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Anotace

Bakalafska prace se ve své teoretické Casti zabyva teorii komunikace, na kterou
navazuje vysvétleni pojmu bulvarniho tisku v kontextu teorie komunikace. Rozebira
typické prvky bulvarniho tisku, pfiblizuje vznik a vyvoj bulvarniho tisku ve svété
a podrobngji potom v ramci Ceské republiky. Objasfuje pojem vefejné minéni
a zpusoby, kterymi je vefejné minéni ovlivilovano. Zaméfuje se také na ovliviiovani
vefejného minéni, které je typické pro bulvarni tisk. Prakticka ¢ast na zakladé
dotaznikového Setfeni objasfiuje, jak a do jaké miry bulvarni tisk ovliviiuje verejné

minéni.
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The theoretical part of the bachelor thesis deals with communication theory and
explains the concept of tabloid press within the context of communication theory. It
analysis typical elements of tabloid press, describes its origin and development in the
world as well as in The Czech republic, which is describe in more detail. It clears out
the concept of public opinion and the ways in which public opinion is influenced. It
focuses especially on influencing public opinion by tabloid press. The practical part is
based on questionnaire survey and shows the way how and extends in which tabloid

press influences public opinion.
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UvoD

Téma bakalarské prace bylo vybrano na zakladé osobniho zajmu autorky o zvolenou
problematiku. V sou€asné dobé se stale vice v tisku objevuji pfispévky, které jsou svoji
charakteristikou spiSe bulvarniho zaméreni. Bulvarni obsah médii se v poslednich
letech stale vice rozmaha. V televizi vznikaji nové pofady bulvarniho charakteru, na
internetu se objevuje stale vice bulvarnich zprav a i tisk, ktery byl dfive povazovan za

tisk kvality, vykazuje stéle vice bulvarnich prvku.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je popsat vliv bulvarniho tisku na vefejné minéni
a zplsoby, jakymi bulvarni tisk vefejné minéni ovliviiuje. Prace je zamérné zacilena
pouze na bulvarni tisk. V sou€asné dobé vétSina tiskovych médii vykazuje alespor
nékteré bulvarni prvky. Dnes tedy neni mozZné fici, Ze tisk je pouze seri6zni nebo
striktné bulvarni. Mira bulvarizace se odviji od mnoZstvi bulvarnich prvkd, které jsou
v tisku pouZity. Tato prace se zaméfuje na takovéa periodika, u kterych mizeme nalézt

skoro vSechny bulvarni prvky. Tyto tiskoviny pak oznacujeme za bulvarni.

Prvni &ast prace je zaméfena teoreticky. Uvodni kapitola pojednava o zakladnich
pojmech, které jsou Uzce spjaty s komunikaci a komunika¢nimi technikami. Blize také

vysvétluje pojem médium.

Nasledujici kapitola seznamuje ¢tenaie s pojmem bulvarni tisk a nastifiuje struéné jeho
historicky vyvoj ve svété, kde ma jiz pomérné dlouhou tradici. Detailnéji se pak
zaméruje na historii bulvarniho tisku na naSem Uzemi, ktera je podstatné kratsi, nez je
tomu v ostatnich zemich. Vice se zaméfuje na vyvoj bulvarniho tisku na naSem Gzemi
po roce 1989. PrestoZe se jednd o novodobou historii, neexistuje mnoho dostupnych
pramend, ze kterych by bylo mozné Cerpat a které by ucelené pojednavaly o vyvoji
bulvarniho tisku na naSem Uzemi. Skladame tedy jednotlivé stfipky k sobé tak,
abychom si nastinili zakladni vyvoj a udélosti, které mély na rozvoj bulvarniho tisku na

nasem Uzemi vliv.

Nasledujici kapitoly se vénuji pojmu vefejné minéni a jeho vyvoji v Case. Vysvétluji, jak
média mohou ovliviiovat vefejné minéni, aniz by si to ¢asto pfijemci uvédomovali. Vice
jsou pak popsany specifické zpasoby, kterymi ovliviiuje vefejné minéni tisk.

s w7z

V praktické Casti jsou popsany zpusoby, jakymi je mozné vefejné minéni méfit. Ma
bulvarni tisk moc ovliviiovat vefejné minéni? Ma vék C¢tenafu vliv na jejich nazory

ohledné bulvarniho tisku? Na tyto a dalSi otazky pak odpovida dotaznikové Setfeni,



které je soucésti bakalafské prace. Vysledky tohoto vyzkumu ndm pomahaji 1épe
pochopit, pro¢ bulvarni tisk ma stéle jistou miru moci nad svymi ¢tenafri.

vvvvvv

na vysSe poloZzené otazky a vysledky porovnava se znalostmi, které bakalarska prace

predklada.
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TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1 TEORIE KOMUNIKACE

Abychom se v dalSich kapitolach mohli zabyvat vice problémem bulvarniho tisku, je
nejprve nutné vysvétlit si zakladni pojmy, se kterymi se budeme v nasledujicim textu
setkavat. Podivame se blize na vysvétleni pojmi komunikace, hromadna komunikace,

média, tisk. Priblizime si také déleni médii.

1.1 Komunika éni véda a komunikace

vvvvvv

Vzdy hréla dulezitou roli v kazdém pojeti €lovéka, spole¢nosti, politiky a filozofie.
Spole¢enskovédni obory pokladaly komunikaci za néco tak naprosto samoziejmého,
Ze samostatna véda o komunikaci se zacala utvéret az ve 2. poloviné 20. stoleti a jeji
koncepce neni doposud zcela ustédlena. Vzhledem ke komplexnimu charakteru témat
se Casto mluvi ne o jediné védé, ale o skupiné komunika¢nich véd, které tvofi tésnéji
propojenou sestavu, ale zaroven udrzuji vazby s dalSimi obory spoleCenskovédnich
véd a véd exaktnich. (Musil, 2010, s. 11)

Komunika¢ni védy se zabyvaji schématem mezilidské komunikace (kdo skym
komunikuje), funkcemi komunikace (divody a Gc&ely), znakovymi systémy
a komunikaénimi kanaly, komunikacnimi médii a efektivitou komunikace. Déle se tyto
védy zabyvaji typy pfenaSenych informaci (komunikaénimi obsahy) a zamérnymi

i nezamérnymi dusledky komunikace. (Tamtéz, s. 11)

Komunikaci definuje kazdy védni obor jinak. Pfesnou definici komunikace je tak velice
slozité urcit. My se zaméfime na definici, ktera nejlépe odrdzi dalsi sméfovani této
prace. Slovo komunikace je odvozeno od latinského communicatio, coZz znamena
sdéleni €i sdileni. Komunikaci Ize definovat takto: ,Komunikaci Ize charakterizovat jako
prfenos informace pomoci znakového systému, uskuteériovany mezi lidmi pfimo nebo

pomoci technicko-organizacnich prostfedkd.” (Tamtéz, s. 11)

11



Informaci pak v této definici rozumime kazdy obsah procesu komunikace. Informaci
muZe byt napf. novinarska zprava, referat, literarni ¢i vytvarné dilo apod. Informace je
sniZzeni neurcitosti poznani. V oblasti medialni komunikace nastava s touto definici
problém, jehoz davodem je vyskyt dezinformaci. Dezinformace je zvySeni neurcitosti
poznéni. (Musil, 2010, s. 12-13)

Jazykem je nazyvan znakovy systém i v pfipadech, kdy nejde o feCovou komunikaci.
Tento jev se stal béZnym v pocéatcich prace s pocitadi. Do znakovych systému tak
kromé jazyka ve smyslu feci fadime i pismo, fe¢ hluchonémych, Morseovu abecedu,

kourové signaly, noty, dopravni znacky apod. (Tamtéz, s. 14)

Kazda komunikace, jak vyplyvd zvySe uvedené definice, zahrnuje vysilatele
(komunikatora) a pfijemce (komunikanta). Vysilatel vysila informaci smérem k pfijemci.
Komunikace zahrnuje také pramen informace, sdéleni samotné a nosi¢ sdéleni (signal
nebo kanal pro prenos informace). V nékterych pfipadech muze byt pfijemce informace
neznamy, ale vzdy je rozhodujici zamér komunikatora vyslat sdéleni smérem

k pfijemci. (Tamtéz, s. 14)

1.1.1 Déleni komunikace

Komunikaci miZzeme délit z nékolika z&kladnich hledisek. Pro ucely této prace si
rozdélime komunikaci z hlediska pfimosti a nepfimosti komunikace, dale z hlediska
verbalniho a neverbalniho a rovnéz podle komunika¢niho kanalu. Nasledujici text si

neklade za cil vy€erpéavajici klasifikaci.

PFima a nep fFima komunikace

.Komunikace mdze probihat pfimo mezi komunikujicimi (pfima interpersonalni
komunikace) nebo nepfimo, zprostfedkované pomoci technicko-organizaénich

prostfedkd.” (Tamtéz, s. 19)

Komunika¢ni fetézec pfimé komunikace je tvofen pouze komunikatorem
a komunikantem. Nic jiného, neZ tito u€astnici komunikace, nejsou k pfimé komunikaci

potfeba. (Tamtéz, s. 19)
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vvvvvv

pfipadech zajistény organizacni strukturou. Tento prostfedek, ktery je pro nepfimou
komunikaci nutny, se obecné nazyva (komunikacni) médium. (Musil, 2010, s. 19).

(Vysvétleni viz kapitola 1.2 Média)

Verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace

Lverbalni komunikace je takova, jejiz znakovy systém je zaloZen na slovech. VeSkera

ostatni komunikace, u niz tomu tak neni, je neverbalni.” (Tamtéz, s. 20)

Verbalni komunikace neprobihd jen za pomoci pronesenych a slySenych slov. Patfi
sem i komunikace za pomoci pisma (v€etné Braillova), dale znakovy systém
neslySicich a dalSi se slovem spojené zplsoby komunikace. Do verbalni komunikace
tak patfi i graficky ztvarnéné znaky, pokud jejich vyznam komunikant dokaze
jednozna¢né vyjadfit slovné (napf. dopravni znaceni, turistické znaceni apod.).
(Tamtéz, s. 20)

Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace neni zdaleka jen Fe€ téla. Neverbalni komunikace je mnohem
bohatSi v oblasti komunikace nepfimé, nebot zahrnuje veSkeré uméni kromé& uméni
slovesného (literatury). To je dlleZité s ohledem na televizi a video, nebot vétSi ¢ast

pfenaSené informace ma v téchto médiich neverbalni charakter. (Tamtéz, s. 20)

PFfi pfimé komunikaci se neverbalni komunikace uplatiuje soubé&zné s verbalni
komunikaci a to zejména pfi interpersonalni a skupinové komunikaci. Vnimame
mimiku, gesta, drZzeni téla apod. Do neverbéalni komunikace patfi také ton hlasu, tempo

a rytmus fedi, tedy vSe to, co mluvené slovo obsahuje navic oproti pisemnému zapisu.

Déleni dle komunika ¢niho kanalu

Pfi déleni dle komunikaéniho kanalu mame na mysli zpusob (kanal), jimz znakovy
systém vnima komunikant. Komunikaéni kanal maze byt zaloZzen na jakémkoli smyslu
nebo na jejich kombinaci. (Tamtéz, s. 22) Pro ucely této prace postaci rozdéleni na

akusticky a vizualni kanal.
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Akustickym kanalem se rozumi vSe, co mizeme v prab&hu komunikace slySet. Striktné
separatni pouziti akustického kanalu se nedéje v komunikaci pfilis ¢asto. Jedna se

napf. o telefonicky hovor. Cast&jsi je propojeni akustického kanalu s kanalem

vizuélnim (to, co béhem komunikace muzeme vidét).

Komunikaci mizZzeme také délit dle poCtu UCastnikd. Toto €lenéni vyuziva napf. Jirdk
s Kopplovou v knize Masova média (2009). Pro ucely této prace nam postaci

vysvétleni pojmu celospole¢enské komunikace.

Celospole éenska komunikace

Pfi tomto typu komunikace jsou veSkeré komunikaéni procesy potencialné dostupné
vSem pfisludnikim urcité spole€nosti, popf. jejich velkym skupinam. Pfi
celospolecenské komunikaci se témér zcela ztraci dialogicky charakter, je primarné
jednosmérna od komunikatora smérem ke komunikantovi. Komunikant mé ¢asto velmi
omezené moZnosti reakce na pfijaté sdéleni. V ramci celospoleCenské komunikace
muzeme jeSté rozliSovat komunikaci verejnou, pro niz je pfiznaéné zachovani jednoty
mista a €asu, a komunikaci medialni, ktera je umoZnéna hromadnymi sdélovacimi

prostfedky (viz niZze v kapitole 1.2 Média).

Pro celospole€enskou komunikaci budeme v této praci pouZzivat také pojem hromadna
komunikace. V literatufe se setkavame také s pojmem masova komunikace. Od tohoto
terminu se pomalu ustupuje, ale vzhledem k pouZivané literatufe se toto oznaceni

muZe objevit i v této praci.

1.2 Média

.Vyraz médium pochazi z latiny a znamendé prostfedek, prostfednika, zprostfedkujici
Cinitel — tedy to, co néco zprostfedkovava. V kontextu socialni komunikace pak pod
pojmem médium chapeme to, co zprostfedkovavd nékomu néjaké sdéleni. Toto
médium pak mdzZzeme oznacit jako komunikaéni médium.” (Jirak a Képplova, 2009,
s. 36)

Jirdk s Kopplovou rozdéluji média na primarni, sekundarni, terciarni a kvartarni. Jako
primarni médium uvadeéji pfirozeny jazyk a vSechny prostfedky neverbalni komunikace.

Primarni média jsou tedy z&kladnim komunikacnim prostfedkem, ktery se vyuZiva
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v kazdé komunikaci. Za sekundarni média pak povazuji vSechny technické
vymoZzenosti, které ndm dovoluji komunikovat na vétSi vzdalenosti a pfes hranice ¢asu.
Sekundarni média tak slouzi k podpofe interpersonalni komunikace, avSak €asto za
cenu jejiho ochuzeni napf. o vizualni dojem (napf. u telefonu) nebo o audiovizuéini
zazitek (napf. e-mail, SMS apod.). (Jirak a Kdpplova, 2009, s. 36-37)

Terciarni média pak Jirdk s Kdpplovou (2009, s. 40) chapou jako prostfedky hromadné
komunikace, tedy periodicky tisk s vysokym poctem vydanych vytiskd, rozhlasové
a televizni vysilani. Dale sem mizeme zaradit i filmy, pokud nemaji vysoké umeélecké
ambice, a hromadné distribuované nahravky, napf. hudebni. Komunikace za pomoci
terciarnich médii uz tedy nema charakter interpersonéini komunikace, ale komunikace

celospolecenské. V literatufe se mizeme setkat se starSim pojmem masova média.

V poslednich letech do komunikace pronikl nastup poc¢itacovych siti a rozvoj internetu,
ktery spada do hromadné komunikace. Vznik celosvétové internetové sité vedl k tomu,
Ze vzniklo technologické prostiedi, které dovoluje moZnosti sekundarnich a terciarnich
médii vyuzivat v integrované podobé osobniho pocitace. Vznikla tak kvartarni (sitova)
média. Tato meédia slouzi k podpofe interpersonalni komunikace i komunikace

hromadné. (Tamtéz, s. 40)

V této préaci budeme nadale chapat pojem média ve smyslu periodického tisku,

rozhlasového a televizniho vysilani a také internetovych mutaci periodického tisku.

15



2 BULVARNI TISK, HISTORIE VZNIKU VE SV ETE

2.1 Bulvarni tisk

Za bulvéarni tisk byly puvodné oznacovany noviny, které se prodavaly pfimo na ulicich
za pomoci kamelotl, ktefi lakali ¢tenafe na senzacni titulky. Slovo bulvar pochazi
z francouzského boulevard — Sirokd tfida se stromofadim, promenada, velkoméstska
tepna. (Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 35)

V rdznych medialnich slovnicich pak mdZeme pod oznacenim bulvarni nalézt takoveéto
definice: bulvarni = neseriozni, laciny, vulgarni. Vesmés se jednd nejen o samotné
noviny, které jsou prodavany na ulici, ale o jakékoli neseriézni médium, které pfinasi
neovéfené informace. Bulvarni média se tak zaméfuji na senzace, které podavaji
jednoduchou a zdbavnou formou, kterd nenuti pfijemce k pfemysleni a pochopeni, ale
navadi je k pouhé konzumaci. Bulvarni média také ¢asto misi realitu s iluzemi, preferuji

MrLviv s

s. 35)

Podle Jirdka a Kopplové (2007, s. 30) byva bulvarni tisk také oznaCovan za tisk
masovy. Prvni periodika urCena Siroké vefejnosti se zaCala objevovat ve tficatych
letech 19. stoleti. V riznych &astech svéta se pro né vzilo jiné oznaceni. V USA
a Velké Britanii je tento tisk oznagovan pojmem ,penny press”, v némecky miluvicich
zemi ,Groschenpresse”, v ¢eskych zemich byl oznacovan jako ,Sestakovy” Ci

.Krejcarovy” tisk.

