovidalo 107 zen, tedy 65,54 % a 56
muzi, tedy 34,36 %.

Otazka ¢. 2 - Vék
Graf ¢. 1: Vék

Vék
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B Polet respondentd Podil (%)

Zdroj%®
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Otézka ¢. 3 — Nejvyssi dosazené vzdélani

Graf €. 2 - Nejvyssi dosazené vzdélani

Mejvyssi dosaZzene vzdélani

B StredoSkolské: 79 (48,47 %)
O Vysokoskolske: 60 (36,81 %)
B \ysS[ odborné: 17 (10,43 %)
B Zakladnl: 7 (4,29 %)

zdroj: https:/vliv-bubraru-na-vyvoj-spoecvypinto.cz

Zdroj®t

Otazka ¢. 4 — Misto bydlisté dle poctu obyvatel
Tabulka €. 2: Misto bydliste dle poc¢tu obyvatel

Parametr Pocet o Podil (%0)
respondentu

Bydlisté dle po¢tu obyvatel

Do 1 tis. 21 12,88 %
Do 5 tis. 19 11,66 %
Do 10 tis. 23 14,11 %
Do 20 tis. 17 10,43 %
Nad 30 tis. 5 3,07 %
Nad 50 tis. 5 3,07 %
Nad 100 tis. 73 44,79 %

Zdroj®’
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Otazka €. 5 — Prumérny prijem vasi domacnosti

Tabulka ¢. 3: Primérny piijem vasi domacnosti

Parametr Poet o Podil (%0)
respondentu

Primérny prijem domacnosti

31-40 tisic 37 22,7 %
21-30 tisic 31 19,02 %
41-50 tisic 28 17,18 %
do 20 tisic 24 14,72 %
51-60 tisic 24 14,72 %
70 tisic a vice 19 11,66 %
31-40 tisic 37 22,7 %

Zdroj®

Otazka €. 6 — Priumérna doba sledovani médii denné

Tabulka ¢. 4: Primérna doba sledovani médii denné

Parametr Poet o Podil (%)
respondentu

Primérny doba sledovani médii

denné

1 hod. 61 37,42 %

2 hod. 37 22,7 %

3 hod. 30 18,4 %

4 hod. 19 11,66 %

5 hod. 7 4,29 %

6 hod. 7 4,29 %

7 a vice hodin 2 1,23 %

Zdroj®
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Otazka &. 7 — Ctete, kupujete, sledujete bulvarni média?

V dotaznikovém Setieni ze 163 respondentt odpovédelo 110 respondenti, tedy 67,48
%, ze nectou, nekupuji a nesleduji bulvarni média. 53 respondentl, tedy 32,52 %

odpovédélo, ze bulvarni média ctou, kupuji a sleduji.

Otéazka ¢&. 8 — Na kolik si myslite, Ze jsou bulvarni informace pravdivé?

Graf ¢. 3: Na kolik si myslite, Ze jsou bulvarni informace pravdivé?

Ma kolik si myslite, Ze jsou bulvarni informace pravdivé?

B Splge nepravdive: 108 (66,26 %)
OMNepravdive: 36 (22,09 %)

B Splge pravdive: 18 (11,04 %)
BPravdive: 1 (0,61 %)

zdroj https: /vliv-bubraru-na-vyvoj-spoecvypinto.cz

Zdroj®

Otazka €. 9 — Uved’te 3 tisténa média, ktera povaZujete za bulvar.

Tabulka ¢. 5: Uved'te 3 tiSténa média, kterd povazujete za bulvar

Parametr

Nejcastéji zminovany bulvarni tisk
BLESK

AHA

70 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Rytmus Zivota

Pestry svét

Sip

MF DNES

Zdroj™

Otazka ¢. 10 — Myslite si, Ze ma bulvar vliv na vase rozhodovani?

Ze vzorku 163 respondentli odpovédélo 140 dotazovanych, tedy 85, 89 % ne. 23

respondentt, tedy 14,11 %, odpovédélo ano.

Otazka €. 11 — Stalo se vam, Ze se diky informacim z bulvaru zménil vas nazor na

vasi oblibenou celebritu?

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondentli odpovédélo 109, tedy 66,87 %, zZe ne.

DalSich 54 dotazovanych, tedy 33,13 % odpovédélo, Ze jejich nazor na oblibenou

celebritu se zménil.

Otézka ¢. 12 — Jaké téma vam nejvice vadi v bulvarnich médiich?

Tabulka ¢. 6: Jaké téma vam nejvice vadi v bulvarnich médiich?

Parametr

Nejcéastéji zminovana témata

Celebrity a vSe kolem nich

Politika

Sex a nahota

Smrt a nemoci

Soukromi druhych, vztahy

Uprchlici

71 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setieni)
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Otézka ¢. 13 — DokazZe vam bulvarni zprava zlepsit nebo zhorsit den?

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondenti odpovédélo 133 respondentd, tedy 81,6 %,
ze ne. Zbylych 30 respondentt, tedy 18,4 % odpovédélo, ano. Tedy Ze jim bulvar

dokaze zhorsit nebo zlepsit den.
Otézka ¢. 14 — Kupovali byste si bulvar za pfedpokladu mnohem vysSsi ceny?

V této otdzce bylo dotaznikové Setfeni téméf jednoznacné. 159 respondentt, tedy 97,55
%, odpovédélo, Ze by si bulvar na vyssi cenu nekupovali. Pouhych 2,45 %, teda 4

respondenti, odpoveédéli, ze by si bulvar kupovali.
Otéazka ¢&. 15 — Koupili byste si bulvar, pokud by se v ném psalo o vaSich blizkych?

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondentli odpovédélo 101, tedy 61,96 %, Ze ano.
Zbylych 61 dotazovanych, tedy 38,04 % odpovédélo, ze by si v pfipadé informaci o
svych blizkych bulvar nekupovali.

Otéazka &. 16 — Prikladali byste tomu stejnou vahu, jako ¢lankaum o celebritach?

Ze vzorku 163 respondentii odpovédélo 127 dotazovanych, tedy 77,91 % ne. 36
respondentt, tedy 22,09 %, odpovédelo ano.

Otazka ¢. 17 — Pomahate lidem, o kterych se v médiich piSe, Ze jsou v nouzi?

V této otazce bylo dotaznikové Setfeni témét jednoznacné. 150 respondenti, tedy 92,02
%, odpovédelo, lidem v nouzi nepomdhaji. Pouhych 7,98 %, teda 13 respondentt,

odpovédélo, ze pomahaji.

Otézka ¢&. 18 — Jaké kauzy jsou podle vas v médiich nejcastéji?

Tabulka ¢. 7: Jaké téma vdm nejvice vadi v bulvarnich médiich?

Parametr

Nejcastéji zminované kauzy
Krimi

Politika
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Skandaly

Nehody, nemoci, smrt
Nevéra, rozchody, rozvody
Vztahy

Zdroj™
Otézka ¢. 19 — Ovlivnil vas teroristicky Utok v Egypté pii rozhodovani o dovolené?

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondentli odpovédélo 116, tedy 71,17 %, Ze ne.
Dalsich 47 dotazovanych, tedy 28,83 % odpovédelo, Ze je teroristicky Utok v Egypté pii

rozhodovani ovlivnil.

