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ABSTRAKT

Bakalarské prace je vénovana analyze bulvarniho publika. Hlavnim cilem prace s ndzvem
»Analyza bulvarniho publika® je analyzovat bulvarni publikum. Teoretickd ¢ast prace je
vénovana médiim, bulvarnimu publiku a bulvaru obecné. Prakticka cast prace je rozdélena
do dvou ¢asti. Prvni ¢ast se sklada s kvalitativniho vyzkumu s pfedem stanovenou cilovou
skupinou. Vyhodnocena data budou ovéfena v druhé ¢asti kvantitativnim vyzkumem. Ci-

lem prace je odpoveédet na predem stanovené vyzkumné otazky.

Klicova slova: bulvarni publikum, publikum, média, bulvarni média, masova média

ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to the analysis of the tabloid audience. The main goal of the
work entitled "Analysis of the tabloid audience™ is to analyze the tabloid audience. The
theoretical part of the work is devoted to the media, tabloid audience and boulevard in ge-
neral. The practical part of the work is divided into two parts. The first part consists of qua-
litative research with a predetermined target group. The evaluated data will be verified in
the second part by quantitative research. The aim of the work is to answer predetermined

research questions.

Keywords: tabloid audience, audience, media, tabloid media, mass media
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studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Bulvarni publikum Ize charakterizovat obdobné, jako klasické publikum. Mizeme tak
oznadit rizné Ctenate, posluchace nebo divaky, at’ uz televizi, divadle nebo dokonce v cir-
kuse. Aby se mohlo fict, kdo bulvarni publikum je, je notné zaméfit se na sdéleni, které mu
je nabizeno. Z toho plyne, Ze se musi byt nabizeno sdéleni bulvarni. Nej¢astéji jsou pred-

kladany skandalni informace a drby ze zivota a vztahu celebrit a spousta dalsich.

Cilem této bakalatské prace je charakterizovat chovani bulvarniho publika. V prvni kapito-
le budou rozebrana masova média a jeho publikum. V kapitole ¢. 2 budou rozebrany bul-
varni média, jeho postaveni ve spolecnosti a jeho vliv na spole¢nost. Vysledky kvalitativ-

niho vyzkumu budou pouzity do vyzkumu kvantitativniho, kde budou ovéreny.
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1 MASOVA MEDIA

Pojem masova média (zastupné jen ,,média“ nebo ,,masmédia“) se v posledni dobé sklonu-

je velice Casto.

,Pod pojem ,,masmédia* maji byt nasledné zahnuty vSechny spolecenské instituce, které
slouzi k diseminaci komunikace s pouzitim technickych prostfedkd. PredevS§im jsou tim

mysleny knihy, Casopisy, noviny, které se vyrabéji tiskem (Lunhmann 2014, str. 11)*.

David Giles (2010) povazuje za médium cokoli, co lidé mohou pozivat ke sdéleni néjaké
zpravy. S timhle tvrzenim se ztotoznuje i Marschall McLuhan, ktery je autorem vyroku

,médium je sdéleni (Giles 2010, str. 14).*

Dulezitou kulturni, socialni a politickou roli v tomhle piipadé nehraje jen dostupnost pro
mnoho lidi, ale pfedevS§im to, Ze si masova média postupem ¢asu osvojila vyrobni postupy
umoziujici vytvaret a produkovat obsah rychle, aktualné a v kratkych pravidelnych perio-
dach. Tyto vyrobni postupy se praktikuji naptiklad u denniho tisku. U rozhlasu, televize ¢i
internetu se klade daraz na to, co je bezprostiedné podstatné nebo zajimavé. (Jirdk a Kop-

plova, 2015, str. 19)

Podle Jiraka a Kopplové (2015) se témito vyrazy rozumi periodicky tisk, pfedevSim se
jedna o noviny a Casopisy urcené Siroké verejnosti. Dale také rozhlasové a televizni vysila-
ni, ale stale vice vefejn¢ dostupna sd€leni na internetu, majici hned né¢kolik povah vystupu.
Naprtiklad povahu vystupu vyrobni informace, ptikladem mohou byt zpravodajské portaly,
shromazd’ovani uzivatelskych piispévki, které¢ se nachazi na serverech jako je YouTube,
individualnich poCinii v podob¢ autorskych blogii, v neposledni fadé to mohou byt i1 uziva-
telské profily na Facebooku.

vvvvv

online médii. Jak zmifiuje McQuail (1999, str. 196) ,,vzestup nové technologie obvykle
zcela nezatla¢i do pozadi stard média, ale nuti je ptizplsobit se novym trznim podmin-

(13

kam*.
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Podle studie GlobalWeblndex v soucasné dobé pievazuje v globalnim pohledu konzumace
online médii nad klasickymi offlinovymi médii. Vyplyva zni, ze lidé s médii travi
v pruméru necelych 11 hodin denn€. Z toho 6 hodin pfipadd na média digitalni. 54 % své-
ho dne pak lidé vénuji socialnim sitim a mobilnimu internetu. (v grafu oznac¢ené Sedivymi

tony). (Mediaguru, ©2013)

m Online PC u Online Mobile
uaTyV u Radio
m Physical Print Ce
| ® Online TV ® Online Radio
® Online News m Social Networking
aM Bloggn m Bloggaing
u Other