Hvizdala (2011, s. 79) o bulvaru fika: ,Bulvar je druh levného novinového zboZzi a ve
spolecnosti hraje jistou nezastupitelnou ekonomickou i socialni roli.“ HviZzdala dale
bulvaru v knize Jak myslet média (2005, s. 213-214) pfisuzuje pét pozitivnich
socialnich funkci. PiSe: ,Za prvé seznamuji lidi, ktefi vétSinou moc nectou,
pfinaSeji bezplatny pravni a socialni servis pro nemajetné vrstvy spolec¢nosti, které
nemaji na pravniky. Za tfeti stimuluji kult uspéSnosti mezi SirSim obyvatelstvem. Za
ctvrté kanalizuji neukojenou potfebu po krvi a sexu u nékterych skupin obyvatelstva. Za
paté mivaji nejdelSi a nejlépe redakéné zpracované sportovni rubriky, které nékdy tvofi

az polovinu rozsahu novin.“
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.Bulvarni tisk se =zabyva osudy ,obycejnych* lidi, které podava dramatickym
a senzacechtivym zpdsobem. Zaméruje se také na zlociny, katastrofy, krize, skandaly,

véalky a slavné osobnosti.” (McQuail, 2009, s. 43)

Byvaly bulvarni novinaf Richard Sacher ve své knize Byl jsem bulvarni novinar (2000
s. 8 a 143) uvadi k bulvaru toto: ,Bulvar nabizi pfibéhy, které lidi zajimaji, bavi,

informuji, uvadi v UZas. Jeho hlavnim cilem je pobavit, Sokovat, informovat.“

2.1.1 Obsah a forma bulvarnich médii

V soucasné dobé jiz nelze oddélovat tisk na tzv. seridézni a bulvarni tak, jak tomu bylo
v minulosti. Je to dano tim, Ze v kazdém tiskovém médiu se objevuji bulvarni prvky.
Pokud bychom wvytvofili pro hodnoceni bulvarnosti periodik Ciselnou 3kalu od 1 do 10,
kde 1 znamena nejméné bulvarnich prvk( a 10 nejvice, pak ta periodika, kterda by
ziskala na této Skale 5 a vice bodu bychom mohli oznagit jako bulvarni. Za tisk, ktery
vykazuje nejméné bulvarnich prvk(, pak v souéasné dob& mazeme povazovat v Ceské
republice Ctyfi deniky. Jedna se o Mladou frontu DNES, Hospodarské noviny, Lidové
noviny a Pravo. ,Hlasy o bulvarizaci vétSiny z nich (kromé Hospodarskych novin)
nejsou uz davno osamélym volanim na pousti, ale konstatovanim tendence mnohem
prakaznéjsi nez globalni oteplovani.“ (Huk, 2008, s. 76) Bulvarizace je jev, ktery se do
periodického tisku dostava ¢im dal tim vice. Bulvarizace se ,vztahuje k procesu

,Zhloupnuti“ nebo ,snizeni kvality” seriézniho tisku.“ (McQuail, 2009, s. 562)

Bulvarni znaky typické pro obsah

Typickym znakem pro obsah bulvarnich médii je tvorba a preferovani zprav se

skandalni, krimindlni, nasilnou, sexualni, spekulativni a vyhrocenou tématikou.

Soucésti obsahu bulvarnich médii je také sluCovani zprav a zabavy a to takovym
zplsobem, Ze neni mozné tyto dva Zurnalistické styly od sebe jednoznacné oddélit.
Pro toto sluCovani se pouziva oznaceni infotainment. Pojem infotainment vznikl
slou¢enim dvou anglickych vyraz(i — information (informace) a entertainment (zabava).
Oznaduje vyuZzivani prvkd zabavy ve zpravodajstvi. Infotainment je zfetelné spojovan
s médii, ktera si nekladou za prvorady cil poskytovat spoleCensky zavazné informace.
To je pfipad i bulvarnich médii. (Reifova a kol., 2004, s. 88—89)
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-Nutnost prosadit se na trhu (uplatnit se se svym ,zbozim“) vede média mimo jiné
k tomu, Ze se snaZi nabidnout svoje produkty v co nejpfitaZlivéjSi podobé. Proto se
postupné stird rozdil mezi zpravodajstvim jako vaZnou cinnosti napomahajici
k orientaci ve verejné sféfe a verfejnych zélezZitostech a zdbavou jako prostfedkem

k naplnéni volného ¢asu, pfipadné relaxaci.” (Burton a Jirdk, 2001, s. 108)

Jednim z hlavnich dusledklt pFedkladani typicky bulvarniho obsahu c&tendfim je
podpora jejich pasivity. Ctenéafi tak nejsou vystavovani pFilis velkym narokdm v procesu

dekddovani a interpretace textu. (Tamtéz, s. 109)

Bulvarni znaky typické pro formu

Bulvarni znaky typické pro formu vytvareji grafickou podobu bulvarnich médii. Jedna
se 0 znaky, které maji upoutat pfijemcovu pozornost. Patfi sem napfiklad pouzivani
velkych titulk(, velké barevné fotografie, pouzivani ¢ervené barvy a pestrobarevnosti
vubec. (TFiska, 2004, s. 13, [online])

Charakteristicka je i stylizace &lanka. Clanky jsou svym rozsahem kratké a maiji
jednoduchou vétnou stavbu. V bulvarnich ¢lancich se pouZzivaji hovorové a vulgarni
vyrazy. Clanky byvaji dopinény o propracované grafy, tabulky, mapy apod. (Tamtéz,
s. 13, [online])

DalSi bulvarni znaky je mozné nalézt v typografickych ukazatelich, jako jsou napfiklad
odlisné formaty sazby tisku, usporadani sloupcd, déleni textu na odstavce, fazeni

¢lankud na strance apod. (Tamtéz, s. 13, [online])

2.2 Historie vzniku bulvarniho tisku ve sv  été

Vznik bulvarniho tisku je datovan od 30. let 19. stoleti. Souvisi s velkym rozvojem mést
v obdobi pramyslové revoluce, se vznikem novych &tvrti, se zvySenim gramotnosti
obyvatelstva, s pravidelnymi presuny délnické a niz8i tfidy z periférii mést do
primyslovych &asti a zpét. (Reifova, 2004, s. 287) Nyni se zaméfime na vybrané staty
(mimo Ceské zemé, tém bude vénovana samostatna kapitola), ve kterych se bulvarni

tisk zacal rozvijet nejdfive.
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2.2.1 USA

Za datum, kdy vznikl bulvarni tisk, bychom mohli oznagit 3. zafi 1833. Tento den vyslo
prvni €islo novin The Sun. Za vznikem The Sun stal Benjamin Day, ktery vlastnil v New
Yorku malou tiskarnu. Noviny se prodavaly za jeden cent a tim byly dostupné Siroké
vefejnosti. Day také prestal distribuovat noviny do té doby klasickym zplsobem formou
pfedplatného. Aby své noviny uZivil, musel pfistoupit na metodu zcela novou. Svuj list
financoval na zékladé vysledkd z prodeje jednotlivych &isel. Zisk kazdého vydani musel
pokryt vyrobni néklady. Obsah Dayova listu nabizel jednoduché a zabavné Cdteni.
Béhem Sesti mésicl dosahl The Sun nakladu 8 000 vytisk(i denné, coz byl témér
dvojnasobek nejvétsiho newyorského deniku The Courier. (Kdpplova a Koppl, 1989,
S. 281-282)

Uspéch The Sun byl zpo&atku dosazen stejnou tématikou, jakou znali &tenéfi z tzv.
.Sestakovych krvak(“, které se prodavaly ve vysokych nékladech. Také sexualni
tématika se vtomto periodiku vyskytovala v hojné mife a inspiraci hledal Day
predevsim v knihach, které byly uréeny ddmam — tzv. ¢ervena knihovna. Day z téchto
knih Cerpal a zpravy vytvarel tim, Ze ¢lanku pfidal neurcity ¢asovy nebo mistni Udaj.
(Tamtéz, s. 284)

V srpnu roku 1835 otiskl The Sun sérii informaci o astronomickych pozorovanich Johna
Herschela, ktery za pomoci teleskopu v Kapském meésté zkoumal Zivot na Mésici.
Clanky se odvolavaly na anglicky védecky Gasopis a popisovaly krajinu Mésice.
Exoticka krajina Mésice se razem stala senzaci. Zpravy otiskovaly i jiné newyorské
noviny. Vrcholem senzace pak byl ¢lanek o obyvatelich Mésice, které The Sun
popisoval jako netopyry. Pozdé&ji se prokézalo, Ze se jednalo o mystifikaci, ale
vzhledem ktomu, Ze naletélo nékolik dalSich listl, tak se pfipadem pfiliS nikdo
nezabyval a ¢tenafi presli celou zaleZitost s humorem. The Sun byl i po této aféfe stale
se rozvijejicim periodikem. V roce 1836 se naklad zvySil na 27 000 vytiskd. (Tamtéz,
S. 285-286)

Na Uspéch Dayova The Sun se snazZilo navazat nékolik dalSich vydavatelt. Mezi ty
Uspésné lze zaradit Jamese Gordona Bennetta, ktery vroce 1835 zaloZil The New
York Herald. Ani tento list se nebal sahnout pfi nedostatku zajimavého materialu po
vymyslenych udélostech. Napfiklad jeho zprava o Utéku nékolika Selem z newyorské
zoologické zahrady a nasledném boji obéanu s tygry a Ivy v ulicich dosahla véhlasu.
New York Herald se v3ak na rozdil od The Sun snaZil oslovit i Etenafe ze skupiny lidi,

ktefi usilovali o spolecensky a hospodarsky postup. Pro né byla urena dobfe vedena
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rubrika ekonomick& a finan¢ni. Bennett také zvysil cenu na 2 centy a zacal pfitahovat
Ctenafe, ktefi dosud davali pfednost jinym periodikim. (Kopplova a Koppl, 1989,
s. 287)

Pro bulvarni tisk se na konci 19. stoleti v USA vZilo jeSté oznaceni ,yellow press” (Zluty
tisk). Tento nazev byl odvozen od komiksové postavicky Yellow Kida, ktery vystupoval
v komiksu Richarda F. Outcaulta v deniku New York World Josepha Pulitzera. (Jirak
a Kopplova, 2007, s. 30)

2.2.2 Francie

Ve Francii se prvni pokusy o masovy tisk objevily v roce 1836, kdy Emil Girardin zaloZil
novy list La Presse. Jiz Uvodni prohldSeni tohoto listu davalo najevo, Ze novy denik
bude hledat svoje &tenare bez ohledu na jejich politické sympatie nebo pfislusnost. Aby
byl list pfitaZlivy pro co nejvice lidi, vznikla nova graficka Uprava a také titulky sehraly
vétsi roli, neZ tomu bylo u novin doposud. Od fijna 1836 za¢al v La Presse vychazet na
pokraCovani Balzaclv roman Stard panna, scény ze Zivota v provincii. (Kdpplova
a Koppl, 1989, s. 264)

Po revoluci v roce 1848 doslo k velkym represim v oblasti tiskovych zakond. Mnoho
listt, které zacaly vychazet v bfeznu 1848 tésné po revoluci, bylo pozdéji zruSeno.
Nékteré nové vzniklé noviny vychézely jen péar dni, jiné nékolik mésicu. V Cervenci
1848 po porédzce povstani skoncilo i tfimésicni obdobi nadSeni, které revoluce
vyvolala. Znovu byly zavedeny tiskové zakony, které platily jizZ za monarchie, a mnoho
listd muselo zastavit své vydavani. V roce 1852 byl cisafem zvolen Ludvik Napoleon,

ktery represivni opatfeni jesté zpfisnil a prohloubil. (Tamtéz, s. 270)

K uvolnéni tisku doSlo az na sklonku cisafstvi v roce 1868. Znovu tak mohl nalézt
uplatnéni tisk, ktery pred ftficeti lety zaCal vydavat Girardin — tisk dostupny Siroké
verejnosti. Jiz v roce 1863 zalozil Moise Millaud-Polydor denik Le Petit Journal. Tento
denik se specializoval na pfitazlivé a senzacni informace. Francouzsky tisk tak ziskal
prvni bulvarni noviny a jejich ohlas byl srovnatelny s bulvarem v USA. Ve stopach
Le Petit Journal se vydaly i dal§i noviny. Hyppolyte de Villemessant zménil v roce 1866
tydenik Le Figaro v Zivé psany, levny denik, ktery nabizel ¢tenéfi bulvarni informace

a senzacni klepy ze Zivota vysoké spole¢nosti. Po padu cisarstvi se masovy tisk zacal
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rozSifovat jeSté vice a pfibyly napf. tituly Le Petit Parisien, Le Matin a Le Journal.
(Tamtéz, s. 272)

2.2.3 Velka Britanie

V konzervativni Britanii se masovy tisk objevil az na sklonku 19. stoleti. O rozSifeni
tisku mezi masy se postaral lord Northcliff (vlastnim jménem Alfred Harmsworth), ktery
vroce 1896 zaCal vydavat list Daily Mail, ktery doséahl nakladu 989 tisic vytiska.
Zdrojem pFijma jeho listu se stala inzerce a tento pocin vstoupil do déjin médii pod
nazvem ,northcliffovska revoluce®. Daily Mail nabizel étenarfim dobrodruzné a dojemné
pfibéhy a také dopisy ¢tenaru. Dale se Northcliff ve svém listu soustfedil na zpravy
0 zlo¢inech a svym ¢tenarim pfinasel rozhovory nejen s policisty, ale i se znamymi
zlo€inci. Jeho mottem se stalo ,Dejte mi jednu vrazdu denné”. (Jirak a Kopplova, 2007,
s. 32)

Hlavnim znakem northcliffovské revoluce v3ak nebylo zavedeni masového tisku, ale
ekonomicka reorganizace vydavani novin. Northcliff zavedl nové reklamni postupy,
které vedly ke zvySeni poctu &tenard, napf. nabizel &tenaflim zvyhodnéné pojistné,
soutéZze apod. DaldSim aspektem ekonomické reorganizace bylo intenzivni
a systematické financovani novin z pfijma z reklamy. Northcliff zavedl odstupriovani
ceny inzerce dle prodanych vytiskd. Dusledky védomého vyuzZivani reklamy pro vyrobu
noviny byly nasnadé: ¢im vétsi naklad, tim mensi naklady na vyrobu jednoho Cisla
a tim zfeteln&jSi mozZnost sniZzovat cenu vytisku pro kone¢ného Ctenafe. NizSi cena
vytisku pfitahovala vic a vic ¢tenafu, coz zase dovolovalo zvySovat ceny inzerce.

(Tamtéz, s. 33)
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3 HISTORIE VZNIKU BULVARNIHO TISKU V CESKYCH
ZEMICH A JEHO VYVOJ DO ROKU 1989

V Ceskych zemich se zac€al bulvarni tisk rozvijet pozdé&ji nez v ostatnich zemich
Evropy. Bulvar v ¢eskych zemich ma velmi odliSnou tradici od bulvaru napf. v Anglii ¢i
Francii. Prvni bulvarni noviny zadaly vychazet aZ po prvni svétové valce. Celnim

predstavitelem bulvarniho tisku byl Jifi Stfibrny a jeho tiskovy koncern Tempo.