Otézka €. 20 — Ovlivnili vas politické informace v bulvaru p¥i rozhodovani o volbé

prezidenta?

V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondentli odpovédélo 152, tedy 93,25 %, Ze ne.
Zbylych 11 dotazovanych, tedy 6,75 % odpovédélo, ze je informace v bulvarnich

médiich ovlivnily pii volbé prezidenta.
Otéazka ¢&. 21 — Ovliviiuji vas recenze na produkty p¥i jejich koupi?

Ze vzorku 163 respondentii odpovédélo 103 dotazovanych, tedy 63,19 % ano. 60
respondentt, tedy 36,81 %, odpovédélo ne.

Otazka ¢. 22 — Koupili byste si elektroniku, kterou se prezentuje vase oblibena

celebrita?

Ze vzorku 163 respondenti odpovédélo 137 dotazovanych, tedy 84,05 % ne. 26
respondentt, tedy 15,95 %, odpovédélo ano.

Otézka ¢. 23 — Mate po piecteni bulvaru chut’ byt slavni?

73 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setfeni)
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V dotaznikovém Setfeni ze 163 respondenti odpovédélo 146, tedy 89,57 %, Ze ne.
Zbylych 17 dotazovanych, tedy 10,43 % odpovédélo, Ze si po precteni bulvaru pieji byt

slavni.
6.2 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Rozhovor se §éfredaktorem webového portalu Extra.cz

1. Jak jste se dostal k praci §éfredaktora?

Séfredaktor pracoval 3 roky na obdobné pozici pro konkurenéni médium. Nasledné byl
osloven vydavatelem online spolecenskych magazini, kde mu byla nabidnuta préace

Séfredaktora. Bulvar déla jiz 11 let.
2. Jakym zpusobem vyhledavate témata ¢lanka?

Séfredaktor uvedl, Zze zpasobi na vyhledavani témat je nékolik. Jednak piebirani témat
od konkurence, ktera jsou doplnéna dal§imi informacemi, aby doglo k posunu. Clanek

tak ziskava nadstavbu. Tento proces probiha doptavanim zaéastnénych aktéru.

Dal$im zdrojem informaci je ¢tenaf, ktery zasila tipy, ndméty a fotografie. V soucasné
dob¢ ctenafi nefunguji na bazi finanéni odmeény, ale poskytuji informace pifevazné

zdarma.

Dalsim zdrojem jsou ,,swotky*, agentury, press agentury, ,,swotky* zachrannych sbort,

hasicd, policista.

Dals$im dulezitym zdrojem informaci je investigativni prace redaktort a reportért, ktefi

vyréazeji do terénu a aktivné vyhledédvaji informace.
3. Ovliviiuje vase prace vas pohled na Zivot?

Séfredaktora jeho prace ovliviiuje, ale mysli si, Ze je kazda prace ovliviiuje ¢lovéka.
Ovliviiuje zejména jeho pohled na ¢tenafe, na kolegy v praci, na rodinu, na vychovu

déti a také na Ceskou a evropskou spolecnost.

4. Premyslite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?
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Séfredaktor uvedl, Ze premysli kazdy den, jak ovliviiuje Zivot druhych. Je si védom, Ze
ma obrovskou moc a ze diky ni ovliviiuje zivoty Ctenari i1 divaki. Premysli hlavné nad

tim, co ¢tenaifim informace da, co jim zplsobi a jestli ovlivni jejich zivoty.

Déle pak stejnou situaci feSi z pozice pracovni. Tedy jak jako $éfredaktor ovliviuje

zivot svych kolegt a redaktort.
Jeho ndzorem je, ze ovlivitovani okoli zalezi na svédomi a moralce kazdého.
5. Mate néjakou ,,nemoc z povolani“?

Séfredaktor ma zavislost na mobilnim telefonu. Dokonce s nim spi a budi se, aby
telefon zkontroloval. Také s nim ji. To zpusobilo stav, kdy si nemiize nikdy odpocinout.
Jeho vychodiskem je jednou za ¢as odjet hodné daleko, na dlouhou dobu a vypnout

telefon.

Dalsi nemoci z povolani je Séfredaktorova roztrzitost, pocit stresu, pocit toho, Ze by den
mél mit 50 hodin a také pocit, Ze mu neustale ujizdi vlak a néco nestihd. Toto vSe

povazuje za jistou formu psychické poruchy.
6. Je vaSe zaméstnani psychicky naro¢né?

Séfredaktor uvedl, e jeho povolani psychicky naroéné je, ale Ze zavisi na tom, jak si to
pfipousti. Podle jeho nazoru zalezi na clovéku, jak ke své préaci pfistupuje a jak ji
vnima. Rika, Ze jsou lidé v oboru, které prace v médiich ovliviiuje mnohem vice nez
jeho. Naopak zna lidi, ktefi jsou naprosto V pofadku a neprojevuji medidlni

psychopatické jevy.

Dale uvedl, ze tlak v jeho pozici neni tak velky, jako naptiklad na chirurgy, operatéry

aj., kteti maji mnohem vétsi zodpoveédnost nez jen utvareni celospolecenskych nazora.
7. Ctete konkurenéni bulvar? A pro¢?

Séfredaktor uvedl, Ze konkuren¢ni bulvar &te. Diivodem je inspirace pro jejich médium,
protoze jim spousta informaci unika. Podle jeho nazoru je dneSni doba zahlcena

informacemi a vzdy budou informace unikat, proto je nutné je aktivn¢ hledat.
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Dale uvedl, Ze si mysli, Ze v konkuren¢nich médiich to funguje stejné, protoze i oni ¢tou

jiné bulvarni média pro ziskani novych informaci.
8. Je vam nékdy neprijemné o néfem psat?

Séfredaktor uvedl, Ze se to stava Gasto. Jako piiklad uvedl piibéhy lidi s tézkou Zivotni
zkuSenosti. Podle néj je tézké psat o lidech, kterym nedokaze pomoct. V tento moment

citi pocit beznad¢je.

Konkrétn¢ se v jeho piipadé jednd hlavné o ptibehy, kdy lidem nepomohou ufady,
1€kati, soudy a policisté. Jako posledni moznost se obrati na média, ale je pro n¢j tézké

jim vyhovét, kdyz jim nemize uz Zadnym zptisobem pomoci.
9. Stalo se vam, Ze jste musel psat néco Spatného o nékom, koho znate?

Séfredaktor uvedl, ze vzdy mél moznost zadané téma odmitnout a nebyl za to zadnym

zpusobem sankciovan.

Dale uvedl, Ze jednou psal dobrovolné nekrolog o blizkém zndmém, ktery zemfel.
Diivodem byl pocit, Ze to napiSe mnohem lépe a upfimnéji on, jako jeho znamy, nez

kdyby to psal cizi clovek.
10. Jaké je to vlastné lidem lhat?

Séfredaktor odpovédél, Zze 1ze velmi nerad a vlastné to ani neumi. Podle jeho nazoru

ptinaseji 1zi jen kratkodobou vyhodu, ale neni to dobré z dlouhodobé perspektivy.

Déle uvedl, Zze to médium, které dlouhodobé lze svym c¢tenditim, ztraci na kreditu a
davéryhodnosti. Okomentoval to také tim, ze zalezi na celkové zodpovédnosti za sviij
Zivot, za svou praci a za Ctenare, ke kterym je promlouvano skrze médium. Podle n¢j

také zalezi na ziskanych zkuSenostech a moudrosti.