‘.-----------J bodionectonh o S ok

10.7 hours of MEDIA TIME per day 5.6 hours of DIGITAL TIME por day

Obrazek 1 - Konzumace médii celkem/konzumace digitalni média (Zdroj: Mediaguru,
2013)

,»Veskera média jsou v podstaté novymi jazyky, protoze ndm predkladaji realitu na zakladé

reality, jaké je (Guiseppe 2020, str. 52).*

To, jak se v konkrétnim médiu realita prezentuje je disledkem ,,ptekladu‘ reality do jazyka
ptislusného média. AvSak diky tomu projde kazdy pieklad uréitou zménou, tudiz mizou
byt média oznaceny jako filtr reality. Je tfeba brat v potaz to, Ze cil médii neni prezentovat
plnou pravdu o realité, v kone€ném vysledku to neni ani moZné. Mohou se o to sice pokou-
Set, ale 1 presto neumi vSechno vystihnout slovy tak, jak se to stalo. Realita, kterou nam
ukazuji média je uméla a distortovana. I pfesto, Ze ndm média nezrcadli realitu a jejich
obsah je siln¢ distonovan, hraji dileZitou roli v utvafeni lidskych mySlenek a vytvafeni
spolecenské reality. Distorze se pak da rozdélit to tii skupin, a to nevédoma distorze, vé-

doma distorze a ideologicka distorze. (Guiseppe 2020, str. 52-53)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1 Masova média a socialni komunikace

Masova média jsou ¢asto uvadéna jako osobity druh socialni komunikace. (Dolezy, 2019)

McQuail (2009) samotny pojem masova média odkazuje k organizovanym prostiedkiim
komunikovani, jenz je oteviené, déje se na dalku a dostava se v kratkém Case k mnoha li-

dem.

Masovou komunikaci si Ize tedy schematicky pfedstavit jako Sifeni sdéleni z jednoho cent-
ra k vice ptijemciim. Ty miZzeme chapat jako izolované. ,,Mohutnost a napadnost medialni
nabidky mtze byt tak velkd, az vede k tivaze, Ze do medialnékomunikacnich aktivit vstu-
puje jedinec na ukor komunikace s jinymi lidmi — nebo dokonce Ze je do této komunikace

vtahovan, a tak od ostatnich izolovan (Jirak a Képplova, 2015, str. 19).“ Viz obrazek ¢. 2.
Na obrazku ¢. 2 mizeme videét schéma piijemce vstupujici do vzajemnych interakci ¢i va-

zeb nebo dokonce ptijemce vstupujici do zpétnovazebnych procesti se samotnym médiem.

(Jirak a Kopplova, 2015, str. 19)

masové médium masové médium
olo|o|o|o|]o|o|o]|o]o 0> 0>0¢>0>0«>0«<> 0«0

Obrazek 2 — Schéma piijemce vstupujiciho do vzajemnych interakci s médiem (Zdroj:

Jirdk, Kopplova, 2015)

Ojedinéle se objevuji nazory, které tohle tvrzeni vyvraceji a popisuji uzivani médii spise
jen jako zdanlivou interakci mezi pfijemci. Je oznaCovana za jakousi ,kvazinterakci®.

(Thompson 2004, str. 70)

Ptesto stale uzivani masovych médii patii mezi klic¢ové charakteristiky moderni spole¢nos-
ti. Pro to, abychom aktivity spojené s uzivanim médii mohli povaZzovat za aktivity s komu-
nikac¢ni povahou, musi mit charakteristické rysy pravé téchto aktivit. Pfedev§im skutec-
nost, ze se média nesou vyznamny podil na socializaci moderniho ¢lovéka, tedy hlavné
procesu, diky kterému se jedinec zafazuje do ,,své“ spole¢nosti (,,svého okruhu lidi). (Ji-

rak, Kopplova, 2015, str. 21)
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Steward Hall (2006) zminuje tfi typy reakci na informaci. Podle n¢j divak nema nutné de-
koédovat informace tim zplisobem, kterym je média vnucuji, ale mél by jejich interpretaci

ptizptsobovat vlastnim mysSlenkam a zajmam.

- ,,Zustat v ramci dominantniho kodu predkladaného komunikatorem, to znamena
konzumovat to, co fikaji média, a podtidit se tomu;

- Potlacit kéd vnuceny komunikatorem a nahradit ho jinym. Divak v tomto ptipad¢
vyviji védomé usili interpretovat informace alternativnim zptsobem a potlacovat
dominantni ideologii;

- Jednat s kodem komunikatora. V tomto piipad¢ uzivatel informace pfijima nékteré
prvky interpretace, které poskytuje komunikator, ale jiné prvky interpretuje podle
sebe (Guiseppe 2020, str. 50).