Jifi Stfibrny patfil mezi predni reprezentanty Ceské strany narodné sociélni a podilel se
i na vzniku jejiho stranického tisku. Pozdéji se vSak dostal do osobniho i ideologického
sporu s dalSim ¢elnim predstavitelem strany Edvardem BeneSem, coZ vedlo v roce
1926 k vylou€eni Stfibrného ze strany. Jeho reakci na vylou€eni pak bylo zaloZeni
krajné pravicového hnuti Narodni liga vroce 1930, které se vroce 1935 spoijilo
s Narodni demokracii a vzniklo tak Narodni sjednoceni. Stfibrny se svému vylouceni
ze socialistické strany branil také medialné. Jiz v roce 1926 zaloZil spolu se svym
bratrem FrantiSkem tiskovy koncern Tempo. Prvnim listem nové vzniklého koncernu se
stal Pondélni list, ktery poprvé vySel 20. prosince 1926 v rozsahu 12 stran. ProtoZe si
Pondélni list velmi rychle ziskal oblibu mezi &tenéfi, rozhodl se Stfibrny v roce 1927
pfidat jesté Vecerni list (prvni Cislo vySlo 19. bfezna 1927), ktery se vroce 1929
pfejmenoval na Poledni list. Dale zacal vydavat Nedélni list (prvni Cislo 1. ledna 1928)
a také Expres (10. z&fi 1928). List Expres vydaval Stfibrny na rdZovém papife a byl
plny zlo€inG a nestésti. ,Stfibrného bulvarni tisk, nékdy oznacovany jako ,stfibrriacky”

nebo ,Sejdristicky”, byl ¢asto ter¢em cenzury.” (Koncelik, Vecefa a Orsag, 2010, s. 53)

Stfibrného bulvarni noviny se ,zabyvaly skanddly, vrazdami, loupezemi, politickymi
aférami, soukromym Zivotem slavnych osobnosti prvni republiky a nezastavily se
napfiklad ani pfed symbolem c¢eskoslovenské statnosti prezidentem Masarykem."
(Bednairik, Jirak a Kdpplova, 2011, s. 174)

Vyvoj bulvarniho tisku na naSem Uzemi v3ak prerusila Mnichovska dohoda, ktera byla
podepsana 30. zafi 1938. Ta méla za nasledek velké zmény ve spoleCenském Zivoté.
Byla obnovena cenzura tisténych médii. Po vyhlaseni protektoratu Cechy a Morava

a po okupaci dne 15. bfezna 1939 se bulvar pfestal tisknout Gpiné.

Ani po druhé svétové valce vroce 1945 se bulvar na naSem Uzemi nezacal znovu
rozvijet. Bylo to dano tim, Ze se kmoci zaCala dostavat Komunistickd strana

Ceskoslovenska (KSC). ,Hned od kvétnovych dnd KSC skrze ministerstvo informaci
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realizovala medialni politiku podle svych pfedstav...“ (Koncelik, Vec€efa a Orsag, 2010,
s. 115) Ministerstvo informaci za¢alo vydavat povoleni k vydavani tisku. Toto povoleni
mohly dostat jen politické strany uznané statem, dale statni Ufady a spoleCenskeé
organizace celonarodniho vyznamu. Zanikl tak tisk nepovolenych politickych stran,

dale tisk bulvarni a i dalsi tituly.
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4 VYVOJ BULVARNIHO TISKU V CESKYCH ZEMICH OD ROKU
1989

Bulvarni tisk se na naSem Uzemi za€al znovu objevovat aZz po revoluci, ktera probéhla
v listopadu roku 1989. Atmosféra obnoveného demokratického zfizeni pfinesla
v oblasti tisku velké zmény. Na medialni scéné se znovu zacaly objevovat tituly, které
byly v rukach soukromych vlastnik(. Diky uvolnéni tiskovych a cenzurnich zakonu
zacala vychazet cela fada novych titull. Nékteré redakce se pokusily navazat na
prvorepublikovou tradici a obnovily tehdejsi tituly. VétSina jich dfive Ci pozdéji zanikla.
Do dnesni doby se z obnovenych a novych tituld denniho tisku udrzely pouze Blesk

a Lidové noviny. (Bednafik, Jirak a Kopplova, 2011, s. 374)

Prvni bulvarni denik zacal vychazet jiz 15. ledna 1990 v nakladatelstvi Prace pod
nadzvem Expres. Tento denik se prezentoval jako nezavisly poledni list. Po neshodach
s vydavatelstvim ho na podzim téhoZ roku zacala pod nazvem StfedoCesky EXPRES
vydavat Ivana Ornova. Vroce 1996 koupilo denik Expres vydavatelstvi Ringier,
a protoze Expres byl konkurentem deniku Blesk (téZz vydavaného pod taktovkou

Ringieru), vydavatelstvi rozhodlo o jeho ukon&eni. (Hvizdala, 2011, s. 82-83)

1. fijna 1990 se na ¢eském medialnim trhu objevil prvni soukromy €esky bulvarni denik
Spigl. Jeho vydavatelem byl Ladislav Fronék. ,Od Expresu se Spigl li3i nejen vngjsi
grafickou Upravou, jeZ se snaZi napodobit némecky Bild-Zeitung (oranzova barva,
dominantni titulek titulni strany), ale i charakterem, ktery Ize nazvat ,politicky bulvar".
(Smid, 2004, [online]) V roce 2001 se ve Spiglu zménilo vedeni a tak zacal vychazet uz
jen jako tydenik. V dubnu roku 2002 bylo jeho vydavani zastaveno. (Hvizdala, 2011,
S. 82-83)

Expres a Spigl s sebou pfinesly otazky, co je a co jiz neni v médiich pFipustné, V roce
1990, v tehdejsi Ceskoslovenské republice, neexistoval pro novinafe Zadny eticky
kodex. Podkladem pro vytvofeni nového etického kodexu se tak staly provéfené

kodexy jinych statll, zejména pak Deklarace principu novinarského chovani.

13. dubna 1992 vyslo prvni Cislo deniku Blesk. Vydavat ho za¢al Petr Schonfeld, ktery
se se svoji ideou nového bulvarniho média sveéfil Svycarskému podnikateli Michaelu
Ringierovi. Blesk za€al vychazet na konceptu Ringierova Blicku. ,Blesk se stal
neprehlédnutelnym denikem v ¢eské medialni krajiné a dodrZzoval viceméné

Svycarsko-némecké standardy bulvaru.“ (Tamtéz, s. 82) Blesk se vzdy snaZil, aby byl
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jedni¢kou na trhu bulvarniho tisku. Svého vaznéjsiho konkurenta, denik Expres, koupil
a zastavil jeho vydavani. Tim se na delSi dobu stal opét denikem, ktery nemél

konkurenci.

DalSi konkurent Blesku se objevil 25. dubna 2001 v podobé deniku Super. ,Tento list
vSak od samého pocatku vykazoval dvé zasadni chyby: nereflektoval pfedeSly den
a zfetelné fandil ODS." (Hvizdala, 2011, s. 83) Vlastnikem tohoto listu byla rakouska
firma EPIC, kter4 ho provozovala pfes spole€nost e-Media. Super se prezentoval jako
.Kvalitni zpravodajsky bulvar, ktery na trhu chybi.” (Tamtéz, s. 83) Tento denik mél
velmi malo redaktori a témér zadnou inzerci. Brzy se zacalo spekulovat o tom, Ze je to
pouze kratkodoby projekt pfed volbami v roce 2002. Medialni odbornici vinili Super
z preferovani Ob¢anské demokratické strany, televize Nova a televize Prima. Super

prestal vychazet 16. Cervence 2002, tedy skutecné kratce po volbach.

S dalSim pokusem konkurovat deniku Blesk pfisel 12. kvétna 2003 denik Impuls.
Majitelé téchto novin hovofili o tzv. informaénim bulvidru. Redakce méla dvacet
redaktoru, coz bylo jeSté méné nez v deniku Super. Tyto noviny vydaval spolumajitel
distribu¢ni firmy Mediaprint Kapa Ivan Kaufmann, ale i pfes svoji kvalifikaci nebyl
schopen zajistit v Praze fadnou distribuci. Tyto noviny pfestaly vychazet dne 11. fijna

2003 a jejich ztrata doséhla pfiblizné 300 miliont korun. (Tamtéz, s. 83—-84)

17. Fijna 2005 se objevil novy denik, a dalSi konkurent deniku Blesk, bulvarni platek
snazvem Sip. Ten vznikl pfejmenovanim Vecéerniku Praha, ktery vydavalo
vydavatelstvi Vitava Labe Press. Séfredaktorem Sipu se stal Martin Svehlak, ktery se
v Blesku naucil pro bulvar psat. Sip se na pocatku jevil jako silny konkurent. Jeho prvni
naklady byly okolo 300 000 vytiskd. Oproti deniku Blesk vsadil na vétSi udernost
a barevnost. Blesku po uvedeni Sipu zacal klesat pocet prodanych vytiskd. A proto

i Blesk zacal pfidavat na emocionalité. (Tamtéz, s. 84)

Postupné v3ak naklad Sipu zagal klesat az na 42 000 a proto byl v dubnu 2009 zrusen
a zadal vychéazet jako tydenik pod nazvem Sip plus. Sip plus mél ke konci roku 2009
naklad 90 000 vytisku. (Tamtéz, s. 85)

Denik Aha!, ktery se také pokusil konkurovat Blesku, zacal vychazet dne 1. bfezna
2006 a vznikl slou¢enim nedélniku Aha!, ktery vychéazel od listopadu 2004,
s nedélnikem Aha! Sport, jenz vychazel od srpna roku 2005. Tento denik startoval

s nakladem 250 000 vytiskd, ale jeho naklady zac¢aly postupné také klesat.
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V fijnu roku 2007 vydavatelstvi Ringier odkoupilo denik Aha! od jeho pavodniho
majitele Sebastiana Pawlovského. Tim se Ringier stal jedinym vydavatelstvim, které
vydavéa bulvarni deniky v Ceské republice. Diivodem pro tento krok byl klesajici naklad
deniku Blesk i deniku Aha!. (Hvizdala, 2011, s. 84)

Pro uplny vycet je tfeba jeSté uvést denik SuperSpy. Ten puvodné vychazel jako
tydenik, denikem se stal 15. bfezna 2006. Tento denik vydavala spole¢nost
Stratosféra. Naklad tohoto deniku se nikdy nedostal pfes hranici 100 000 vytiskd. Jeho
tisténa podoba byla ukonéena 29. prosince 2006. Od ledna roku 2007 vychazi pouze

v internetové podobé na strankach www.super.cz.

V soudasné dobé vychazi v Ceské republice pouze dva celostatni deniky bulvarniho
charakteru — denik Blesk a denik Aha!. Kromé denik(l se na ¢eské medialni scéné
objevuji jeSté Casopisy, které jsou svym obsahem také bulvarniho charakteru. Mezi

nejzndmejsi a nejctenéjsi patfi Rytmus Zivota a Pestry svét.

Rytmus Zivota je tydenik a vychazi od roku 1996. Vydava ho spole¢nost Bauer Media,
kterd o ném na svych internetovych strankach pise toto: ,Spole¢ensky tydenik Rytmus
Zivota je pestrym mixem zabavy, odpocinku i ponauceni, ktery vas dostanete do
spolec¢nosti a ukaze vam hvézdy tak, jak je neznate. Nové lasky, tajné neresti, skryta
pratelstvi ze zakulisi ¢eského, ale i svétového Soubyznysu — vSe bez cenzury, aktualné
a hlavné exkluzivné az do pohodli vaSeho obyvaciho pokoje. S Rytmem Zivota budete
vzdy vcentru déni at’ uz se jedna o moddni trendy, kosmetické triky ¢i pomoc
estetickych specialistd. Planujete nezapomenutelnou dovolenou a nevite si rady?
Rytmus Zivota vas tyden co tyden prfenese do lokalit, které dychaji exotikou. Chcete
pfekvapit pratele ¢i manzela slavnostni veceri? Neni nic jednodussiho, nez se nechat
inspirovat zaplavou skvélych receptd. At vSak chcete od Rytmu Zivota zabavu, radu
v oblasti psychologie, mediciny nebo prava, vas tydenik vas nikdy nezklame. Rytmus
Zivota je Casopis pro vSechny, ktefi chtéji zastat vzdy v centru déni.” (Rytmus Zivota,
online, cit. 2012-12-21)

Také Casopis Pestry svét vydava spole¢nost Bauer Media. Pestry svét je vSak mladsi
nez Rytmus Zivota. Vychazi od roku 2004 kazdy Ctvrtek jako tydenik. ,Pestry svét
nabizi zcela autentické, exkluzivni informace ze Zivota nejzarivéjSich hvézd ceského
i zahrani¢niho showbyznysu a neboji se odhalovat pikantnosti, které slavni lidé drzi
pod poklickou. Casto pravé redaktofi Pestrého svéta pfijdou s necekanym objevem ze
soukromi ¢eskych osobnosti, a ostatni bulvarni magaziny pak tuto zpravu jen pfejimaiji.

| proto si Pestry svét vydobyl povést ,dravce’, ze kterého maji nékteré ceské celebrity

26



dokonce strach. VymysSlené senzace nemaji v Pestrém svété misto! VSechny
popisované kauzy jsou realné, ovéfené. Pestry svét je jednoduSe bulvarem v tom
nejlepSim slova smyslu doplnény o mnohé dalsi rubriky. V Tématu tydne se fundované
probiraji aktualni zaleZitosti, nechybi praktické rady odbornikd. Milovnici dobrého jidla
najdou v kazdém cisle sedm originalnich receptd s fotografiemi. Samozrejmosti je
servis, jak pecovat o zdravi a krasu, které vyrobky pouzivat a kterym se radéji vyhnout.
Velmi popularni soucasti ¢asopisu jsou kfizovky o hodnotné ceny. Je zkratka idealnim

spolec¢nikem do pohody i nepohody.“ (Pestry svét, online, cit. 2012-12-21)

| pfes to, Ze historie bulvarniho tisku na naSem Gzemi neni pfili dlouha, vystfidalo se
zde za 23 let pomérné velké mnozstvi denikd a ¢asopisu bulvarniho charakteru. Stalici
na Ceské medialni scéné mezi bulvarem je pak vySe zminény denik Blesk, ktery ma
nejdelsi tradici (od roku 1992). Nékteré deniky rychle vznikly a stejné rychle zanikly,
jiné se z tradi¢ni tisténé podoby pfesunuly pouze na internetové stranky (napf. Spy,

Sip apod.).
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5 VEREJNE MINENI

V této kapitole se zaméfime na pojem vefejné minéni, na jeho historické ukotveni

a také na techniky, jakymi je v soucasné dobé méreno.

Reifova ve Slovniku medialni komunikace (2004, s. 144-146) piSe k pojmu verejné
minéni toto: ,Pro pojem verejné minéni se neustalila Zadna obecné pfijimana definice.
Nejcastéji je pouzivan: a) jako souhrn nazord a hodnoceni, které c¢lenové verejnosti
vyjadfuji k urcitému tématu; b) jako shoda nézord mezi ¢leny verfejnosti dosazena
vzédjemnou diskusi; c) ve smyslu zvefejnéného minéni, které lidé vyjadfuji verejné, vici

cizim osobam a které se mdéze liSit od jejich soukromého osobniho nazoru.”

Vefejnost pak Reifova (2004, s. 307-309) chape jako skupinu lidi, kterd se zajima
o vefejné déni. NejCastéji se jedna o déni politické a ekonomické, ale vyjimkou neni ani
déni socialni a kulturni. Dale se tato skupina zajima o fizeni statu a spolu s tim usiluje
o vliv na spravé véci verejnych a to zpravidla za pomoci médii. Verfejnost tak ma funkci
politické a socialni kontroly a legitimizace. Vefejnost je pfedmétem zajmu jednotlivych
subjektd, které potfebuji jeji podporu pro legitimizaci svych zaméru. Vefejnost vSak
muze predstavovat také prostor, kde mize byt jedinec pozorovan a kde je vystaven
v3eobecné diskuzi. Vefejnost se tak stdva strukturalnim principem moderniho

demokratického zfizeni a nastrojem kontroly moci.

Subrt (1998, s. 22) dale dé&li vefejnost na tzv. vdeobecnou (3irokou) verejnost,
vefejnost vnimavou a vefejnost informovanou. Vefejnost lze také délit na tzv.
sympatizujici (Clenové této vefejnosti maji spoleény zdjem ve specifické oblasti)

a verejnost akéni (lidé, ktefi usiluji o urc€itou véc, ¢asto napf. natlakové skupiny).

Spoleg&né s pojmem verfejnost je tieba také vysvétlit pojem publikum. Dle Subrta (1998,
s. 22-23) je termin publikum vyuZivan zejména v sociologii zabyvajici se vlivem médii.
Sociologie rozliSuje publikum na pfitomné (napf. navstévnici koncertu, divadla apod.)

a publikum disperzni (publikum, které se obraci k médiim, napf. k televizi).

Dle McQuaila (2009, s. 407) Ize definovat publikum ,podle mista (v pfipadé lokalnich
médii); podle lidi (je-li médium piritaZlivé pro urcitou vékovou skupinu, pohlavi,
stoupence urcitého politického pfesvédcéeni nebo pro prislusniky urcité prijmové
kategorie); podle typu média nebo kanalu (zde hraje roli technologie a organizace);

podle obsahu sdéleni (Zanry, témata, styly); podle ¢asu (hovofime o ,dennim“ publiku,
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0 publiku ,hlavniho vecerniho ¢asu“ nebo o kratkodobém a pfelétavém publiku jako

protikladu ke stalému publiku).”