Rozhovor se §éfredaktorkou spoleéenského magazinu Reflex.

1. Jak jste se dostala k praci §éfredaktorky?
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Podle $éfredaktorky Slo o klasickou cestu vypracovani se z redaktorky na zastupkyni
Séfredaktora a nasledné povyseni na Séfredaktorku. Z jiného uhlu pohledu Slo vsak o

nestandartni cestu, protoze se toto v§echno odehralo za pouhé 3 roky.

Diivodem byla zejména jeji znalost online svéta, hlavné uzivateli online svéta a
socialnich siti. Jeji nazor je takovy, ze v dnesni dobé dostavaji lidé, ktefi rozumi online

zivotu, vétsi Sance nez lidé orientovani na Cisté tiSt€na média.
2. Jakym zptisobem vyhledavate témata ¢lanka?

Séfredaktorka uvedla, Ze vyhledavaji zdroje monitoringem &eskych i zahraniénich

médii. V piipad¢ exkluzivnich témat ziskavaji témata z ruznych zdroja.
3. Ovliviiuje vase prace vas pohled na zivot?

Séfredaktorka zodpovédéla, Ze ji prace ovliviuje jeji Zivot velmi. M dojem, Ze jde jako

vvvvvv

Séfredaktorky vidi ptili§ mnoho. Sarkasmus je pro ni jakousi obranou, kterou je nutné si

vypéstovat.

Déle uvedla, Ze vSe, co vidi ¢tenaf, je uz vlastné zcenzurované. Naopak $éfredaktor vse
vidi v surové formé, mrtvé déti, obéti havarii, zabéry dzihadistickych poprav. Podle ni

to Cloveéka zkratka zmeéni.
4. PremySlite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?

Séfredaktorka v rozhovoru uvedla, ze pfemysli spise nad tim, co pfinese konkrétni
informace, kterou zvefejiiuje. Dle jejiho nazoru to tizce souvisi s tim, zda tim nebude

né¢komu ubliZeno, napt. co se tyce nemoci atd.
5. Miate néjakou ,,nemoc z povolani“?

Séfredaktorka uvedla, Ze jeji nemoci z povolani je nervozita, kterou citi v piipadg, Ze je

na misté bez signalu, nebo ma vybitou baterii.
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Konkrétn¢ uvedla, ze se ji hlavou honi myslenky: ,, Co kdyz umre prezident? Co kdyz se
deje néco velkého? Co kdyz me moje redakce potiebuje? A ja si tady sedim ve sklepe

bez signalu... "
V piipadé, Ze ma dovolenou, naopak vyhledava klid a doptava si digitalni detox.
6. Je vaSe zaméstnani psychicky naro¢né?

Séfredaktorka poklada své zaméstnani psychicky naro¢né zejména proto, Ze se doba
neustéle zrychluje a jde to ruku v ruce s psychickou zatézi. Dalsim aspektem je podle ni

samotna jednotlivec a zalezi, jak dobfe své zaméstnani zvlada.
7. Ctete konkuren¢ni bulvar? A pro¢?

Séfredaktorka uvedla, ze Cte Cesky 1 zahrani¢ni bulvar. Povazuje bulvar za urCitou cestu

V novinafing, kterd ji nepohorsuje.

Vyjadrtila se taky ke kamelotim a jejich vyvoldvanim nejbulvarnéj§im titulkim, které

meéli za ukol prodat.
8. Je vam nékdy nepfFijemné o nééem psat?

Séfredaktorka v rozhovoru pfiznala, Ze odmita psat o osobnich vécech, které se dostaly
do obéhu kvilli hackerim. Konkrétné¢ uvedla fotografie herecek, které nebyly ureny

verejnosti. Uvedla kauzu kradezi fotografii z iCloudu.

Podle jejiho nazoru v tomto sméru zalezi na tom, jaké ma kazdy své vlastni hranice a ze

nékdo bohuzel nema zadné.
9. Stalo se vam, Ze jste musela psat néco Spatného o nékom, koho znate?

Séfredaktorka se k otdzce vyjadiila tak, Ze vzdy jsou na dosah kolegové, za kterymi se
da ptijit v pripadé, ze nechcete z osobnich divodl ¢lanek psat. Situaci ale vnima tak, ze
pokud néco zlého opravdu napiSete, a znamy si je védom své chyby, neni z toho
problém a muzete se s nim stykat dal. Naopak jsou taci, ktefi i po dvou letech odejdou

Z hospody, kdyz vas potkaji.
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Jako ptiklad konkrétniho ¢lanku uvedla: ,, Nejvic mi bylo vycitano, kdyz jsem napsala o
Adamovi B. Bartosovi, ze je zlodeéj kysliku a zbytecny clovek na téhle planeté. Tohle bylo

pro hodné lidi pres ¢daru. Ja z toho ale mam naprosto klidné spani a napsala bych to

3

znovu.

Ridi se heslem, ze pokud ¢lovék pise néco hodné ostrého, musi si to vyargumentovat

sam za sebe vyargumentovat a stat si za tim.
10. Jaké je to vlastné lidem lhat?

Séfredaktorka uvedla, Ze zaleZi, zda se divate zvenku nebo zevnitf. Zvenku to muize
pusobit jako lez, ale zevnitf je to jinak. Novinati to neradi fikaji, ale pravdou je, Ze nelze

vzdy ovétit vSe dostatené a hlavné vcas.
7 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

1. Hromadné sdélovaci prostiedky ovliviiuji rozhodovani respondenti.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze prvni hypotéza byla potvrzena.

Tato hypotéza byla stanovena vzhledem k nesrovnalostem v odpovédich respondentt.
140 respondentt, tedy 85,89 % vSech dotazovanych, odpovédélo, ze bulvar nema vliv
na jejich rozhodovani (otazka ¢.10), coz ale neodpovidalo odpovédim v nasledujicich

otdzkach v dotazniku:

Otazka ¢. 19 — Ovlivnil vas teroristicky utok v Egypté pfi rozhodovani o

dovolené?

Otazka ¢. 20 — Ovlivnili vas politické informace v bulvaru pfi rozhodovani o

volb¢ prezidenta?
Otazka ¢. 21 — Ovliviluji vas recenze na produkty pfi jejich koupi?

Otazka ¢. 22 — Koupili byste si elektroniku, kterou prezentuje vaSe oblibena

celebrita?
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V ramci hlubsiho vyzkumu byla vytvorena tabulka, ktera dokazuje, Zze si respondenti
protifecili. Tabulka se skladd z odpovédi 23 respondentl, tedy ze zbylych 14,11 %

dotazovanych, kteti odpovidali na otazku ¢. 10.

Vyzkum probihal z kédovanych udaji z datové matice a vypocet probihal nasledovné.
Nejprve byly zaznamendny udaje do tabulky a byly secteny do koncovych vysledkii.
V zavéru byly tyto udaje odecteny od celkového poctu respondentti, kteti zodpoveédéli u

otazky ¢. 10 NE.