Nightingale (In: McQuail, 2009, s. 407) nabizi novou typologii publika a navrhuje délit
publikum na nésledujici Ctyfi typy:

SR P O TR P4

stejné véci. Toto publikum Ize oznacit také jako divaky.

2) Publikum jako osloveni lidé. Skupina lidi jak si ji pfedstavuje komunikator. Na

zakladé této predstavy pak komunikator utvari obsah sdéleni.

3) Publikum jako ndhodn& udalost. Prozitek z pfijimani medialniho sdéleni o samoté
nebo ve spole€nosti jinych osob je chapan jako interaktivni udalost kazdodenniho

Zivota.

4) Publikum jako naslouchajici nebo zu€astnéné. Publikum je soudasti pfedstaveni,
nebo se mlze spolupodilet na utvareni obsahu za pomoci dalkovych zafizeni. Ma

mozZnost reagovat v redlném case.

Pro UcCely této prace budeme pojem publikum chapat ve smyslu vySe zminéného

publika disperzniho.

5.1 Historie pojmu ve fFejné min éni

JiFi Subrt v knize Kapitoly ze sociologie vefejného minéni — teorie a vyzkum (1998,
s. 9-10) uvadi, Ze jiz panovnici a myslitelé v antice, stfedovéku a renesanci si
uvédomovali, Ze nazor vefejnosti je dulezity. V 17. stoleti anglicky filozof John Locke
zformuloval vyraz Law of Opinion and Reputation. Locke povazoval minéni za tfeti
zdroj prava a to vedle zakon( bozich a spole€enskych. Pojem verejné minéni se
poprvé objevil v 18. stoleti ve Francii a v Anglii. V té dobé souvisel se spole¢enskymi
a politickymi tendencemi. Za autora pojmu vefejné minéni je povazovan francouzsky
osvicensky filozof Jean Jacques Rousseau, ktery v souvislosti s vefejnym minénim
hovofil o zdkonodarcové povinnosti toto minéni respektovat. V poloving 18. stoleti
vyraz vefejné minéni pouZzil spisovatel Charles Pinot Duclos, ktery si pod pojmem
verejnost predstavoval v uzSim slova smyslu soubor receptorl literarniho dila. Dle

Duclose vefejnost produkuije jisté usudky, které zvysuji dilu reputaci.
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Francouzsky sociolog Gabriel Trade spojil rozvoj vefejného minéni se vznikem
vefejnosti nejprve v podobé uzSich vefejnosti v literarnich, filozofickych a jinych
spole¢nostech a pak také s pfeménou soukromych rozmluv, které se vedly v salonech
v 18. stoleti a postupné pFesly v rozmluvy vefejné uvadéné na strankach novin. Rozvoj
vefejného minéni v 19. stoleti pak Trade dava do souvislosti s rozvojem
organem vefejného minéni, jsou tim, co ho formuje a zaroven jsou jeho odrazem. Od

19. stoleti se vefejné minéni stava sougasti politické teorie. (Subrt, 1998, s. 10-11)

Ve 20. stoleti se zménilo pojeti vefejného minéni. Zprvu bylo chapano jako forma
kolektivni du3e, kolektivni védomi &i jako skupinova mysl. Ve 30. letech americti
sociologové ustoupili od predstavy kolektivniho védomi a zacali vefejné minéni chapat
jako soubor individualnich minéni. Diky tomuto novému pfistupu bylo moZné zacit
vefejné minéni statisticky méfit. Ve 30. letech 20. stoleti tak zacina obrat

k empirickému vyzkumu vefejného minéni. (Tamtéz, s. 12)

5.2 Verejné min éni v sou ¢asnosti

vvvvvv

nastrojem demokracie a zakladem pdsobeni masovych médii. Demokracie ma totiz za
ukol realizovat vdli vétSiny (a tato vdle se projevuje vefejnym minénim) a zaroveri
vytvaret nejlepSi mozné podminky pro menSinu. Masova média maji p/i tom
reprezentovat verejné minéni v dané zalezitosti, artikulovat je a chranit pred

manipulaci.”

Ve dvacatém stoleti bylo zjisténo, Ze vefejné minéni je mozné Fidit, tj. vnutit mu za
pomoci propagandy a manipulace obsah, ktery odpovida potfebam viady nebo néjaké
zajmove skupiny. Vefejné minéni se da také falSovat. K falSovani dochazi v pfipadé,
Ze je verejnosti predstaven jako projev vefejného minéni takovy nézor, ktery vyhovuje
vladé nebo zdjmoveé skupiné aniz by byl podloZen néjakym vyzkumem. (Tamtéz, s. 54)
Dulezité je fici, Ze vefejné minéni je subjektivni. VSeobecné Usudky a nazory nemusi
byt pravdivé jen proto, Ze jsou vSeobecné. VSeobecny Usudek jen dokazuje, jaké

nazory v daném spolecéenstvi prevladaji. (Tamtéz, s. 55-56)

Kazdé médium ovliviiuje vefejné minéni jinou mérou. Musil (2010, s. 154-155) uvadi

pro Ceskou republiku nasledujici pofadi: ,z vétsi ¢asti je verejné minéni vytvareno
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vlivem televize, pak néasleduje s velkym odstupem tisk (do néhoz je tfeba pocitat
i internetové mutace), dale rozhlas a nakonec ostatni zdroje informaci (plakaty, mitinky,
diskuse mezi obc¢any i diskuse politiké s ob¢any, jiné nez tiskové informacni formy na
internetu atd.).“ Dodava také, Ze toto poradi plati mimo volebni obdobi. Ve volebnim
obdobi se porfadi muze ménit dle toho, jak politické subjekty investuji prostfedky do

jednotlivych typd médii.
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6 OVLIVNOVANIi VEREJNEHO MINENI

Verfejné minéni je slozeno z mnoha riznych nazort. Zvlastni misto mezi nimi maji
historické zkuSenosti dané spoleCnosti a jeji tradice, tedy v SirSim smyslu slova
minulost. S minulosti je spojeny i celkovy stav kultury, droven vzdélani a vztah
k hodnotam, hospodéafska a politicka situace atd. Vefejné minéni tak v nejobecnégjsi
roviné formuje minulost i sou¢asnost spole¢nosti. A pravé soucasnost je pfedmétem

vefejného minéni. (llowiecki a Zantovsky, 2008, s. 56)

PFi formovani vefejného minéni hraji vyznamnou roli spole¢enské autority a to zejména
z intelektualni a politické oblasti. ,Tyto osobnosti mohou mit vliv na rdznych stupnich,
od celospolecenského rozméru (vynikajici osobnosti, vyznacéni politici, clenové tzkého
establishmentu — mocenské elity), ale mohou to byt i lokélni vidcové v malych
spolecenstvich, dokonce i v téch nejmensich skupinach, lidé s autoritou v kruhu préatel

a znamych.” (Tamtéz, s. 57)

V souvislosti s formovanim vefejného minéni dochazi ktzv. dvoustupfiovému toku
informaci. Jedna se o to, Ze tzv. nazorovi vadci® jsou aktivni jedinci, ktefi vyhledavaji
informace. Zaroven jsou také ve vétSi mife konzumenty médii a Ziji aktivnéjSim
spole¢enskym Zivotem. Tito nazorovi vudci pak pfedavaji své nazory ostatnim &lentim
skupiny. Tvofi tak jakysi mezi¢lanek mezi médiem a Cleny skupiny. (Kunczik, 1995,
s. 190)

Pfi formovani vefejného minéni se Casto objevuje jev, ktery se nazyva konformismus
ve vztahu ke skupiné. Konformismus Ize vyjadfit slovem neodliSovat se. Jednotlivci
¢asto vnimaji realitu tak, jak ji vnima jejich skupina. Jedinec si malokdy uvédomuje svj
konformismus, protoZe vi, Ze jde o vlastnost nepfilis chvalyhodnou. Vefejné minéni na
nejnizsich stupnich spolecenstvi je pak konformismem ¢&asto ovliviiovano. (llowiecki
a Zantovsky, 2008, s. 57)

Huk (2008, s. 31-32) rozliSuje Sestero druh reakci, které mohou média vyvolat:

1) Reakce poznavaci — média zamérné ¢i nezamérné poucuji a snazi se vychovavat

nebo kazit publikum.

! Pojem nazorovy vidce neni v literatufe jednotny. Jde o jedince, ktefi maji vedouci roli ve skupiné a maji
schopnost ovliviiovat postoje a chovani dalSich ¢leni skupiny a také jsou osobami, ke kterym si chodi
ostatni ¢lenové skupiny pro radu.
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2) Média mohou vyvolavat zmény postoju a zvykl, mohou je posilovat nebo oslabovat,

mohou je relativizovat nebo ménit.

3) Média mohou vyvolavat i emocionalni reakce jako jsou smutek, nostalgie, strach

apod.

4) Média mohou ovlivhovat i fyziologické reakce jako je napf. zrychleny tep apod.

s v

5) Média mohou ménit i chovani lidi, maji tedy behavioralni u¢inky. Pfikladem muze byt
zamérné pusobeni na spotfebitele v podobé oteviené nebo skryté reklamni kampané.

1

DalSim pfikladem muze byt sledovani serialu, z néhoz si pak divaci ,prenaseji“ hrdiny

do svého Zivota a to v€etné jejich zvyku, jazyka, oble¢eni apod.

6) Média mohou pusobit vychovné, tj. pozitivné, ale také negativné — tj. destruktivné.
Mohou zvySovat nebo snizovat dllezitost hodnot jako je napf. tolerance, Ucta, respekt

apod.

Nyni jiz vime, co je vefejné minéni a kdo a jak ho mize formovat. Dale se zaméfime
na to, jak média ovliviiuji vefejné minéni. Existuje mnoho zplsobl, kterymi média

v

verejné minéni ovliviiuji, my se zaméfime na ty nejvyznamnéjsi.

6.1 Verejné nastolovani témat

Pro pojem vefejné nastolovani témat se i v naSi zemi vZil anglicky nazev agenda
settings, my se vSak budeme drZzet Ceského prekladu a budeme tedy hovorit

o vefejném nastolovani témat.

Zakladni mySlenkou vefejného nastolovani témat je to, Ze média naznacuji vefejnosti,

co je hlavni otazkou dne. Tato hlavni otdzka dne je pak vefejnosti vnimana jako

MriLviv s

Jako prvni se otazkou nastolovani témat zabyval McCombs a Shaw, ktefi v roce 1968
uskuteénili vyzkum ve mésté Chapel Hill v Severni Karoling v USA. ,Ustfedni hypotéza
znéla, Ze masova média nastoluji agendu témat politické kampané, protoze ovlivriuji,
jak voli¢i vnimaji vyznamnost témat.” (McCombs, 2009, s. 29) Na zakladé vyzkumu
dosli McCombs a Shaw ktomu, Ze média opravdu maji moc ovlivnit za pomaoci

nastolovani témat minéni vefejnosti.
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McCombs (2009, s. 48) k vefejnému nastolovani témat déle piSe toto: ,...novina#
vyznamnym zpusobem ovlivriuji, jaké prfedstavy o svété ma jejich publikum. Nejcastéji
je tento vliv pAi nastolovani agendy nezamySlenym vedlejSim produktem potfeby
soustredit se kazdy den ve zpravach jen na nékolik mélo témat. Hlasatelé televiznich
zprdv maji velmi omezené moznosti, a dokonce i noviny s desitkami stran skytaji
prostor pouze pro zlomek zprav, které jsou kazdy den dostupné. Dokonce i webové
stranky, které maji obrovské moZznosti, museji svij obsah usporddat do pouZzitelné

Fa1

agendy a kazda jednotliva stranka ma omezeni.

Avsak verejné nastolovani témat muze ovliviiovat vefejné minéni zcela zamérné. Po
kladen dlraz ve zpravach. ,Prvnim krokem p#i ovliviiovani verejného minéni je zajistit,
aby téma ziskalo vyznamnost pro vefejnost, tj. umistit problém ¢i téma do verejné

agendy, takZe se na néj zaméri pozornost a mySlenky vefejnosti — a shad i jeji

jednani.” (Tamtéz, s. 26)

Specifickym aspektem nastolovani témat je tzv. zdurazfiovani témat (anglicky priming).
Zdurazriovani témat je spjato predevSim s volebnimi kampanémi, kdy se politikové
snazi o to, aby byli spojovani s tématy, ktera jsou jejich silnou strankou. ,U¢inkem
zddrazriovani témat je v podstaté prosazovani urcitych hodnoticich kritérii; hraje také
Ulohu pA pokusech o fizeni zpravodajstvi. Celni politikové jsou napfiklad éasto
podezirani ztoho, Ze odvraceji pozornost od nezdaré na domaci politické scéné
upoutanim pozornosti k uspéchdm zahraniéni politiky, nebo dokonce i k vojenskym
dobrodruzstvim. Tento jev je krajnim prikladem zddrazriovani témat.” (McQuail, 2009,
s. 530)

6.2 Spirala ml €eni

Termin spirala mi¢eni poprvé pouzila Noelle-Neumannova. ,Hlavni pfedpoklady teorie

Noelle-Neumannoveé jsou tyto:
1) Spolec¢nost hrozi odliSujicim se jednotlivcdm izolaci.
2) Jednotlivci prabézné zakouseji strach z izolace.

3) Strach zizolace vede jednotlivce ktomu, Ze se neustdle snaZi vyhodnocovat

nazoroveé klima.
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4. Vysledky tohoto odhadu ovlivriuji jejich vefejné vystupovani, zejména jejich ochotu ci

neochotu otevrené vyjadfovat své nazory.” (In: McQuail, 2009, s. 535)

Teorie tak predpoklada, Ze se lidé snazi vyhnout izolaci v dilezitych otézkach
vefejného Zivota a nechavaji se tak vést svymi domnénkami o tom, co jsou vV jejich
okoli dominantni a co naopak odmitané nézory. Pokud je jejich nazor na cokoli
v rozporu s domnélym nebo skute€nym nazorem vétSiny, tak ho radé&ji ani neprozradi.
OvSem citi-li, Ze jejich nadzor koresponduje s nazorem vétsiny, vyjadfuji ho radi a ¢asto.
Vysledkem je pak skute€nost, Ze nazory, které jsou vnimany jako dominantni, ziskavaji
stdle silngjSi pozici a nazory mensSinové ustupuji do pozadi. Tento vzestup
dominantnich nazor a Upadek nazord mensinovych je pravé onen jev spiraly miceni.
(Tamtéz, s. 535)

Média tento jev vyuZivaji. VSemi dostupnymi prostfedky propaguji nazory, které se
v prizkumech vefejného minéni zdaji byt nazorem vétSiny. Negativnim disledkem
takovéto propagace je vylouceni nazori menSiny. Ne vzdy je vSak nazor vétSiny
rozumny, mravny i obecné spravny, a proto neni vyjimkou situace, kdy ma pravdu

men3ina. (llowiecki a Zantovsky, 2008, s. 35)

S teorii spiraly miceni je spjata pfedstava o Uc&incich tfeti strany na vefejné minéni.
Podstatou této predstavy je skute€nost, Ze se mnoho lidi domniva, Ze rlznymi typy
medialnich obsahu jsou ovlivnéni ostatni lidé, ale jich samotnych se to netyka. Lidé tak
podcefiuji medialni manipulaci na sobé& samych, protoZze se domnivaji, Ze jsou
pfirozené odolni. Vysledkem tak je rast vlivu médii na nazory jednotlivcu, ackoli tito si

mysli, Ze se tomuto vlivu ubranili. (Tamtéz, s. 36)

6.3 Skryté p fesvédcovani

v oivs

Skryté presvédCovani (skryta persuase) je nejnebezpecnéjsi metoda medialni
manipulace, respektive kazdé manipulace, ktera ma na zfeteli ovliviiovani lidi. Tato

metoda manipulace je velmi téZce rozeznatelna.

Skryté presvédCovani zachazi s nejasnymi a vicevyznamovymi pojmy. Jeho cilem je
doséahnout toho, aby si pfijemce zpravy myslel, Ze jde o pojmy pfesné a majici pfesné
takovy smysl, jaky jim dava komunikator. PFijemce se pak citi zahanben, Ze témto

pojmim pFfesné nerozumél anebo jim pfipisoval jiny vyznam a snaze tak uvéfi

komunikatorovi a pfistoupi na jeho vysvétleni daného pojmu. Skryté presvédcovani
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prezentuje urcité, pfinejmensim diskutabilni, ne-li rovnou faleSné, nazory jako pfirozené
a samoziejmé a Casto podlozené védeckym vyzkumem. V souladu se ,zdravym
rozumem* je pak pfijima vefejnost jako nazor vétsiny. (llowiecki a Zantovsky, 2008,
s. 37)

.V takovém duchu se urcity pofadek véci, povazovany za zfejmy a vSeobecné
uznavany, mi¢ky pfijiméa jako jediné spravny, demokraticky, ale hlavné jako moderni,
pokrokovy a otevfeny. Pro skrytou persuasi je nejtypictéjsi pravé predpoklad
(samozfejmé skryty), Ze takto smysleji vSichni normalni lidé, a kromé toho (pfedpoklad
stejné skryty), Ze nazor této otevfené a rozumné vétSiny musi byt ze samé své

pfirozenosti spravny.” (Tamtéz, s. 37)
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7 OVLIVNOVANiI VEREJNEHO MINENI V PERIODICKEM TISKU
A TISKU BULVARNIM

V kapitole 6 jsme se zabyvali ovliviiovanim vefejného minéni prostfednictvim vSech
typl médii. Jednotlivé typy médii maji vSak i své charakteristické metody, kterymi je
mozné verfejné minéni ovlivhovat. V této kapitole se zaméfime, v souladu s tématem
bakalarské prace, na periodicky tisk, do né&jz spada i tisk bulvarni. NiZze popsané
metody nejsou kompletnim vyétem a neni to ani cilem této prace. Vybér byl ucinén

autorkou prace tak, aby pokryl pfedevsim praktiky, které se objevuji v bulvarnim tisku.

Titulky

Titulky v novinach jsou tim, co nas vybizi k tomu, abychom si vybrali téma, které nas
zajima. V devadesatych letech 20. stoleti vzrostl po€et stran novin a v souvislosti s tim
také poutaci Uloha titulkd. V titulcich se za€ala pouzivat slovesa, ktera dodala obsahu
novin vétSi dynami¢nost. Na agresivnosti pak ziskavaji titulky, které uZivaji odpovéd na

nevyslovenou otazku. (Verner, 2011, s. 133)

Bulvarni titulky maji daleko vice rozkazovacich a tazacich znamének. Titulky v bulvaru
vynikaji velikosti pisma (na prvni strané jsou titulky ¢asto vétSi nez samotny nazev
periodika), ramecky a barevnymi rastry. ,Samostatnou hodnotu maji barevné fotografie
s rozsahlymi popisky. Pestrost grafiky bulvarniho tisténého periodika je nékdy tak
dostacujici, Ze samotna sdéleni pod titulky a podtitulky jiz pohodlny ¢tenar ani necte.”
(Tamtéz, s. 133)

Fotografie

Fotografie je povaZzovana za dokument, ale i dokumenty se daji upravit &i pfimo
padélat. V tisku se bé&Zzné upravuji fotografie tak, aby se na &tenaie divaly tvare 1épe,
nekoukaly ze strany apod. Nékdy je moZné obliCeje vyretuSovat. (Tamtéz, s. 128)
Takovéto zadsahy nemaji zasadni vliv na sdéleni, které ma fotografie pfinést. Jiné je to

uz v pripadé, kdy se fotografie upravuji tak, Ze jejich vypovidajici hodnota je zménéna.

Pro ilustraci, jak se da s fotografii manipulovat, uvedeme nyni nékolik prikladu. Priklady
jsou prevzaty z knihy Propaganda a manipulace (Tamtéz, s. 128-129): ,PA valce

Ameri¢and proti Saddamovskému Iraku byly mnohokrat prizpdsobovany zabéry
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propagandé. At uz se jednalo o pfizplsobeni dokumentacnich zabérd dopadd stfel,
aby neukazovaly krev, ale jen zni¢ené vojenské objekty, nebo o naklonovani davd lidi
pAi vitani Americand v dobytém Bagdadu v reZii britského listu Evening Standard. Svét
byl imysiné klaman rovnéz fotografiemi za valky v Libanonu v roce 2006. Snimky se
zkreslovaly v zajmu Hizballahu. Napfiklad fotka oblakd koufe z hoficich
vybombardovanych objektd nad Bejratem byla primitivné ve Photoshopu
shaklonovana“, aby byl Ucinek drastictéjSi. Jindy stacilo naaranZovat doutnajici trosky,
panenku a opalenou knizku koranu. Po nocnich izraelskych atocich byly nékteré

zasazené domy prezentovany svétu opakované jako cerstvé znicené..."

Digitalni fotografie umoZzZnuje velmi snadnou manipulaci s obrazem. Neni tak problém
rozjasnit potemnélou oblohu nad vyznamnym objektem, dokreslit mraky apod.
.K fotografii je tfeba pristupovat podle toho, v jakém prostfedi se nachazi. Seridzné
a jako krespektovanému dokumentu, kdyZz doprovazi zpravodajské Zanry ve
zpravodajsko-publicistickych denicich, ale s rezervou, pokud ilustruje bulvar.” (Verner,
2011, s. 130)

S bulvarni fotografii se pak poji pojem paparazzi. Paparazzi je ,drzy, vilezly fotograf
fotografujici bez dovoleni zndmé osobnosti a shanéjici pikantni, bulvarni informace;
v obecnégjSim smyslu oznaceni senzacechtivého novinare.” (Osvaldova, Halada a kol.,
2007, s. 142) Dle Musila (2010, s. 179) v8ak znamé osobnosti ¢asto pfijimaji
neprijemnosti spojené s innosti paparazziu jako darn za popularitu. Nékdy tuto ¢innost

dokonce pouZivaji pro zvySeni své popularity.

Graficka prezentace

Umisténim textu na strané muaze byt ovlivnén pfijemce a to az do té miry, aby
povazoval zpravu za dilezitou a to v pfipadé, Ze je zprava opatfena vyraznym titulkem
a umisténa do stfedu strany. DalSi vliv ha pfijemce ma to, zda je zprava umisténa na
titulni strand, uprostfed novin, & na jejich konci. Cim vice ke konci novin, tim je
étenafem povazovana za méné dulezitou. Za méné dulezitou pak bude c&tenar
povaZovat také takovou zpravu, kterd je umisténa mimo stfed strany €i pouze ve
sloupecku na okraji novinové stranky. Dulezita je i formulace titulkd a jejich velikost viz
vySe. (Verner, 2011, s. 131)
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SmeéSovani zanr G
sinformacni a publicistické Zanry se neoznacuji a nerozliSuji, naopak se smésuji, aby

vytvarfely v nezasvécenych ctenafich zkresleny celkovy vjem: v novinach psali..."
(Verner, 2011, s. 127)

Rozdil mezi informaénim a publicistickym Zanrem je ten, Ze informacni Zzanr mé pouze
prezentovat informace a neni v ném povolen subjektivni pohled komunikéatora.

Publicisticky zanr jiz subjektivni pohled komunikatora obsahuije.

Zkréceni pravdy na polopravdu

Jednd se o cilevédomou ¢&innost komunikatora za ucelem ,zpfehlednéni* slozité
situace pro nepfilis§ zasvéceného pfijemce. Polopravda pak uvadi Casti pravdy, Ci
vyjimky z pravidel, jako Uplnou pravdu. Vznik polopravd je dan nedostateCnou znalosti
pfijemce. DalSim divodem pro vznik polopravd je ten, Zze komunikator predpoklada, ze
pfijemce neni na zdkladé svych inteligenénich schopnosti schopen rozpoznat, Ze je mu

predkladana neuplna pravda. (Tamtéz, s. 130)

Zakladnim atributem bulvarniho zpravodajstvi je v soucasné dobé& objektivni
polopravda. Ta je zaloZena na tom, Ze pfijemce nema zajem jit do hloubky problému
a spokoji se pouze s povrchnim zmapovanim situace. Argumenty a udalosti, které jsou
vybrany v bulvarnim tisku, jsou podlozeny fotografiemi (€asto upravovanymi — viz vyse)

a budi tak zdani davéryhodnosti. (Tamtéz, s. 130)

Fama

Za famu oznacujeme vznik a rozSifovani takovych informaci, které prozatim nebyly
potvrzeny, nebo naopak byly popfeny oficialnimi zdroji. Obsah fam tak Ize oznacit za

neoficialni zdroj ¢i neoficialni informaci. (Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 69)

V periodickém tisku se v Ceské republice miZzeme sfamou setkat kazdy &tvrtek
v priloze Mladé frondy DNES. Zde se jiZz fadu let objevuje text doprovazeny fotografii,
ktery je oznaCovan jako ,Objev“. Texty jsou smySlené a nepravdivé. Najdou se v3ak
obcas i Ctenafi, ktefi obsahu ¢lanku véfi. Fama se stava prostfedkem manipulace ve

chvili, kdy se rozSifuje, nebo ji dokonce prevezme jiné médium. (Verner, 2011, s. 131)
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PRAKTICKA CAST

8 VYZKUM VEREJNEHO MINENI

Ve 30. letech 20. stoleti se za€aly objevovat prvni prazkumy vefejného minéni. Od té
doby aZ do soucasnosti jsou tyto prdzkumy bedlivé sledovany nejen médii samotnymi,
ale i dalsimi institucemi a to jak politickymi, tak nepolitickymi. V Ceské republice se

prizkumy vefejného minéni zacaly rozvijet po listopadu roku 1989.

Huk ve své knize Mediélni publikum a vyzkum vefejného minéni (2007, s. 7) uvadi tfi
hlavni davody, pro€ se prazkumy vefejného minéni provadéji. Ke kazdému ddvodu pak
pfifazuje skupinu osob, kterd za prazkumem stoji. Prvnim davodem je to, Ze se lidé,
ktefi prdzkum provéadi, chtéji dopatrat podstaty problému. Jejich zdjmem je poznani.
Druhym duavodem je ziskani informaci, které lze vyuZzit v kariéfe, pfi vzestupu na
spoleéenském ZebrfiCku ¢&i v politice. Lidé, ktefi si nechavaji zpracovavat prizkum
z tohoto dudvodu, mu poté veéfi a Fidi se jim ve svém dalSim jednani. Treti divod
predstavuje skupinu lidi, pro které jsou prizkumy jednim z pfedpokladu

podnikatelského uspéchu.

Abychom mohli vysledky vyzkumu vefejného minéni pokladat za dostateéné prikazné,
je nutna urcitd mira standardizace prlizkumu. Standardizace je metodologicky nastroj
pro zajisténi urcitych aspektd kvality ziskavanych informaci. Jde zejména o zpusob
definovani predmétu vyzkumu, sjednoceni podoby vyzkumného nastroje, situace
dotazovani, zplsobl technické manipulace s daty, statistického zpracovani dat a jejich
interpretace. Za pomoci standardizace je dosaZzeno transparentnosti vyzkumného

procesu a moznosti srovnani vysledkd z rdznych vyzkumu. (Vinopal, 2006, s. 49)

Zakladnim kamenem pro vyzkum vefejného minéni se stal dotaznik. Dotaznik je
formulaF tvofeny predepsanymi otdzkami a odpovédmi, které jsou pFesné
a jednoznacné urcené spolu s jejich pofadim. V dotazniku je tak zaru¢eno, Ze vSichni
respondenti (osoby, u kterych je za pomoci dotaznikG zkouman jejich nazor) odpovidaji
na stejny dotaz a mohou zvolit odpovéd z téhoZ souboru variant. Kromé& samotného
dotazniku byva standardizovana i situace, za které ke sbéru dat dochazi. (Tamtéz,
s. 49)
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Vinopal (2006, s. 50) rozliSuje pfi sbéru dvé zékladni metody — rozhovor
a samovypliiovani. V jeho pojeti jde o rozliSeni zplsobu ziskavani informaci od

respondentd, nikoli o jejich vybér.

Rozhovor

v iins

Standardizovany rozhovor je nejb&zné&jSi metodou sbéru dat o vefejném minéni.
Podkladem pro rozhovor je formuldf dotazniku, ktery méa tazatel k dispozici.
Respondentovi jsou z dotazniku &teny otazky a odpovédi, pfipadné i pokyny jak
odpovidat apod.

1

Standardizovany rozhovor mav sou€asné dobé dvé hlavni varianty: rozhovor tvafi
v tvaf a rozhovor telefonicky. V pfipadé rozhovoru tvafi v tvar dochazi k pfimé interakci
mezi respondentem a tazatelem — povidaji si spolu a vzajemné se vidi. Tazatel tak
muze reagovat na chovani respondenta, byt je do zna¢né miry omezen moznostmi
dotazniku, ve kterém zpravidla nebyva prostor pro poznamky o chovani respondenta
v pribéhu prizkumu. DalSi vyhodou dotazovani tvafi vtvar je moznost tazatele
sledovat prostfedi, ve kterém rozhovor probiha. Tazatel tak mize ¢aste¢né ovliviiovat
nezadouci pfitomnost jinych osob, miZe sledovat, zda respondent je skute¢né tim, za
koho se vydava (napf. Ze je opravdu muz a je mu opravdu 40 let) apod. V pfipadé
telefonického rozhovoru jsou tyto moznosti kontroly znaéné omezené. (Tamtéz, s. 51)

v s

byt ovlivnén také tim, Ze respondenti nemaji divéru k tazatelidm, nevéfi tomu, Ze

dotaznik je opravdu anonymni apod.

Samovypl novani

V pfipadé samovypliovani respondenti sami, tj. bez asistence tazatele, vypliuji
dotaznik. PFi tomto postupu ziskavani dat je dulezité, aby dotazniky byly zpracovany
jednodussim zpusobem nez v pfipadé rozhovoru. U samovypliovani byva kladen

men3i pocet otazek, které maji jednodussi formu. (Tamtéz, s. 52)

v oivs

NejcastéjSi variantou samovyplfiovani je dotaznik rozesilany postou. Formulafe jsou
zaslany na vybrané adresy konkrétnim osobam. Respondent dotaznik vyplni a zaSle jej
zpét do vyzkumné agentury, kterd ho vyhodnocuje. Problémem takto rozesilanych

dotaznik je jejich nizka navratnost. (Tamtéz, s. 52)
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VétSi navratnost pak predstavuje dotaznik, ktery je respondentiim predavan osobné.
Respondent tak vi, Ze se tazatel pro dotaznik vrati, a proto jej vyplni. Naklady na tuto
variantu se jiz pfili§ neliSi od rozhovoru, proto je tato forma vyuZivana jen ve
specialnich pfipadech (napf. pfi citlivych tématech) nebo jako doplfikova metoda

K jinym typdm sbéru dat. (Vinopal, 2006, s. 52-53)

Nové moznosti samovyplfiovani pfinesl nastup vypocetni techniky. Internetove
dotazovani se stalo v poslednich letech rychle se rozvijejici disciplinou, jejiz potencidl

stale vzrista.
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9 VYMEZENI VYZKUMNEHO CILE

Cilem praktické Casti této bakalarské prace je zjistit miru vlivu bulvarniho tisku na
vefejné minéni. V soucasné dobé, kdy vzrista medialni gramotnost mladych lidi, je
pozorovatelny rozdil mezi vnimanim bulvarniho tisku u mladSich a starSich osob.
Z tohoto duavodu i my budeme hledat nejmarkantnéjSi rozdily v odpovédich mladsi

a starSi generace a ty si nasledné priblizime.

Otazky a hypotézy

Abychom mohli provést vyzkum, bylo tfeba si nejprve urlit zakladni otazky, na které
chceme s pomoci vyzkumu nalézt odpoveédi. V této praci se zaméfime predevsim na
otazky, které se tykaji vlivu bulvarniho tisku na vefejné minéni. Jako stézZejni otazky
jsme si urcili nasledujici: Jak moc ¢tenafi bulvarniho tisku véfi informacim, které jsou
v ném zvefejnény? Jak velky vliv ma vék Ctenéfl pfi posuzovéani, zda je bulvarni tisk
davéryhodny? Je bulvarni tisk pro ¢tenafe srozumitelnéjSi nez ostatni druhy tiskovin?
Co rozhoduje o tom, Ze si Ctendfi chtéji precist bulvarni tisk? Ovliviuji informace

o celebritach? naladu &tenara?
Abychom mohli na tyto otdzky odpovédét, stanovili jsme si nasledujici hypotézy:

Hypotéza &. 1: Ctendfi, ktefi &tou bulvar méné nez 3x tydné&, bulvarnimu tisku nevéfi

a informace si ovérfuji i u jinych zdroju.
Hypotéza &. 2: VétSi dlivéryhodnost ma bulvarni tisk pro osoby starsi 60 let.

v . vsr v

Hypotéza &. 3: Ctenafi, ktefi &tou bulvarni tisk alespori 3x tydné, povaZuji obsah

bulvarniho tisku za zajimavy a srozumitelny.