Na otazku ¢. 19 odpovédélo ANO celkem 47 respondenti. Pouze 10 respondenti
z celkového poctu vsak votazce ¢. 10 zodpovédélo, ze je bulvar ovliviuje
v rozhodovani. Znamena to tedy, Ze 37 respondentii si protifeCilo a presto, Ze je dle

jejich usudku bulvar neovliviiuje, v dalsich otazkach dokazali opak.

Na otazku ¢. 20 odpovédélo ANO celkem 11 respondentd. Pouze 3 respondenti
z celkového poctu v otazce ¢. 10 zodpovedéli, Ze je bulvar ovliviiuje v rozhodovani.
Znamena to tedy, Ze 8 respondentil si protifecilo a presto, ze je dle jejich usudku bulvar

neovliviluje, v dalSich otdzkach dokazali opak.

Na otazku ¢. 21 odpovédélo ANO celkem 103 respondenti. Pouze 16 respondentt
z celkového poctu vsak votazce ¢. 10 zodpovédélo, ze je bulvar ovliviiuje
v rozhodovani. Znamena to tedy, Ze 87 respondentii si protifecCilo a piesto, ze je dle

jejich usudku bulvar neovliviiuje, v dalSich otazkach dokazali opak.

Na otazku ¢. 22 odpovédélo ANO celkem 26 respondentii. Pouze 3 respondenti
z celkového poctu vSak votazce ¢. 10 zodpovédélo, Ze je bulvar ovliviiuje
v rozhodovani. Znamena to tedy, ze 23 respondentl si protifecilo a pfesto, ze je dle

jejich usudku bulvar neovliviiuje, v dalSich otazkach dokazali opak.

Tabulka ¢. 8: Hromadné sdélovaci prosttedky ovlivituji rozhodovani respondentil

Cislo Otazka ¢. | Otazka ¢. | Otazka ¢. | Otazka ¢. | Otazka ¢. 22
respondenta | 10 19 20 21

Respondent | ANO-1 | NE-2 NE - 2 ANO-1 |NE-2

¢. 12

Respondent | ANO-1 | ANO-1 |NE-2 ANO-1 [ ANO-1
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¢. 16

3. | Respondent | ANO-1 [NE-2 NE -2 ANO-1 | NE-2
4. ;ezs,?[’)ondent ANO-1 |NE-2 NE - 2 ANO-1 |NE-2
5. ;ezs,zondent ANO-1 |ANO-1 |ANO-1 |[ANO-1 |NE-2
6. Eeﬁ)ondent ANO-1 |ANO-1 |NE-2 NE -2 NE - 2
7. (I;eﬁ)ondent ANO-1 |NE-2 NE -2 ANO-1 | NE-2
8. ;eizondent ANO-1 |ANO-1 |ANO-1 |ANO-1 |NE-2
9. Eess(r))ondent ANO-1 |ANO-1 |NE-2 ANO-1 | NE-2
10. (I;essgondent ANO-1 |NE-2 NE -2 ANO-1 | NE-2
11. (I;essiondent ANO-1 |ANO-1 |NE-2 NE - 2 NE - 2
12. Eeigondent ANO-1 |NE-2 NE -2 NE - 2 NE -2
13. Eeif)ondent ANO-1 |NE-2 NE -2 NE -2 NE - 2
14. (I;ezz)ondent ANO-1 |NE-2 NE -2 ANO-1 | NE-2
15. ;ez,f)ondent ANO-1 |ANO-1 |NE-2 ANO-1 | NE-2
16. ;ezgondent ANO-1 |NE-2 NE -2 NE -2 ANO -1
17. (I;e7s?)0ndent ANO-1 |NE-2 NE -2 ANO-1 | NE-2
18. (I;eigondent ANO-1 |NE-2 NE -2 NE -2 NE - 2
19. (I;eii)ondent ANO-1 |ANO-1 |ANO-1 |ANO-1 |NE-2
20. (I;eif)ondent ANO-1 |ANO-1 |NE-2 ANO-1 | NE-2
21. (I;espondent ANO-1 |ANO-1 | NE-2 ANO-1 | ANO-1
22. ;espondent ANO-1 [NE-2 NE - 2 NE - 2 NE -2
23. (I;espondent ANO-1 |NE-2 NE - 2 ANO-1 | NE-2
((;ELKEM 23X 10x 3Xx ANO | 16x 3x ANO
ANO ANO ANO
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Zdroj™

2. Respondenti s riznou zavaznosti hodnoti otazky obecného charakteru a

zélezitosti, které se jich bezprostiedné tykaji.
Z dotaznikoveho setieni vyplyva, ze druha hypotéza byla potvrzena.

101 dotdzanych, tedy 61,96 % respondenti uvedlo, Ze by si bulvar kupovali za
ptedpokladu, Zze by se vném psalo o nékom blizkém z jejich okoli. Nésledné ale
odpovédéli, ze 77,91 % respondentt, tedy 127 dotazovanych, by neptikladali stejnou
vahu informacim o svych blizkych, jako informacim o celebritach.

3. Vnimani bulvarnich prvka zavisi na dosazeném vzdélani, misté bydliste dle

poctu obyvatel a na primérném piijmu domacnosti.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tieti hypotéza nebyla potvrzena.

Na zacatku dotaznikového Setfeni byla stanovena tato hypotéza, ke které byla predem
urCena k porovnani otazka, zda ma bulvar vliv na rozhodovani respondenti. Vzhledem
ke zji$téni protifeceni mnoha respondentt, byla vyzkum pozménén tak, aby zajistil co

nejpresnéjsi vysledky bez vyuziti otdzky ¢. 10.
Srovnavaci vyzkum probihal z nasledujicich otazek:

1. Ctete, kupujete, sledujete bulvarni média?
2. Na kolik si myslite, Ze jsou bulvarni informace pravdivé?

3. Dokaze vam bulvarni zprava zlepsit nebo zhorsit den?

Vnimani bulvarnich prvku zavisi na dosazeném vzdélani

74 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Z celkového poctu 163 respondent uvedlo 53 dotazovanych, ze ctou, kupuji a sleduji

bulvar. V nasledujicim grafu jsou konkrétné¢ rozdélené skupiny s konkrétnim
Graf ¢. 4: Rozdé&leni respondentd, kteti ¢tou, kupuji, sleduji bulvar, ale

dosazeného vzdélani

Rozdéleni respondent(, ktefi ¢tou, kupuji, sleduji, bulvar, dle
dosaZeného vzdélani

Vysokoskolské vzdélani21 (41%)
® Vy35i odborné vzdélani 3 (6%6)
= Stiedoskolské vzdélani 25 (47%)
8 Zakladni vzdélani 3 (6%)

dosazenym vzdélanim.
Zdroj™

Z grafu je patrné, Ze nejvice Ctou, kupuji a sleduji média respondenti se stfedoSkolskym
a vysokoskolskych vzdélam. Vzhledem k tomu, Zze respondentd s vy$§im odbornym
vzdélanim bylo pouze 17 a respondentil se zakladnim vzdélanim pouze 7, dochdzime

k zavéru, ze vzdélani nema vliv na ¢teni, nakup a sledovani bulvaru.

Néasledujici tabulka porovnava pohled na pravdivost bulvarnich médii z hlediska
nejvyssiho dosazeného vzdélani. Stejné jako v predchozim grafu dochazime k vysledku,
ze vzhledem k poctu respondenti nejsou odpovédi natolik rozdilné, aby z nich byl

vyvozen zavér, ze vzdélanost ma vliv na vnimani pravdivosti informaci bulvaru.