Hypotéza €. 4: Nepravidelni ¢tenafi (méné nez 3x tydné) se o precteni bulvarniho tisku

rozhoduji na z&kladé informaci na titulni strané.

Hypotéza €. 5: Informace o celebritach ovliviuji ndladu starsSich lidi (60 a vice let) vice,

nez je tomu u ¢tenaid mladSich.

2 . . o x . . . . . PV s
Za celebritu povaZzujeme ¢&lovéka, ktery dosahl ve spole¢nosti vysokého uznani a je vSeobecné znam.

V pfipadé bulvarnich médii se jedna pfedevsim o osoby, které se prosadili v showbusinessu.
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10 PRUZKUM

Vyzkumn& metodika

Pro ovéfeni hypotéz, které jsme si stanovili v kapitole 9, byla pouZita metoda
dotaznikového Setfeni. Dotaznik (viz pfiloha A) obsahoval 17 otazek, které se zabyvaly

postojem respondentt k bulvarnimu tisku.

Otazky z dotazniku jsme rozdélili do nékolika skupin dle oblasti, na kterou byly
zaméfeny. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na samotny vyzkumny vzorek, jehoz
struktura je uvedena niZe v tabulce ¢. 1. DalSi otazky v dotazniku se tykaly sledovani
médii obecné, se zaméfenim na to, jakd média respondenti nejCastéji sleduji a jaké
informace v nich vyhledavaji. Nasledné respondenti zodpovidali otazky tykajici se
bulvarniho tisku a Cetnosti jeho ¢teni a druhu informaci, které nej¢astéji v bulvarnim
tisku vyhledavaji. Dale méli respondenti uvést miru souhlasu s vyroky, které se tykaly
bulvarniho tisku a jeho postaveni na medialnim trhu. DalSi vyroky se tykaly informaci,
které bulvarni tisk pfinasi a jejich srozumitelnosti pro verejnost. Posledni blok otazek se

tykal vlivu bulvarniho tisku na minéni étenara.
V dotazniku byly pouzity nasledujici typy otazek:
1) uzaviené — respondenti museli zvolit pouze z nabizenych moznosti,

2) polouzaviené — respondenti mohli zvolit z nabizenych moZznosti, popf. mohli

odpovédét vliastnimi slovy.

Uzaviené otazky mizeme délit jeSté na nékolik podskupin. V naSem dotazniku byly

vyuZity nasledujici podskupiny:
1) dichotomické otazky — respondenti méli na vybér pouze ze dvou variant odpovédi,

2) alternativni — respondenti vybirali odpovéd z vice variant. VZdy mohli zvolit pouze

jednu variantu odpovédi,

3) vyctové — respondenti mohli zvolit nékolik moznosti odpovédi. U otazek bylo vzdy

uvedeno, kolik odpovédi je mozno zvolit,
4) poradové — u téchto otazek museli respondenti urcit pofadi odpovédi,

5) Skélové — respondenti uvadéli miru souhlasu s tvrzenim na Skélové stupnici.
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Pro sbér dat v dotaznikovém Setfeni byla vyuZita metoda samovyplfiovani. Dotaznik
byl vloZen na internetové stranky www.vyplnto.cz, které slouzi pro vkladani dotaznikd.
Kazdy, kdo tyto webové stranky navstivi, maze vyplnit jakykoli dotaznik, ktery je na
nich k dispozici. Autorka prazkumu si byla védoma toho, Ze na internetovych strankach
se pohybuji pfedevsim lidé, ktefi spadaji do vékovych kategorii do 60 let. Aby bylo
mozné ovéfit stanovené hypotézy, bylo nutné oslovit i respondenty starSi 60 let. Ty
autorka oslovila osobné& v klubech seniorl v Praze 7. | u pfimo oslovenych
respondentt byla dodrzena metoda samovyplfiovani, aby se eliminovala moznost

ovlivnéni respondentu.

Pfi vyhodnocovani sebranych dat jsme pouZili statistické vyjadfeni Cetnosti odpoveédi.
Odpovédi na jednotlivé otazky jsme zpracovali dle Cetnosti do grafli, které ukazuji
procentualni zastoupeni odpovédi u dané otazky. U otadzek, kde méli respondenti urdit
porfadi odpovédi, jsme zvolili metodu aritmetického priméru, abychom zjistili,

primérnou hodnotu, kterou respondenti u jednotlivych odpoveédi volili.

Casové organizace vyzkumu

Pfipravna faze vyzkumu probihala od 2. ledna do 14. ledna 2013. V této fazi vyzkumu
byly stanoveny hypotézy, které chceme vyzkumem ovéfit. Dale byly sestaveny

jednotlivé otazky, které se v dotazniku objevily.

Vyzkum byl realizovan v terminu od 14. ledna do 25. ledna 2013. V této dobé bylo
mozné, aby respondenti vyplnili dotaznik na internetovych strdnkdch www.vyplinto.cz.

Ve stejném obdobi probéhl vyzkum takeé v klubech seniort v Praze 7.

Vyzkumny vzorek

Dotaznikového Setfeni se zlUc€astnilo celkem 267 respondentl. Tyto respondenty jsme
si rozdélili z nékolika hledisek. Prvnim hlediskem je pohlavi respondenttl, dale pak vék
a vzdélani. Vyzkumu se zac¢astnilo 117 muza a 150 Zen. BIizSi rozdéleni viz tabulka 1,
kterd zobrazuje pfesné slozeni vyzkumného vzorku z hlediska pohlavi, véku

a dosazeného vzdélani.
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Tabulka 1: Struktura vyzkumného vzorku

Pohlavi
Veék Vzdélani .
Muz Zena
Zakladni 3 7
Vyucen 6 10
Do 18 let Stfedoskolské 0 0
Vy3&Si odborné 0 0
VysokoSkolské 0 0
Zakladni 1 1
Vyucen 4 9
18-40 let Stfedoskolské 11 10
Vy3Si odborné 5 9
VysokoSkolské 19 17
Zakladni 2 2
Vyucen 5 5
41-59 let Stfedoskolské 13 27
Vy3&Si odborné 0 0
VysokoSkolské 9 5
Zakladni 2 1
Vyucen 4 10
60 let a vice Stfedoskolské 29 30
Vy3Si odborné 0 0
VysokoSkolské 4 7

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfenf)

10.1 Vysledky vyzkumu

V této Casti se zaméfime podrobné na jednotlivé otézky z dotazniku a jejich
vyhodnoceni. Nejprve provedeme vyhodnoceni otazek na vSeobecné Urovni. Budeme
tedy sledovat odpoveédi celého vyzkumného vzorku na jednotlivé otazky. Ve druhé ¢asti
provedeme porovnani odpovédi mezi respondenty, kterym je méné nez 60 let

a respondenty, kterym je 60 a vice let. Pfedpokladame, Ze srovnani téchto dvou
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vékovych skupin bude zajimavé a poukdZze na skute¢nost, Ze starSi respondenti jsou

bulvarnim tiskem ovliviiovani vice nez ti mladsi.

Prvni 3 otazky v dotazniku zjiStovaly zakladni informace o respondentech. Byly
zaméfeny na pohlavi respondentd, jejich vék a nejvySSi dosazené vzdélani. Vysledky

prvnich 3 otazek jsou zobrazeny v tabulce 1: Struktura vyzkumného vzorku.

U otazky ¢&. 4: ,Seradte, prosim, nasledujici média dle toho, jak ¢asto je sledujete.”,
méli respondenti urgit pofadi dle toho, jak ¢asto dané médium sleduji. Skéala byla
nastavena od 1 (nej¢astéji sledované) do 4 (nejméné sledované). Pfi vyhodnocovani
této otazky byl pouzit aritmeticky primér, kdy byly seéteny vSechny hodnoty
u jednotlivych typd médii a ty nasledné vydéleny poétem respondentll. Jako nejcastéji
sledované médium respondenti uvadéli internet, nasledné pak televizi, tiskova média
a nejméné rozhlas (viz tabulka 2). Vzhledem ke sloZeni vyzkumného vzorku nejsou
tyto vysledky prekvapujici. S rozvojem internetovych mutaci tisku stoupa zajem
0 vyhledavani informaci na internetovych strankach, ¢imz je zapfi¢inéno to, Ze se

internet dostal pred televizi, ktera je povazovana za nejsledovanéjsi médium vubec.

Tabulka 2: Sledovanost jednotlivych typd médii

Medium Poradi
Internet 1,358
Televize 1,987
Tiskova média 3,124
Rozhlas 3,531

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

DalSi otazka mapovala sloZzeni informaci, které respondenti nej¢astéji v médiich
vyhledavaji. Respondenti u této otazky museli zvolit minimalné 1 odpovéd, maximalné
mohli uvést vSech 7 variant. Sou€et uvedenych odpovédi tak prevySuje pocet
respondentld. Nejvice vyhledavané jsou spolecenské informace, které uvedlo 210
respondentd. Nasleduji informace z kultury (175 respondentt), dale informace politické
(160 respondentu), sportovni (133 respondentl), ekonomické (114 respondentl)
a kriminalni (75 respondent(). 48 respondent uvedlo, ze vyhledava i jiné, nez vyse
uvedené informace (viz graf 1). Pokud respondent zvolil mozZnost, Ze vyhledava jiné

informace, musel uvést, které to jsou. Mezi nejCastéjSi odpovédi patfily informace
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0 pocasi, dopravé a také odborné informace. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl uréen
takovym respondentim, ktefi alespori obCas ¢&tou bulvarni tisk, neni rozlozZeni

hledanych informaci prekvapivé.

vvvvv

~Vyberte prosim, které informace nej¢astéji v médiich vyhledavate.”
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Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

U otazky €. 6: ,Seradte, prosim, nasledujici bulvarni tisk dle toho, jak ¢asto jej cCtete.”
opét respondenti ur€ovali pofadi od nej¢tengjSiho bulvarniho tisku po nejméné c&teny.
Skéala byla nastavena stejné jako u otazky &. 4 a stejnou metodou bylo provedeno
i vyhodnoceni této otazky. Na prvnim misté se nejcastéji objevoval denik Blesk, coz
potvrzuje jeho nejsilngjSi postaveni na medialnim trhu mezi bulvarnimi deniky. Druhé
misto zaujal denik Ahal, ktery patfi stejnému vydavateli jako denik Blesk. Na tfetim
misté je Rytmus Zivota a jako posledni Pestry svét (viz tabulka 3). U Rytmu Zivota

i Pestrého svéta je nizSi mira ¢tenosti zpusobena tim, Ze se nejedna o deniky, ale

tydeniky.
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Tabulka 3: Sledovanost bulvarniho tisku

Nazev bulvarniho tisku | Pofadi

Blesk 1,657
Aha! 2,457
Rytmus Zivota 2,561
Pestry svét 3,325

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Sedma otazka zjiStovala, zda respondenti ¢tou i jiny bulvarni tisk, nez ten, ktery byl
zminén v otdzce Sesté. U této otdzky odpovédélo 189 respondentl (71 %), Ze nectou
jiny bulvarni tisk, nez ten, ktery byl uveden u otazky €. 6. Zbylych 78 respondentu
(29 %) cte i jiny bulvarni tisk (viz graf 2) V pfipadé, ze respondenti odpovédéli, Ze ¢tou
i jiny bulvarni tisk, byli pozadani o to, aby uvedli, o ktery se jedna. Mezi jiné nejctené;si
bulvary patfi dle vyzkumu tydenik Spy a tydenik Story. Déale respondenti uvadéli, ze
¢tou internetové stranky www.super.cz, které svym obsahem také spadaji do
bulvarnich médii. Pfestoze vyzkum byl zaméfen pouze na bulvarni tisk, je nutné tuto

skuteénost uvést.

Graf 2: Ctenost jiného bulvarniho tisku

,Ctete i jiny bulvarni tisk, nez je vy3e uvedeny?*

mano
Ene

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Osma otazka zjiStovala frekvenci, sjakou respondenti ¢&tou bulvarni tisk.
89 respondentl (33 %) Cte tento druh tisku 3-4x tydné. 85 respondentt (32 %) pak &te

bulvarni tisk 1-2x tydné. 65 respondentl (24 %) uvedlo, Ze ¢tou bulvarni tisk 5-7x
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tydné. Zbylych 28 respondentld (11 %) uvedlo, Ze d&tou bulvarni tisk vyjimecné
(viz graf 3). Toto rozloZeni frekvence, s jakou respondenti ¢tou bulvarni tisk, opét
potvrzuje, Ze denik Blesk a Aha! maji na trhu bulvarniho tisku pfevahu. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o jediné bulvarni deniky, které na uzemi CR vychéazeji, je patrné,

Ze nejvetsi vliv na vefejné minéni mohou mit pravé Blesk a Aha!.

Graf 3: Frekvence éteni bulvarniho tisku

LJak ¢asto ctete bulvarni tisk?“

m5-7x tydné
m 3-4x tydné
m1-2x tydné
mvyjimecné

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

V devaté otazce nas zajimaly davody, pro které si respondenti vybiraji ke ¢teni bulvarni
tisk. 96 respondentd (36 %) C&te bulvarni tisk pro zdbavu a odreagovani se.
87 respondentd (33 %) uvedlo jako hlavni davod pro precteni bulvarniho tisku
informace ze svéta celebrit. 38 dotazovanych (14 %) zajima v bulvarnim tisku nejvice
sportovni rubrika. 27 dotazovanych (10 %) uvedlo, Ze ¢tou bulvarni tisk proto, Ze Zadny
jiny tisk jim v dobé &teni neni dostupny. Pro 10 respondentt (4 %) je rozhodujici nizka
cena bulvarniho tisku. Zbylych 9 respondentd (3 %) uvedlo jiny davod (viz graf 4).
Vzhledem k zanedbatelnému procentu jinych odpovédi nebudeme dale tyto odpovédi

vyhodnocovat.
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Graf 4: Davody pro ¢teni bulvarniho tisku

~Jaky je V&S hlavni ddvod, proc ctete bulvarni tisk?*

m |nformace ze svéta
celebrit

m Zabavaa
odreagovani

= Sportovni rubriky

m Nizka cena

m Zadny jiny tisk neni
poruce

= Jiny davod

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

Desata otazka byla slozena z riznych vyrokUl, ke kterym méli respondenti napsat miru
jejich souhlasu s danym vyrokem. Odpovédi volili ze Skaly: ano, spiSe ano, spiSe ne,
ne a nevim, neumim odpovédét. Vzhledem k tomu, Ze se nékteré vyroky vztahovaly
i k otazkdm dalSim, jsou vyhodnocovany takovéto otdzky za sebou, neni tedy

zachovana kontinuita dotazniku.

Jeden z vyrokG se vztahoval k pozici bulvarniho tisku. Vyrok zjiStoval, zda si
respondenti mysli, Ze bulvarni tisk m& své nezastupitelné misto mezi ostatnimi
novinami. 158 respondentd (59 %) uvedlo, Ze bulvdr m& své nezastupitelné misto.
69 respondentt (26 %) jako svoji odpovéd zvolilo moznost spiSe ano. Respondenti
tedy potvrdili nezastupitelnou pozici bulvarniho tisku na medialnim trhu.
24 respondentd (9 %) se domniva, Ze bulvarni tisk spiSe nema nezastupitelnou roli
mezi ostatnimi tiskovinami. 10 respondentl (4 %) bulvarnimu tisku tuto nezastupitelnou
roli nepfisuzuje. 6 respondentl (2 %) nedokazalo na tuto otdzku zodpovédét (viz

graf 5).
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Graf 5: Bulvarni tisk a jeho misto mezi ostatnim tiskem

.Ma bulvarni tisk své nezastupitelné misto mezi ostatnimi novinami?*

®Ano

E Spise ano
mSpise ne
uNe

B Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

DalSi vyrok se zabyval tim, zda respondenti ¢tou i jiny tisk, nez jen bulvarni. U tohoto
vyroku jsme sloucili odpovédi ano, spiSe ano a spiSe ne do odpovédi ano a odpovéd
ne jsme nechali samostatnou. Divodem pro toto rozhodnuti bylo, Ze nas zajimalo
vyhradné to, zda respondenti alesponn nékdy c&tou i jiny nez bulvarni tisk. Proto
odpovédi ano, spiSe ano a spiSe ne povazujeme za urcitou miru souhlasu s tim, Ze
respondenti ¢tou i jiny tisk. 232 respondentd (87 %) potvrdilo, Ze ¢tou i jiné tiskoviny.
Zbylych 35 dotazovanych (13 %) ¢te pouze tisk bulvarni (viz graf 6).
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Graf 6: Ctenost jinych novin neZ bulvarnich

,Ctete i jiné noviny, neZ jen bulvarni?*

®Ano
mNe

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

DalSi vyrok mél za cil zjistit, zda si respondenti mysli, Ze je bulvarni tisk srozumitelné;jsi
nez tisk ostatni. 121 respondentl (45 %) povazuje bulvarni tisk za srozumitelng;si.
35 respondentud (13 %) se pfiklani spiSe k tomu, Ze je srozumitelné;jSi. 42 respondent(
(16 %) spiSe bulvarni tisk za srozumitelnéjSi nepovazuje. 31 dotazovanych (12 %)
nepovazuje bulvarni tisk za srozumitelnéjsi. Zbylych 38 dotazovanych (14 %) na tuto

otdzku neumélo odpovédét (viz graf 7).

Graf 7: Srozumitelnost bulvarniho tisku

vivos

.Prijde Vam bulvar srozumitelnéjSi nez ostatni noviny?*

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
= Ne

E Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Respondentl jsme se také ptali na jejich nazor na zajimavost bulvarnich informaci.
41 respondentt (15 %) povazuje informace, které pfinaSi bulvarni tisk, za zajimave.
106 respondentl (40 %) se domniva, Ze bulvarni informace jsou spiS zajimave.
69 respondentl (26 %) je nepovaZzuje za prili§ zajimavé (odpoveédéli spiSe ne).
47 respondentd (18 %) nepovazuje informace v bulvarnim tisku za zajimave. Zbyli
4 respondenti (1 %) na tuto otdzku nedokazali odpovédét (viz graf 8).

Graf 8: Zajimavost informaci v bulvarnim tisku

»Zdaji se Vam informace, které pfinasi bulvarni tisk, zajimavé?"

mAno

B Spise ano
mSpise ne
uNe

= Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

DalSi zkoumana oblast se tykala toho, co respondenty nejvice pfi vybéru bulvarniho
tisku oslovuje. Nejprve jsme se zaméfili na to, zda hraje hlavni roli pro precteni
bulvarniho tisku titulni strana. Druhd otazka se pak zaméfovala na to, zda jsou pro

respondenty zajimavéjSi fotografie nebo textova Cast bulvarniho tisku (popf. oboji

stejné).

Pro 103 dotazovanych (38 %) je titulni strana hlavnim divodem, pro ktery ¢tou bulvarni
tisk. DalSich 87 respondentd (33 %) také spiSe povazuje titulni stranu za divod
k pre¢teni. 43 dotazovanych (16 %) spiSe nepovazuje titulni stranu za dalezitou pfi

jejich rozhodovani o tom, zda si bulvarni tisk pfectou ¢i nikoli. 31 respondentl (12 %)
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pak uvedlo, Ze titulni stranu nepovaZzuji pfi volbé o preCteni za duleZitou. Zbyli

3 respondenti (1 %) nedokazali na otazku odpovédét (viz graf 9).

Graf 9: DuleZitost titulni strany pfi rozhodovéani o pfecteni bulvarniho tisku

,Ro0zhodujete se o pfecteni bulvarniho tisku na zékladé informaci, které jsou uvedeny

na titulni strané?"

mAno

B Spise ano
mSpise ne
uNe

= Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

DalSi otazka byla zaméfena na to, co nejvice Ctenafe bulvarniho tisku pfitahuje.
Respondenti volili mezi odpovédmi, Ze je nejvice pouta fotografie (tedy predevsim
vizualni pasobeni) nebo obsah (tedy textové ¢asti) €i oboji stejnou mérou. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze 127 respondentl (48 %) dokaZe vice zaujmout vizualni ¢ast, tedy
fotografie. 41 respondentt (15 %) uvedlo, Ze je vice pouta obsahova ¢ast bulvarniho
tisku. 99 dotazanych (37 %) pak zajima oboji stejnou mérou (viz graf 10). Tato otdzka
tak potvrdila to, Ze fotografie ma v bulvarnim tisku své nezastupitelné misto a je jednim

z davodd, pro ktery si ¢tenafi kupuji pravé bulvarni tisk.
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Graf 10: Vyznam fotografii a textu v bulvarnim tisku

,C0 Vs na bulvarnim tisku pouta vice?*

® Fotografie
B Obsah (text)
= Oboji stejnou mérou

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

Nasledujici otazky byly zaméfeny na to, zda respondenti véfi tomu, co piSe bulvarni
tisk a zda si informace z bulvarniho tisku ovéfuji i v jinych typech médii, nez jsou

bulvarni.

v v/

Na otazku, zda respondenti vé&fi tomu, co je v bulvarnim tisku napséano, odpovédélo
73 respondentd (27 %) Ze ano. SpiSe ano odpovédélo 51 dotazanych (19 %).
69 respondentd (26 %) spiSe bulvarnimu tisku nevéri. 58 dotdzanych (22 %) uvedlo, Ze

bulvarnimu tisku nevéfi. 16 respondentu (6 %) na tuto otdzku nedokazalo odpovédét
(viz graf 11).
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Graf 11: Davéryhodnost bulvarniho tisku

v vr.

LVérite informacim, které se doctete v bulvarnim tisku?“

mAno

B Spise ano
mSpise ne
uNe

= Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

V navaznosti na predchozi otazku jsme v dotazniku zjiStovali, kolik respondentl si
ovéfuje informace, které ziska v bulvarnim tisku, u jinych zdroj. MoZznost, Ze si
respondenti ovéfuji informace i jinde zvolilo 78 respondentl (29 %). Tito respondenti
odpovédéli moznosti ano a spiSe ano. 182 respondentd (68 %) pak uvedlo jako
odpovédi spiSe ne a ne (tedy, Ze si informace u jinych zdroji neovéfuji). Zbylych
7 respondentl (3 %) na tuto otazku neumélo odpovédét (viz graf 12). Pfi porovnani
této a predchozi otdzky je zfejmé, Ze si lidé i presto, Ze bulvarnimu tisku nevéfi,
informace nikde neovéfuji (a naopak). Bulvarni tisk tak ma& pro €ast respondentl
povahu nedivéryhodného média.
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Graf 12: Porovnavani informaci z bulvarniho tisku s jinymi médii

,OVéfujete si informace, které mate z bulvarniho tisku, i u jinych zdrojd?*

mAno

B Spise ano
mSpise ne
uNe

= Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

DalSi otazky v dotazniku smérovaly k tomu, zda se lidé mezi sebou bavi o tom, co se
v bulvarnim tisku docetli. V navaznosti na tuto otazku pak byla postavena otazka,
s kym nejcastéji témata z bulvarniho tisku respondenti probiraji. Tyto dvé otazky byly
zamérné poloZeny s vétSim odstupem od sebe, abychom mohli uréit, zda si
respondenti neprotife€i. U obou otdzek odpovédélo 44 dotédzanych (16 %), Ze
informace z bulvarniho tisku s nikym neprobiraji. Lze tedy konstatovat, Ze respondenti
poskytli na tyto otdzky pravdivé odpovédi.

Na otazku, zda se respondenti o tom, co se docetli v bulvarnim tisku, bavi i s jinymi
osobami, pfipustilo 223 respondentd (84 %) to, Ze alespon ob&as ano. Zbylych
44 dotazanych (16 %) tuto moznost odmitlo (viz graf 13). Nasledujici graf (graf 14) pak

znazorfiuje, s kym nejCastéji Ctenafi rozebiraji obsah bulvarniho tisku.
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Graf 13: Pfedavéani informaci z bulvarniho tisku jinym osobam

.Bavite se o tom, co jste se docetl/a v bulvarnim tisku i s dalSimi osobami?*

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 14: Osoby, se kterymi ¢tenafi nejcastéji probiraji obsah bulvarniho tisku

»S kym nejcastéji probirate témata, ktera jste si precetl/a v bulvarnim tisku?*

= Partner/partnerka
® Rodina

" Pratele

m Kolegove v praci
= S nikym

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Posledni blok otdzek zkoumal miru vlivu bulvarniho tisku na naladu ¢tenaru. Nejprve
jsme respondentum poloZili obecnou otazku, zda ma bulvarni tisk vliv na jejich naladu.
V nasledujicich otazkach jsme se zaméfili na nékolik témat, kterd jsou v bulvarnim
tisku Casto probirana a na jejich schopnost ovlivnit naladu ¢tenéfl. Nyni si nejprve
vyhodnotime graficky vSechny otazky vztahujici se k vlivu bulvarniho tisku na naladu

jeho &tenaru a teprve poté se budeme podrobnéji vénovat zajimavym vysledkim, které
nam prizkum pfinesl.

Graf 15: Vliv bulvarniho tisku na naladu ¢tenéard

,Maji informace v bulvarnim tisku vliv na Vasi naladu?“

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)
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Graf 16: Vliv informaci o rozchodu hvézdného paru na naladu ¢tenaru

,KdyZ si v bulvarnim tisku pfectete o rozchodu nékterého ,hvézdného" paru, obavate

se pak vice, Ze se to mdze stati Vam?*

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 17: Vliv onemocnéni celebrity na naladu ¢tenaru

.Pokud si v bulvarnim tisku prfectete o nemoci nékteré celebrity, bojite se vice, ze

muzete byt i Vy nemocni?*

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Graf 18: Vliv dobrych zprav ze Zivota celebrit na naladu ¢tenaru

v vr,

,KdyZ se v bulvarnim tisku doctete o tom, Ze se nékteré celebrité v Zivoté dafi, véfite

vice, ze i Vam se bude v zivoté dasit?"

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

PFi porovnani grafu, ktery se zabyva obecnym vlivem bulvarniho tisku na néaladu
étenaru (viz graf 15) a graft ostatnich je patrné, Ze i presto, Zze 62 % respondentl se
domniva, Ze bulvarni tisk neméa zadny (resp. témér zadny) vliv na jejich naladu, tak
u grafu 18, ktery hodnoti vliv nalady pfi pozitivnich zpravach, véfi 55 % respondentd
tomu, Ze i jim se bude v Zivoté vice dafit. Tento nesoulad je moZné vysvétlit tim, Ze lidé
radi véfi tomu, Ze bude Iépe nez nyni. | u dalSich dil¢ich otdzek je patrna odchylka od
puvodniho nézoru respondentd, Ze bulvarni tisk jejich naladu neovliviiuje. Tento
nesoulad pfisuzujeme tomu, Ze pfi odpovédi na prvni (obecnou) otazku si respondenti
neuvédomili, jak moc je bulvarni tisk doké&ze ovlivnit. Tuto skute¢nost si uvédomili az ve
chvili, kdy jsme jim polozZili dil¢i otdzky, které se cilené zamé&rovaly na jednotlivé oblasti
jejich Zivota, a tim jsme donutili respondenty nad jednotlivymi oblastmi vice pfemyslet.
Zmeéna nastala pfi otazce, ktera zkoumala vliv zprav, které oznamuji rozchody
.hvézdnych“ parG (viz graf 16). Zde byla ovlivnitelnost nalady nizSi, nez u otazky
obecné. To je zplsobeno tim, Ze celebrity ¢asto méni své partnery a &tenafi se tak
v pribéhu pusobeni bulvarniho tisku na medialni scéné stali vuci témto informacim

vice imunni.
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10.2 Porovnani vybranych otazek z hlediskav  éku respondent U

Pro zajimavost jsme vybrali nékolik otadzek, které si nyni srovnhdme z hlediska véku
respondentd. Byly vybrany takové otazky, kde byl viditelny rozdil mezi odpovédmi
respondentd mladSich 60 let a respondentd starSich. Porovnani téchto odpovédi
provedeme pouze v prehlednych tabulkach. Pro dplnost si jeSté pfipomenme, Ze
prizkumu se zuc&astnilo 180 respondentl do 60 let a 87 respondentl, ktefi méli

60 a vice let.

Prvni otazkou, kde byl patrny vliv vékovych kategorii na odpovédi respondent(, byla
sledovanost jednotlivych typl médii. Zatimco mladSi vékova skupina sleduje nejcasté;ji
internet, nasledné pak televizi, tisk a rozhlas, tak u star3i vékové kategorie byla jako

nejsledovanéjsi médium vybrana televize, nasledoval tisk, internet a nakonec rozhlas.

Dal3i otdzkou s patrnym vlivem vékového rozdéleni byla otdzka na frekvenci, s jakou
respondenti ¢tou bulvarni tisk. Zatimco mlad3i vékova kategorie ¢te bulvarni tisk spise

méné Casto, u starSich osob je to naopak (viz tabulka 4).

Tabulka 4: Frekvence ¢tenosti bulvarniho tisku v zavislosti na véku respondentu

Frekvence étenosti Do 60 let |60 avice let

5-7x tydné 28 % 39 %
3-4x tydné 29 % 46 %
1-2x tydné 30 % 9%
vyjimecné 13 % 6 %

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

v

NejzietelngjSi rozdily mezi vékovymi kategoriemi pfinesla otdzka na duvéryhodnost
bulvaru. zZatimco mladSi vékova kategorie je k informacim, které pfinasi bulvarni tisk,

spiSe nedlvéfiva, u starSi vékové kategorie je tomu naopak (viz tabulka 5).
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Tabulka 5: Duvéryhodnost bulvarniho tisku v zavislosti na véku respondentu

Véfrite informacim, které

¢tete v bulvarnim tisku? Do 60 let 60 a vice let
Ano 17 % 48 %
SpiSe ano 20 % 16 %
SpisSe ne 24 % 30 %
Ne 31 % 4%
Nevim, neumim odpovédét 8 % 2%

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfenf)

Dal3i oblasti, kde se nazory mladSi a starSi generace rozchazely, bylo ovliviiovani
nalady po precteni bulvarniho tisku. U starSi generace je vice patrny vliv bulvarniho
tisku na jeji ndladu (viz tabulka 6). AvSak ne u vSech oblasti to plati stejné. StarSi
generace ma mensi strach z rozchodd nez je tomu u generace mladsi (viz tabulka 7).
Naopak starsi lidé se vice boji onemocnéni, a proto je patrny vliv na néladu pravé
v této oblasti (viz tabulka 8). NejmenSi rozdily v odpovédich byly u otazky: ,Kdyz se
v bulvarnim tisku doétete o tom, Ze se nékteré celebrité v zZivoté velmi dafi, vérite vice,
Ze i Vam se bude v Zivoté takto dafit?“. Tuto otédzku jsme tedy jiz v tabulkach

neporovnavali.

Tabulka 6: Vliv bulvarniho tisku na naladu respondentu dle jejich véku

Maji informace v

bulvarnim tisku vliv na

Vasi naladu? Do 60let 60 avice let
Ano 16 % 33%
SpiSe ano 11 % 31%
Spise ne 40 % 29 %
Ne 33 % 7%

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfenf)
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Tabulka 7: Vliv rozchodl ,hvézdnych* part na naladu dle véku respondentu

KdyZ si v bulvarnim tisku p Feétete o rozchodu
nékterého ,hv ézdného" paru, obavéate se pak

vice, Ze se to m Uze stati Vam? Do 60 let 50 a vice let

Ano 24 % 11 %
SpiSe ano 21 % 4%
Spise ne 23 % 33 %
Ne 32 % 52 %

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfenf)

Tabulka 8: Vliv nemoci celebrit na naladu dle véku respondentt

Pokud si v bulvarnim tisku p

Ze muzete byt i Vy nemocni?

fectete o

nemoci n ékteré celebrity, bojite se vice,

Do 60 let 60 a vice let

Ano 15 % 48 %
SpiSe ano 17 % 23 %
Spise ne 43 % 23 %
Ne 25 % 6 %

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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11 VERIFIKACE HYPOTEZ

V pfedchozi kapitole jsme se zabyvali vyhodnocenim jednotlivych otazek
z dotaznikového Setfeni. Vysledky budou interpretovany pro Gcely ovéfeni platnosti

jednotlivych hypotéz.

Hypotéza &. 1: Ctendfi, ktefi &tou bulvar méné nez 3x tydné&, bulvarnimu tisku nevéfi

a informace si ovéfuji i u jinych zdroju.
Tuto hypotézu jsme ovéfili na zakladé odpovédi u otazek €. 8 a 10.