75 Kristyna Urbanova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Tabulka ¢. 9: Pravdivost bulvarnich informaci dle dosazeného vzdélani

Spise Nepravdive | Spise Pravdivé
nepravdivé pravdive
Vysokoskolské | 40 13 6 1
Vyssi odborné | 10 4 3 0
Stiedoskolské | 54 17 8 0
Zakladni 4 2 1 0
Zdroj’®

Posledni zkoumana otazka je shrnuta do nasledujiciho grafu, ktery je rozdélen dle
respondentl, kterym bulvar dokdze zhorSit nebo zlepSit den. Z grafu, stejné jako
z ptedeslych dvou vyzkumt vyplyva, ze neni vyrazny rozdil v poméru respondenti, a

proto se dostdvame Kk zavéru, ze vzdélani neovliviiuje vnimani médii.

Graf ¢. 5: Rozdéleni respondentt, kterym bulvar dokaze zhorsit nebo zlepsit den, dle
dosazeného vzdélani

Rozdéleni respondentd, kterym bulvar dokaze zhorsit nebo zlepsit den,
dle dosaZzeného vzdélani

Vysokoskolské vzdélani 7 (23%)
® Vy§si odborné vzdélani 2 (7%)
= Stfedoskolské vzdélani 25 (63%)
= Zakladni vzdélani 2 (7%)

Zdroj’’
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Vnimani bulvarnich prvku zavisi na misté bydlisté dle pocétu obyvatel.

Tabulka ¢. 10: Tabulka porovnani respondentt otazky ¢. 1 a otazky ¢.3

Otazka ¢. 1 | Otazka €. 3
Do 1 tis. 4 5
Do 5 tis. 7 8
Do 10 tis. 10 3
Do 20 tis. 3 1
Nad 30 tis. 0 1
Nad 50 tis. 3 1
Nad 100 tis. 26 11

Zdroj™®

Tabulka €. 11: Pravdivost bulvarnich informaci v zavislosti na misté bydlisté dle

poctu obyvatel

Spise Nepravdive | Spise Pravdivé

nepravdivé pravdivé
Do 1 tis. 16 4 1 0
Do 5 tis. 11 6 2 0
Do 10 tis. 20 2 1 0
Do 20 tis. 11 5 1 0
Nad 30 tis. 4 0 1 0
Nad 50 tis. 3 1 1 0
Nad 100 tis. | 42 19 11 1

Zdroj®

Vychazime-li z tabulky ¢. 10 a ¢. 11, je zde vzhledem k vyrovnanosti vysledki jasné, Ze

misto bydlisté dle poctu obyvatel neovliviiuje recipienta pti vnimani bulvarnich prvka.
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Vniméani bulvirnich prvkil zavisi na primérném piijmu domacnosti.

Tabulka ¢. 12: Tabulka porovnani respondenttl otazky €. 1 a otazky ¢.3

Otazka ¢. 1 | Otazka ¢. 3
Do 20 tis. 7 7
21-30 tis 10 6
31-40 tis 13 6
41-50 tis. 9 5
51-60 8 3
70 tisicavice |6 3

Zdroj®

Tabulka ¢. 13: Pravdivost bulvarnich informaci v zavislosti na pramérném piijmu

domacnosti
Spise Nepravdive | Spise Pravdivé
nepravdivé pravdivée
Do 20 tis. 17 4 3 0
21-30 tis 26 2 3 0
31-40 tis 23 9 5 0
41-50 tis. 13 11 4 0
51-60 15 6 3 0
70 tisic a 14 4 0 1
vice
Zdroj®t

4. Uspéch prodeje bulvaru zavisi mimo jiné na jeho nizké cené.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ¢tvrtd hypotéza byla potvrzena.

159 dotazovanych, tedy 97,55 % respondentii, odpovédé€lo, Ze by si bulvar nekupovali

za predpokladu mnohem vyssi ceny.
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Interpretace hloubkovych rozhovoru — porovnani odpovédi Séfredaktora Extra.cz a

Séfredaktorky REFLEXU

1. Jak jste se dostal/a k praci séfredaktora?

Zajimavé je, ze zde jsou odpoveédi témet totozné. Oba z Séfredaktorii se na tuto pozici
dostali béhem tii let. Zatim co z $éfredaktora Extra.cz vyzniva, Ze to byl dlouhy proces,
Séfredaktorce Reflexu obdobi tii let piijde naopak hrozné rychlé na vypracovani se na

pozici $éfredaktora.
2. Jakym zpusobem vyhledavate témata ¢lanku?

| v této otazce se séfredaktori téméef nelisi. Oba uvadéj, ze monitoruji ¢eska i zahranicni
média. Séfredaktor k tomu jest¢ zminil ,,swotky*, naméty od Ctenafii a investigativni

zurnalistiku.
3. Ovliviiuje vase prace vas pohled na Zivot?

Tato otézka se u obou $éfredaktorti nepatrné lisi. Zatimco $éfredaktor Extra.cz uvedl, ze
ho prace ovliviiuje a $éfredaktorka Reflexu uvedla, ze ji také, miZzeme si zde vS§imnout
rozdilu. Zatimco v $éfredaktorové zivoté hraje velkou roli pohled na lidi kolem sebe,

z Séfredaktorky sald obranna vrstva sarkasmu, kterou si vypéstovala.
4. PremySlite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?

Tato otdzka v porovnani hodné souvisi s otazkou piedchozi. Zatimco $éfredaktorka
Reflexu premysli prakticky, jak bude informace pifinosna, coz pro ni znamena
»ovlivilovani druhych®. Zatimco $éfredaktor pfemysli za vSechny kolem. Na rodinu, na

Ctenare, na kolegy ad.
5. Miate néjakou ,,nemoc z povolani“?

Oba z $éfredaktorti maji totoznou nemoc z povolani a tim je zivot online. Nejvice je
dési vybita baterie, nebo nedostatek signalu. DalSim spole¢nym rysem maji dovolenou,
které musi byt daleko, dlouho a s vypnutym telefonem. Kromé toho $éfredaktor extra

ptiznal, ze ma drobné psychické poruchy.
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6. Je vaSe zaméstnani psychicky naro¢né?

Séfredaktorka Reflexu vnima psychickou naro¢nost spise obecné, vzhledem ke
zrychlujici se dobé. PfiCemz $éfredaktor bulvaru své povolani hodnoti tak psychicky

naro¢né, jak si ptipousti. Dle néj se to neda srovnavat napt. s doktory.
7. Ctete konkurenéni bulvar? A pro¢?

Oba $éfredaktofi ¢tou konkurenéni bulvar. Séfredaktorka Reflexu to vnima jako cestu
k novinafing, zatimco $éfredaktor Extra.cz ma konkuren¢ni bulvar jako hlavni zdroj

namétd a inspirace pro dalsi ¢lanky v redakci.
8. Je vam nékdy neprijemné o nééem psat?

Séfredaktor ma, stejné jako v nékolika predchozich otazkach, problém psat o citlivych
tématech. Zejména o lidech v nouzi, kterym neni mozné pomoci. Séfredaktorka odmita

psat o osobnich vécech, které unikly kvili hackerim. Napft. fotografie a;.
9. Stalo se vam, Ze jste musel psat néco Spatného o nékom, koho znate?