V dotazniku uvedlo celkem 89 respondentt (33 % z celkového poctu), Ze ¢tou bulvarni
tisk méné nez 3x tydné. Z téchto 89 relevantnich respondentt zvolilo u otazky: ,Véfite
informacim, které Ctete v bulvarnim tisku?* jako odpovéd ,ne“ celkem 53 respondenta.
DalSich 20 respondentt uvedlo jako odpovéd ,spiSe ne“. Zbylych 16 respondentd
odpovédeélo bud ,ano” nebo ,spiSe ano“. V ndvaznosti na tuto otazku jsme zjiStovali
odpovédi téchto respondentll i na otadzku: ,Ovéfujete si informace, které mate
z bulvarniho tisku, i u jinych zdroja?“. VSech 73 respondentl, ktefi nedUvéruji
informacim z bulvarniho tisku, uvedlo, Ze si tyto informace ovéfuji i u jinych zdroju

(jejich odpovédi byly ,ano* a ,spiSe ano®). Hypotéza tak byla potvrzena.

Hypotéza €. 2: VétSi dlivéryhodnost ma bulvarni tisk pro osoby starsi 60 let.

Tuto hypotézu jsme ovéfili na zakladé odpovédi u otdzek & 2 a 10. Vysledky viz
tabulka 5.

v

Hypotéza ¢&. 3: Ctenafi, ktefi &tou bulvarni tisk alespori 3x tydné, povaZuji obsah

bulvarniho tisku za zajimavy a srozumitelny.

Tato hypotéza je zaloZzena na domnénce, Ze Ctenéfi, ktefi ¢tou bulvarni tisk pravidelné
(tedy 3x tydné a Castéji) povazuji tento druh tisku za srozumitelny. Tuto hypotézu jsme

ovéfovali na zakladé odpovédi na otazky ¢. 8 a 10.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 67 % respondentd ¢te bulvarni tisk alespon
3x tydné. Pro ovéfeni této hypotézy tak mame 178 relevantnich respondentd. Na

otazku: ,Pfijde Vam bulvar srozumitelnéjSi nez ostatni noviny?* odpovédélo z téchto
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178 dotazanych 124 ano, 12 spiSe ano, 28 spiSe ne a 14 ne. Odpovéd nevim, neumim
odpovédét, nezvolil ani jeden respondent (viz graf 19).

Graf 19: Srozumitelnost bulvarniho tisku u pravidelnych ¢tenaru

vivos

,Prijde Vam bulvar srozumitelnéjSi nez ostatni noviny?*

®Ano

B Spise ano
= Spise ne
ENe

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

Hypotéza €. 3 byla timto potvrzena. Celkové 69 % pravidelnych &tenaru bulvarniho

v

tisku jej povaZzuje za srozumitelnéjSi oproti jinym druhdm novin.

Hypotéza €. 4: Nepravidelni ¢tenéfi (méné nez 3x tydné) se o precteni bulvarniho tisku

rozhoduji na zakladé informaci na titulni strané.

Tuto hypotézu jsme ovéfovali z odpovédi na otazky €. 8 a 10. Pro ovéfeni této
hypotézy jsme ziskali vzorek 89 respondentd (33 % vSech dotazanych). Z téchto
89 dotazanych odpovédélo na otdzku: ,Rozhodujete se o prfecteni bulvarniho tisku na
zakladé informaci, které jsou uvedeny na titulni strané?“ 44 ano, 15 spiSe ano,

16 spiSe ne, 11 ne a 3 lidé nedokazali na tuto otazku odpovédét (viz graf 20).
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Graf 20: Vliv titulni strany na ¢tenost bulvarniho tisku u nepravidelnych &tenéri

,Ro0zhodujete se o pfecteni bulvarniho tisku na zdkladé informaci, které jsou uvedeny

na titulni strané?"

mAno

B Spise ano
mSpise ne
uNe

= Nevim, neumim
odpovedet

Zdroj: autorka préace (vlastni Setfeni)

Hypotéza €. 4 byla potvrzena.

Hypotéza €. 5: Informace o celebritdch ovliviuji naladu starSich lidi (60 a vice let) vice,

nez je tomu u ¢tenérd mladsich.

Hypotéza €. 5 pracuje s domnénkou, Ze vice ovlivnitelni jsou lidé starSi 60 let. Pro
ovéfeni této hypotézy jsme pracovali s otazkami €. 2, 13, 14, 15 a 16. Ovéfeni této
hypotézy vyplyva ztabulek 6, 7 a 8 z pfedchozi kapitoly. Tato hypotéza se také
potvrdila.
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12 DISKUSE VYSLEDKU

Na zakladé vysledkl z dotaznikového Setfeni mizeme nyni urcit nékolik zajimavych

oblasti, ve kterych bulvarni tisk ovliviiuje vefejné minéni.

Prvnim vyznamnym zjisténim je, Ze starSi lidé jsou bulvarnim tiskem ovliviiovani vice,
nez lidé mladSi. Tento jev je zcela pochopitelny. Starsi lidé vyrlstali v dobé, kdy vSe,
co bylo interpretovano v médiich, bylo brano jako nezpochybnitelna pravda. Neméli tak
moznost ovéfovat si zpravy, které jim média pfedkladala a neméli ani moZnost
srovnani s jinymi médii. Média byla pod vlivem tehdejSi politické garnitury. Mladsi
generace mé dnes jiz vice informaci o medialnim trhu a zpasobech, kterymi mohou
média manipulovat s informacemi, které uverejriuji. Maji srovnani se zpravami z celého
svéta a i zrlznych domacich médii. U starSi generace se dodnes muzZzeme setkat
S ndzorem, Ze néco je pravdivé, nebot to psali v novinach (fikali v televizi, v rozhlase
apod.). V soucasné dobé se ve Skolach zavadi systém povinné medialni vychovy, ktera
si klade za cil naucit mladé lidi vnimat média jako sou€ést jejich Zivota a zarovern k nim

pfistupovat s nadhledem a kriti¢nosti.

DalSi patrny generacni rozdil panuje v oblasti vlivu bulvarniho tisku na naladu étenara.
Bulvarni tisk dokaze vice ovlivnit naladu u mladSich &tenaru v oblasti partnerskych
vztaht nez je tomu u ¢&tenarl starSich. Tuto souvislost si vysvétluieme tak, Ze lidé,
kterym je 60 a vice let, Ziji se svym partnerem ve vztahu jiz dlouhou fadu let a nemaji
tedy obavy, Ze by se snimi partner rozeSel. Naproti tomu starSi lidé jsou vice
ovlivilovani v otazkach zdravi. Opét tu velkou roli hraje pravé vék étenara. Starsi
Ctendfi jsou Castéji nemocni a se stafim souvisi také smrt, které se vétSina lidi obava.
StarSi lidé jsou nachylngjsi k otazkam zdravi a €asto maji tendenci srovnavat své
zdravotni problémy se svym okolim. Mladsi lidé jsou oproti tomu ke svému zdravi

méné pozorni, nemoci si nepfipoustéji.

V teoretické Casti prace jsme uvedli, Ze tisk miZe své Ctenafe ovliviiovat i svoji
grafickou podobou. To se nam potvrdilo i v dotaznikovém Setfeni. Skoro polovina
Ctenafl pfiznala, Ze na né graficka podoba méa velky vliv a nechaji se ji naldkat
k pfecteni bulvarniho tisku. Bulvarni tisk pouziva vizualni stranku pravé pro pfitahnuti
pozornosti ¢tenéfd. Na titulni strané bulvarnich listd miZzeme najit titulky psané velkym
pismem, které vzdy oznamuji né&jakou senzaci. Také barevné fotografie pusobi pfi

rozhodovani o tom, zda si ¢ten&f dany bulvarni tisk zakoupi, €i nikoli.

69



Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze bulvarni tisk miZze ovliviiovat naSe minéni i nepfimo,
tedy za pomoci prostfednikd. Prostfedniky mezi bulvarnim tiskem a lidmi, ktefi ho
nectou, se pak stavaji Ctenafi, ktefi informace z bulvarniho tisku radi pfedavaji dal

a bavi se o0 nich i s dalSimi osobami.

Dale jsme si vyzkumem potvrdili, Ze deniky Blesk a Aha! hraji na poli bulvarniho tisku

klicovou dlohu. Jedna se o nejétensjsi bulvarni noviny v Ceské republice.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo popsat vliv bulvarniho tisku na verejné

minéni a ukazat si zakladni praktiky, kterymi tento tisk vefejné minéni miZze ovliviiovat.

Nejprve jsme se seznamili s vyvojem bulvarniho tisku ve svété i na naSem Uzemi.
Naucili jsme se rozpoznavat bulvarni prvky typické pro obsah a formu tiskovych médii.
Na zakladé mnoZstvi bulvarnich prvkd pak jiz dokaZzeme urcit miru bulvarizace tisku.
Cim vice bulvarnich prvki nalezneme v jednotlivych druzich tisténych periodik, tim vice
bulvarni tato periodika jsou. Na naSem GOzemi dnes jiZ nenalezneme takové
periodikum, u kterého bychom nenasli alespori nékteré bulvarni prvky.

V dalSi ¢asti jsme si objasnili historicky vyvoj pojmu vefejné minéni tak, jak byl
praktiky, kterymi média mohou vefejné minéni ovliviiovat. Podrobnégji jsme se zaméfili
na zpusoby ovliviiovani, které jsou vyuzivany v bulvarnim tisku.

s vz

V praktické Casti jsme si ukazali metody, jakymi je mozné zjiStovat a méfit vefejné
minéni. Vyzkum, ktery jsme provedli formou dotaznikového Setfeni, nam pak pomohl
zméfit, zda méa bulvarni tisk moc ovliviiovat vefejné minéni a do jaké miry pak této

moci vyuZiva.

V souCasné dobé dokaze bulvarni tisk ovlivnit ndzory velké €asti populace. Velké
rozdily jsou pak predevSim mezi starSimi a mladSimi c&tenafi bulvarniho tisku.
S postupem cCasu, jak bude dnesni starSi generace nahrazovana generaci mladsi,
bude i mira ovlivnitelnosti ¢tenarl klesat. Je to dano tim, Zze mladSi generace umi vice
vyuzivat prostfedky, kterymi si ovéfuje z dostupnych informacnich zdroji jednotlivé
informace, které jsou ji médii predkladany. DneSni mladSi generace jiz vyrusta v dobé,
kdy pfistup k informacim je velmi snadny a informace je mozné nalézt prakticky vSude.
Se snadnym pfistupem vSak pfichazeji i rizika. Informace, které muzeme ziskat,
nemusi byt vzdy pravdivé a vérohodné. K tomu, aby dneSni mlada generace dokazala
nahlizet na informace a média kriticky, by méla slouzit medialni vychova na Skolach,

ktera je v souasné dobé zavadéna do ucebnich pland jednotlivych Skol.

Dale jsme si potvrdili, Ze bulvarni deniky Blesk a Aha! drZi prvenstvi mezi bulvarnim
tiskem na naSem Uzemi. Jedna se o nej¢tengjSi bulvarni noviny u nas. Ostatni bulvarni
noviny a ¢asopisy nejsou natolik silné, aby dokézaly postaveni téchto dvou denikd

ohrozit.
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Charakteristicky vzhled bulvarniho tisku ma také své opodstatnéni. Upoutava
nepravidelné ¢tenare, ktefi si na zakladé vyraznych titulnich stran, barevnych fotografii

a skandalnich titulkd dané noviny zakoupi.

Do budoucna bude zajimavé sledovat jiné vyzkumy, které se budou zabyvat
prizkumem ovlivnitelnosti vefejného minéni za pomoci médii. Na zakladé naSeho
dotaznikového Setfeni Ize oCekavat, Ze vliv médii na vefejné minéni bude stale mensi.
AvSak vliv bulvarniho tisku nebude UpIné odstranén, nebot zde budou stale rozdily
v jednotlivych sociélnich vrstvach obyvatelstva. Vliv médii na vefejné minéni by viak

mél mit klesajici tendenci.

Bulvéarni tisk ¢tou lidé proto, aby se odreagovali a odpoutali alespori na chvili své
mySlenky od kaZzdodennich starosti. Tim je dano i nezastupitelné misto bulvarniho
tisku na naSem medialnim trhu. Je v3ak tfeba k informacim, které nam predklada tento
tisk, pfistupovat s nadhledem a jistou mirou kriti¢nosti. Cim vice budou lidé brat bulvar
jen jako prostfedek k odreagovani a ne jako jediny informacni zdroj, tim vice bude

klesat vliv bulvarniho tisku na vefejné minéni.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Dobry den, prosim Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomuze zjistit miru
vlivu bulvarniho tisku na vefejné minéni. Data ziskana z tohoto dotazniku pouZziji ve
své bakalafské praci na téma Vliv bulvarniho tisku na vefejné minéni.

Veskera ziskana data jsou anonymni a budou pouZita pouze pro Ucely bakalarské
prace.

Dotaznik je ur€en lidem, ktefi alespori ob¢as ¢tou bulvarni tisk.
Dékuji Vam za Vas ¢as, ktery vénujete mému dotazniku.
Martina Melicharova

Dotaznik

1) Jste:
a) muz
b) Zena

2) Jaky je vas vék?
a) do 18 let

b) 18 — 40 let

c) 41 — 59 let

d) 60 let a vice

3) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?
a) zakladni

b) vyu€eni

¢) stfedni s maturitou

d) vy3Si odborné

e) vysokoskolské

4) Sefadte, prosim, nasledujici média dle toho, jak €asto je sledujete. (1 — nejvice
sledované, 4 — nejméné sledované, kazdou moznost Ize zvolit pouze jednou)

1 2 3 4

Tiskova média (noviny v tiSténé podobé)
Rozhlas
Televize
Internet




5) Vyberte, prosim, které informace nejCastéji v médiich vyhledavate — moznost zvolit
vice variant (min. 1, max. 7).

a) politické informace

b) ekonomické informace

¢) spole€enské informace

d) kultura

e) sportovni informace

f) kriminalni informace

g) jiné, uvedte

6) Sefadte, prosim, nasledujici bulvarni tisk dle toho, jak ¢Casto jej Ctete.
(1 — nejétenégjsi, 4 — nejméné &teny, kazda moznost maze byt zvolena pouze jednou).

1 2 3] 4

Blesk

Aha!
Rytmus
Zivota
Pestry svét

7) Ctete i n&jaky jiny bulvarni tisk, neZ vyse uvedeny? Pokud ano, jaky?
a) ano, teNtO: ...oooeeeeieee e
b) ne

8) Jak Casto Ctete bulvarni tisk?
a) 5-7x tydné

b) 3 — 4x tydné

c) 1 - 2x tydné

d) vyjimeéné

9) Jaky je Vas hlavni divod, pro¢ &tete bulvarni tisk?
a) informace ze svéta celebrit

b) zdbava a odreagovani se

) sportovni rubriky

d) nizk& cena

e) Zadny jiny tisk neni po ruce

f) jiny, uvedte.....



10) Uvedte, prosim, Vas postoj k nasledujicim vyrokam:

Ano

Spise
ano

Spise
ne

Ne

Nevim,
neumim
odpovédét

Bulvdr ma své nezastupitelné misto meazi
ostatnimi novinami

vz

Informacim, které étu v bulvarnim tisku, véfim

O precteni bulvarniho tisku se rozhoduji na
zakladé informaci uvedenych na titulni strané

O tom, co jsem se v bulvaru docetl/a se bavim
s dalSimi osobami

Informace, které mam z bulvarniho tisku, si
ovérfuji i u jinych zdrojl

Informace, které pfindsi bulvar, se mi zdaji byt
zajimavé

v s

Bulvar mi pfijde srozumiteln&jSi nez ostatni
noviny

Ctu i jiné noviny, neZ jen bulvarni

11) Co Vés na bulvarnim tisku pouta vice:
a) fotografie

b) obsah (text)

c) oboji stejnou mérou

12) S kym nejc¢astéji probirate témata, ktera jste si pfec€etl/a v bulvarnim tisku?

a) s partnerem/partnerkou

b) s rodinou

C) s prateli

d) s kolegy v praci

e) témata s jinymi neprobiram

13) Maji informace v bulvarnim tisku vliv na Vasi naladu?

a) ano

b) spide ano
) spise ne
d) ne

14) Kdyz si v bulvarnim tisku pfectete o rozchodu nékterého ,hvézdného* paru,

obavate se pak vice, Ze se to mlZze stati Vam?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiS ne

d) ne




15) Pokud si v bulvarnim tisku prectete o nemoci nékteré celebrity, bojite se vice, Ze
muzete byt i Vy nemocni?

a) ano

b) spiSe ano

) spise ne

d) ne

16) Kdyz se v bulvarnim tisku doctete o tom, Ze se nékteré celebrité v Zivoté velmi dafi,
véfite vice, Ze i Vam se bude v zivoté takto dafit?

a) ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) ne
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