Séfredaktor pfiznal, Ze nikdy nic takového psat nikdy nemusel. Coz i $éfredaktorka
zodpovédéla, Zze je mozné z osobnich divodl. Zatimco $éfredaktor nikdy nic Spatného

nepsal, z rozhovoru s §éfredaktorkou vyplyva, Ze ona ano a stoji si vzdy za tim.
10. Jaké je to vlastné lidem lhat?

Zde jsou odpovédi naprosto rozdilné. Zatimco $éfredaktor odpoveédél, ze nelze, protoze
to neumi, Séfredaktorka ma jiny nazor. Podle jejiho nazoru si to novinaii velmi casto
pfiznavaji, ale nejde mit vSechny informace vzdy ovéfené. To je ditvod, pro¢ informace

navenek zni jako 1Zi.
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ZAVER

V diplomové praci byly stanoveny dva hlavni cile. Popsat a analyzovat, jakym
zpusobem ovliviwji bulvarni prvky recipienty. K vyzkumnym cilim byly stanoveny 4
hypotézy, které bylo zapotfebi bud’ potvrdit, anebo vyvréatit. Dotaznikové Setfeni bylo
ptesné vytvofeno k préci s hypotézami a jejich podrobné&j§imu vyzkumu. Nasledna
analyza dotaznikového Setfeni prokazala, ze tfi hypotézy se potvrdily a jedna se

nepotvrdila.

Z analyzy praktické casti vyplynulo, Ze hromadné sdé€lovaci prostiedky ovliviiuji
rozhodovani respondentli, piesto ze si néktefi lidé protifecili a bylo zapotiebi
dikladnéjsiho vyzkumného Setfeni. Dale bylo zjiSténo, Ze respondenti s rtiznou
zavaznosti hodnoti otazky obecného charakteru a zalezitosti, které se jich bezprostfedné
tykaji, protoze jinak vnimaji informace v bulvaru o celebritach nez o osobach z blizkého
okoli. Posledni potvrzenou hypotézou bylo zjisténo, Ze uspéch prodeje bulvaru zavisi
mimo jiné na jeho nizké cené, protoze lidé si bulvar odmitaji kupovat za piredpokladu

mnohem vyssi ceny.

Hypotéza, ktera se nepotvrdila, méla za cil analyzovat, zda vnimani bulvarnich prvka
zavisi na dosazeném vzdélani, mist¢ bydlisté dle poctu obyvatel a na primérném piijmu
doméacnosti. Zde rozsahli vyzkum potvrdil, Ze zadné tyto predpoklady vnimani
respondentl neovliviuji. Je vSak mozné, Ze vzhledem k poétu respondenti a k malému
zastoupeni v nékterych odpovédich, mohou byt udaje zkreslené. Z tohoto divodu neni
mozné vysledek této hypotézy generalizovat, ale naopak je mozné ho vyuzit k dalsi

mozné odborné a védecké ¢innosti.

Hloubkovy rozhovor nebyl zdrojem Zadného vyzkumu, ale do diplomové prace ptidal

upiimny pohled na zivoty $éfredaktort.

Vsechny cile prace byly splnény a ze zavéreéné analyzy diplomové prace vyplynuly

ey e
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Priloha A - Dotaznik
1. Pohlavi
ZENA
MUZ
2. Vék
20 a méné
21-30
31-40
41-50
51-60
60 a vice
3. Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni
Stredoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské
4. Misto bydlisté dle poctu obyvatel
Do 1tis.
Do 5 tis.
Do 10 tis.
Do 20 tis.
Nad 30 tis.
Nad 50 tis.
Nad 100 tis.
5. Prumérny piijem vasi domacnosti
do 20 tisic
21-30 tisic
31-40 tisic
41-50 tisic
51-60 tisic

70 tisic a vice



6. Primérna doba sledovani médii denné

1 hod.

2 hod.

3 hod.

4 hod.

5 hod.

6 hod.

7 a vice hodin

7. Ctete, kupujete, sledujete bulvarni média?

ANO

NE

8. Na kolik si myslite, Ze jsou bulvarni informace pravdivé?
Pravdive

Spise pravdivé

SpiSe nepravdivé

Nepravdive

9. Uved’te 3 tiSténa média, ktera povaZujete za bulvar
(text)

10. Myslite se, Ze ma bulvar vliv na vase rozhodovani?
ANO

NE

11. Stalo se vam, Ze se diky informacim z médii zménil vas nazor na vasi oblibenou
celebritu?

ANO

NE

12. Jaké téma vam nejvice vadi v bulvarnich médiich?
(text)

13. DokazZe vam bulvarni zprava zlepSit nebo zhorsit den?
ANO

NE

14. Kupovali byste si bulvar za predpokladu mnohem vyssi ceny?



ANO

NE

15. Koupili byste si bulvar, pokud by se v ném psalo o nékom z vasich blizkych?
ANO

NE

16. Prikladali byste tomu stejnou vahu, jako ¢lankam o celebritach?
ANO

NE

17. Pomahate lidem, o kterych se v médiich piSe, Ze jsou v nouzi?

ANO

NE

18. Jaké kauzy jsou podle vas v médiich nejcastéji?

(text)

19. Ovlivnil vas teroristicky utok v Egypté pii rozhodovani o dovolené?
ANO

NE

20. Ovlivnily vas politické informace v bulvaru p¥i rozhodovani o volbé
prezidenta?

ANO

NE

21. Ovliviiuji vas recenze na produkty pf¥i jejich koupi?
ANO

NE

22. Koupili byste si elektroniku, kterou se prezentuje vase oblibené celebrita?
ANO

NE

23. Mate po precteni bulvaru chut’ byt slavni?

ANO

NE



Priloha B - Rozhovor Extra.cz

1. Jak jste se dostal k praci $éfredaktora?

Tak jednoduse feceno 3 roky jsem pracoval na podobné pozici pro konkurenéni
médium. Byl jsem osloven vydavatelem online spoleCenskych magazinti, nebo jak se

tik4 bulvar. DElam bulvar 11 let.
2. Jakym zpusobem vyhledavate témata ¢lanka?

Zpusobt je nékolik. Samoziejmé sledujeme konkurenci, a to co konkurence zaznamena,
tak na to néjakym zpisobem musime reagovat. Snazime se, aby to téma, jak ho
zpracujeme, aby tam byl n&jaky posun. Tzn. Ze kdyZ néco konkurenéni médium piinese
tak my pro naseho ¢tenare a naSeho konzumenta k tomu vymyslime néjakou nadstavbu.
Doptavame se tieba téch zucastnénych aktéra, co se tam vlastné tfeba konkrétné stalo a
Vv soucasné dobé je obrovskym zdrojem informaci samotny Ctendf, ktery posila rizné
tipy, ndméty, fotografie. Posila je bud’ na redakéni email, nebo do téch médii vold a
zveda telefonni linky a ten ¢tenat v posledni dobé funguje tak, ze chce byt vidén chce
byt slySen. Byly doby, kdy fungoval hodné na bazi n¢jaké finanéni odmény z to. Ale to
uz se ted v médiich vytraci a lidi chtéji ovliviiovat média, chtéji do nich vstupovat
obycejni ¢tenafi. Takze to je druhy velky zdroj. Tretim velkym zdrojem jsou né&jaké
swotky nebo né&jaké agentury, press agentury a pak jsou to tfeba swotky zachrannych
sbortl, hasi¢ii, policistli a poslednim, nebo nemyslim Ze upIné poslednim, ale dal§im
zdrojem, jak se dostdvame k informacim je pak samotna investigativni prace v terénu.
Coz je ze redaktor nebo reportér vyrazi do terénu a sam aktivné ty informace vyhledava.

Coz je téma na samostatnou praci a je to prosté Uplné nejveétsi
3. Ovliviiuje vaSe prace vas pohled na Zivot?

Samoziejmé ovlivituje, myslim si, Ze Uplné kazda prace ovliviluje ¢loveéka. At je to
Iékat, hokejista nebo ucitel. Bulvarniho novinafe nevyjimaje, takze moje prace
ovlivitluje mtij pohled na Zivot, kdyz bych to mél troSku rozvést. Tak ovliviiuje muj
pohled na ¢tenafe, na kolegy v préci, na moji rodinu na moji mamu na meho tatu, na
moje déti, na vychovu mych déti, a i tieba na spoleCnost Ceskou, anebo tieba na

spole¢nost evropskou.

4. PremySlite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?



Ten trosicku souvisi s bodem cislo 3. Pfemyslim kazdy den nad tim, jak ovliviuji zivot
druhych. Pfemyslim v pozici Séfredaktora, jak ovliviiuji zivot nasich ¢tenatti a divaka a
vim Ze madm ohromnou moc. M¢si¢né oslovujeme kolem dvou milioni konzumentt.
Takze premyslim nad nimi, co ta moje informace jim d& a co jim zpusobi, jestli jejich
zivot ovlivni a v pozici $éfredaktora samoziejmé uz ovliviiuji Zivot i mych kolegl i
redaktor. Ovliviiuji ho myslim si ze, jak moc ho ovliviiuji a jakym stylem ho ovliviiuji
uz pak zalezi jen na m¢, na mém svédomi a na mé moralce. A je to dal$i obrovské téma,

0 kterém bychom se mohli bavit hodiny a hodiny.
5. Mate néjakou ,,nemoc z povolani“?

Myslim si, ze to by velmi dobie posoudilo mé okoli, moje déti, manzelka, ptitelkyné,
rodice a myslim si, ze mam nékolik nemoci z povolani. Jedna z téch nemoci z povolani
je, Ze jsem zavisli na mobilnim telefonu v podstaté s nim spim, budim se, jim a kam ho
zatim nenosim je tfeba sauna, protoze by se tam rozbil. Jinak prosté ziju s mobilnim
telefonem v ruce. Ziju online a neumim odpoéivat a neumim vypinat. A pokud si chci
od své prace a od celého online svéta odpocinout, tak musim jet nékam hodné daleko na
daleko, na delsi dobu a musim ten telefon vypinat. Pak mam dal$i nemoci z povolani.
Do jisté miry roztrzitost a do jisté miry pocit stresu a pocit toho, Zze den by mél mit 50
hodin, abych vSechno stihl. Takze jsou to n&jaké psychické poruchy toho, ze mi

neustale ujizdi vlak a Ze neustale néco nestihdm.
6. Je toto zaméstnani psychicky narocné?

Moje zaméstnani je psychicky naro¢né, jak si to pripoustim, jsou lidé v mych pozicich,
které to ovliviiuje psychicky daleko vice nez mé. Jsou lidé, ktefi ke svému Zivotu a své
praci pristupuji troSicku v easy levelu, takze je to tieba tak neovliviiuje. Dokazi 1épe
odpocivat a vice si tu praci uzivat a vice se bavit. Myslim si, Ze jé osobn¢ jsem tady na
té stfedni Grovni, Ze jsou lidi, ktefi maji vétSi sklony, a mnohem vétsi rysy néjakych
psychopatickych jevii a myslim si, ze jsou lid¢, ktefi se daleko vice bavime a daleko
vice si to uzivaji. Daleko méné to fe$i. Na druhou stranu ja si myslim, Ze tlak v moji
pozici a tlak tfeba Cloveéka, ktery pracuje jako chirurg, nebo operatér, nebo i tfeba
strojvedouci vlakové soupravy, tak tam ten tlak bude mnohonasobné vys$i. J4& mam
svym zpusobem zodpoveédnost za tvorbu néjakych celospole¢enskych nazord, ale potrad

nemam piimou zodpovédnost za lidsky zivot.



7. Ctete konkurenéni bulvar? Pro&?

Ctu konkurenéni bulvar. Myslim si Ze, to nejde neé¢it konkurenéni bulvéar. A prog? Tak
je tam inspirace pro to nase médium, a je tam spousta informaci, které nam prosté
unikaji. Téch informaci v t¢é moderni a postmoderni dobé je strasné moc, takze vzdycky
budou né&jaké unikat, ale musim byt v obraze a rad se inspiruji. A myslim si, Ze
kolegove v n¢kterych jinych konkuren¢nich médiich, anebo v konkuren¢nim bulvaru

svoji praci délaji také velmi dobie. A také asi sleduji oni nas.
8. Je vam nékdy neprijemné o néfem psat?

Stava se to, jsou takova témata a za 11 let v tom bulvaru jsem se posunul tak, Ze tém
lidem, o kterych piSu tzv. ty hlubokolidské ptibéhy tak hledam moznost, jak jim
pomoct. Kdyz tam néjaké svétylko na konci tunelu je, vidim néjakou mali¢kou moznost
nebo realnou moznost, ze t€ém lidem néfim pomoci, tak je to fajn a da se napsat
vSechno. Ale nejhorsi je, kdyZz o néem piSete a je tam jenom beznadéj a vy vidite, ze
tém lidem, anebo s tou kauzou pomoci nejde. A je spousta zivotnich ptibehi, kdy se na
vas jako na novinafe obrati ti lidé, v posledni zoufalé situaci, kdy uz jim nepomohl
obecni Ufad, nepomohl jim l€kaf, nepomohli jim soudy a ani policisté. V momenté kdy
zacnete zjiSt'ovat, Ze uz jim nepomizete ani vy, jako novinaf, tak je to prosté je to prosté
beznad¢j. A je nepiijemné si to uvédomovat, ze tém lidem nepomuiize viilbec nikdo. Ani
vy.

9. Stalo se vam, Ze jste musel psat néco zlého o nékom, koho znate?

J& si myslim, Ze jsem nikdy nebyl v pozici, Ze jsem néco musel. J& jsem mél vzdycky
nad sebou $éfy nebo majitele vydavatelstvi, Ze jsem mohl odmitnout. A nékolikrat jsem
néco odmitl psat a bylo to akceptovdno bez néjakého postihu. Ale psal jsem jednou
Vv zivoté¢ o jednom mém blizkém kamaradovi, ktery zemiel. A vlastné, ten clovék zemftel
a ja jsem pak o ném vytvaiel nekrolog. A mohl jsem to odmitnout, ale piiSlo mi, ze

bude lepsi, kdyz to napiSu ja nez nékdo jiny, kdo ho neznal.
10. Jaké je to vlastné lhat lidem?

Je to opét velmi slozitd otdzka, o které bychom se mohli bavit hodiny a hodiny. J&
osobn¢ 1zu lidem straSné nerad. Ja to neumim a kdyz jsem to parkrat zkousel, tak to

prasklo, protoze v tom lhani nejsem autenticky. Jsem velmi Spatny lhar a neumim to.
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kratkodobou vyhodu. Ale z dlouhodobé perspektivy to dobré neni a pokud by ten dotaz
byl postaveny jaké je to lhat Ctendiim, tak je to v podstaté to samé, jako vtom
kazdodennim styku s t€émi nejbliz§imi. MlzZe to pfinést n¢jakou bezprostiedni vyhodu,
ale z dlouhodobé perspektivy je to Spatné. To médium, které dlouhodobé 1ze svym
Ctenariim, tak z dlouhodobého hlediska ztraci na kreditu a ztraci divéryhodnost. Takze
j& si myslim, Ze neni dobré lhat lidem a souvisi to s celkovou zodpovédnosti za sviij
zivot 1 s celkovou zodpovédnosti za svou praci i s celkovou zodpoveédnosti za Ctenare,
ke kterym promlouvam skrze to médium a kdyz je ¢lovek mladsi a ma méné zkuSenosti
a mén¢ moudrosti, tak miize byti lakavé lidem zalhat. Ale kdyz ¢lovek starne a nabyva

néjakou zkuSenost, tak lakavé prestava byt.
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Priloha C - Rozhovor Reflex

1. Jak jste se dostala k praci §éfredaktorky?

Na jednu stranu to byla klasicka cesty — redaktorka, zastupkyné, $éfredaktorka. Z jiného
uhlu pohledu to byla ale cesta velmi nestandartni, protoze tohle vSechno se udalo béhem
tii let. Hlavni tlohu v tom sehraly znalosti chovani uzivatele onlinu a socialnich siti.
Zjednodusené feCeno, mam S§tésti, Ze jsem se narodila do doby, kdy je velkd poptavka
po lidech, ktefi rozumi onlinu, diky ¢emuz lidé jako j4, pfeskakuji novinare

s dvacetiletou praxi a velkymi jmény, ktefi jsou vSak orientovani na ¢isté tiSténa média.
2. Jakym zpiisobem vyhledavate témata ¢lanka?

Klasickym monitoringem ¢eskych i zahrani¢nich médii. U exkluzivnich témat to nejde
relativizovat, ta piichazi z riznych zdrojt.

3. Ovliviiuje vaSe prace vas pohled na Zivot?
Velmi. S novinafi je to trochu jako s Iékafi, postupem let jste sarkasti¢téjsi. Vidite toho
zkratka piili§ mnoho. Je to vlastné jakasi obrana. Clovek si ji musi vypéstovat. Ve, co
uzivatel vidi je jiz “vytiizené”. Mrtvé déti, obéti havarii, videa dzihadistickych poprav,

to vSe vidime bez cenzury. To ¢loveéka zkratka zméni.
4. PremySlite nékdy nad tim, jak ovliviiujete Zivot druhych?

Pfemyslim spise nad tim, k ¢emu je dobré, aby tato konkrétni informace byla
zvetejnéna. Coz uz v sobé¢ mé samo myslenku, zda tim nebude jen nékomu ublizeno a

kolem a kolem vlastné zbytecné. To je naptiklad v ptipad€ nemoci apod.
5. Mate néjakou ,,nemoc z povolani*“?

Necitim se dobte, pokud jsem na mistech, kde neni signal, pfipadné pokud mam vybitou
baterii. Behaji mi hlavou mysSlenky — co kdyz umie prezident, co kdyz se déje néco
velkého, co kdyz mé moje redakce potfebuje... a ja sedim tady ve sklepé bez
signdlu...Pokud tedy nemdm zrovna dovolenou, tam naopak vyhledavam digitalni

detox.
6. Je toto zaméstnani psychicky narocné?

Obecné se da fict, ze je, a dokonce ¢im dal vic v zavislosti na tom, jak se doba

zrychluje. Jinak samoziejmée zalezi na jednotlivci, jak to zvlada
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7. Ctete konkurenéni bulvar? Pro&?

Ja bulvar ¢tu, Cesky i zahrani¢ni. Kdysi, kdyz stali na ulicich mali kameloti a méli
prodavat noviny, kiiceli véci ve stylu: Otravila manzela jedem na krysy! Nebo - 5
mrtvych po pozaru domu! Sami pfirozené vybirali ty nejbulvarnéjsi titulky z celych
novin, protoze v&déli, ze potiebuji prodat a tohle je cesta. Bulvar je zkratka urcita cesta

v novinafing, kterda mé osobn¢ nepohorsuje.
8. Je vam nékdy neprijemné o nééem psat?

Odmitam zvetejniovat osobni véci, které se do obé¢hu dostaly kviili hackrum. At jsou to
osobni fotografie herecek, které nebyly urCeny vefejnosti v kauze, kdy byl hacknut

iCloud nebo cokoliv podobného. Ale kazdy ma svoje vlastni hranice. Nékdo zadné.
9. Stalo se vam, Ze jste musela psat néco zlého o nékom, koho znate?

Vzdycky jsou tady kolegove, za kterymi se da piijit, zda by z osobnich diivodu nemohli
napsat tu konkrétni zpravu oni, protoZze se s danym ¢lovékem znate. Na druhou stranu
jsou lidé, kteti pokud néco podélaji a vy to napisete, uvédomuji si, Ze je to vase prace a
muzete se s nimi stykat dal. Pak jsou taci, ktefi jesté po dvou letech odejdou z hospody,

kdyZ vas potkaji.

Nejvic mi bylo vycitano, kdyz jsem napsala o Adamovi B. BartoSovi, Ze je zlod¢j
kysliku a zbyte¢ny ¢lovek na téhle planeté. Tohle bylo tfeba pro hodné lidi ptes ¢aru. Ja

z toho ale madm naprosto klidné spani a napsala bych to znovu.

Pokud ¢loveék piSe néco hodné ostrého, musi to mit sim za sebe vyargumentované a stat

si za tim.
10. Jaké je to vlastné lhat lidem?

Zalezi, zda se divate zvenku nebo zevnitf. Zvenku to muze pusobit jako lhani, zevnitt

vime, a¢ to novinafi neradi fikaji, Ze neni mozné ovéfit vzdy vse vCas a dostatecné.



Piiloha D - Datova matice®?

Dokéze vam bulvarni zprava
zlepsit nebo zhorsit den?

Jaké téma vam nejvice vadi v
bulvarnich médiich?
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64

Stalo se vam, ze se diky
informacim z médii zménil vas
nazor na vasi oblibenou celebritu?

Myslite se, ze ma bulvar vliv na
vaSe rozhodovani?

Uved’te 3 tisSténa média, ktera
povazujete za bulvar
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Na kolik si myslite, ze jsou
bulvarni informace pravdivé?

Ctete, kupujete, sledujete bulvarni
média?

Prumeérna doba sledovani médii
denné

Primérny piijem vasi domacnosti

Misto bydliste dle poctu obyvatel
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Mate po precteni bulvaru chut’ byt
slavni?

Koupili byste si elektroniku,
kterou se prezentuje vasSe oblibend
celebrita?

Ovlivnuji vas recenze na produkty
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dovolené?
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