1.2 Publikum

Ptedesle kapitoly byly zaméfeny na masova média, jejichz konzumenti se oznacuji jako

publikum. (Bednar 2011, str. 14)

Pravé publikum hraje klicovou roli v komunikacni a ekonomické uspéSnosti samotnych

médii. (Jirdk, Kopplova, 2015, str. 179)

Publikum je oznacované jako ,,socidlni kolektiv, ktery spolu sdili mediovany obsah jako
predmét svoji pozornosti, jinymi slovy: kolektivni oznaceni uzivateli né¢jakého média ¢i
piijemct né¢jakého obecné veiejné dostupného sdéleni (tedy Ctenari, divaci €1 posluchaci)“

(Mediagram, © 2020)

Publikum pochazi jiz z antického obdobi, kdy Slo o skute¢né ,,publiku®, které piedstavova-
Cas a obsah ptfedstaveni. V obdobné formé zlstalo publikum az do sttedovéku, kde hry a
fecnické duely vysttidaly rytifské turnaje a popravy. Po vynalezeni knihtisku a roz$ifeni
knih a novin se zac¢alo publikum stavat trhem tzv. ,platici vetejnosti“. Diky tomu ziskava
masovy charakter, pfestadvd komunikovat a stdvd se z né¢ho témét pasivni masa. OvSem
moderni komunikaéni prostfedky interaktivitu Gaste¢né vraceji. Re¢ je o internetovych
diskusnich forech, chatech, ale také o televiznich seridlech, do jejichZ vyvoje mohou divéci

ptimo zasahovat. (Huk, 2013, str. 125-126)
Disledkli novych technologii na publikum je hned nékolik. Jedn4 se naptiklad o:

» VEtSi moznost volby podle individualnich potieb,
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Vétsi diferenciaci publika podle zdroji, obsahu, formy, atd.
Interaktivnéjsi chovani publika,
VéEtsi propojenost mezi zptisobem uzivani a piijimanym obsahem,

Internacionalizaci pfijmu,

vvvvvv

n&j§i (Huk, 2013, str. 126).*

Déle d¢€li Huk (2013) publikum na ¢tyfi zakladni typy:

Socialni skupina — jde o relativng stabilni skupinu, ktera se pfili§ rychle neméni,
mé mezi ¢leny jisté vazby, kontinuitu a védomi identity. Muze jit o ndzorove stme-
lenou skupinu lidi. Napiiklad se mtiZe jednat o voli¢e néjaké politické strany. SKu-
pina je schopna se angazovat se a ma sklony aktivné reagovat. Casto pravé kriticky
na to, co ji média predkladaji. Mezi ¢leny socialni skupiny nebo mezi nimi a zdro-

jem nebo médiem obvykle existuji néjaké normativni vztahy.

Soubor zaloZeny na uspokojeni — ,,soubor jednotlivci pomérné¢ homogenni ve
svych pozadavcich, je schopen aktivné se své potifeby domahat (Huk 2013, str.

127).“ Na rozdil od prvni skupiny ho spojuje podobné spotiebitelské chovani.

Soubor fanouski (zle mluvit o ur¢ité ,,kultuie vkusu“) — projevuji zajem o urci-
ty typ pofadu, autora nebo zanru. Spojuji je vnéjsi prvky. Napiiklad o zptisob oblé-
kani, vyjadfovani apod. Nema socialni ¢i jiné vymezeni a je velmi nestabilni. PO

skonéeni serialu, pofadu zanika.

Publikum kanalu nebo médii — spolecnym znakem je loajalita ke zdroji, listu, sta-
nici apod. Publikum se timto médiem muze identifikovat. Po celou dobu existence
vytvaii seskupeni, které je pomérné stabilni. Je také velice dobte vyuzitelné ko-
mercné. ,,Védomi sounalezitosti je televiznim kandlem, rozhlasovou stanici ¢i ¢a-
sopisem cilené posilovano, tim je zajiSténa trvala skupina spolehlivych divak, po-

sluchact, ¢tenatti (Huk 2013, str. 128).*
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1.2.1 Medialni publikum

Vznik medidlniho publika umoznil v 15. stoleti jiz zminovany vynalez knihtisku, diky kte-
rému bylo mozné vystavit velky pocet kopii téhoz mediovaného sdéleni. S rozmachem
knihtisku potiebovali tiskarny najit vhodné vytizeni. Vyroba knih byla velmi ¢asové a fi-
nancné¢ narocna a trzby z ni se vracely velmi pomalu. Proto museli svou praci vypliovat

malymi zakazkami, které pokryvaly bézné vydaje. (Jirak, Kopplova, 2015)

Podle Jiraka (2015) lze tedy povazovat za historicky prvni medialni publikum pravé cte-
nafstvo. Vydavani knih, pamfletdi, letakti, odpustkd a dalSich tiskovin vedlo také
K postupnému zavedeni distribuce nabozenskych textu. Diky tisténému tisku padla nutnost
byt ve stejnou chvili na stejném misté proto, aby byli sdéleni vSichni vystaveni. Nejvetsi
koncentrace Ctenarii byla hlavné ve méstech, kde patfili k nové ustavujici se spolecenské

tride. (Jirak, Kopplova, 2015, str. 194)

,Medialni publikum se zformuje bud’ z toho, ze je po ném poptavka ve spolecnosti, anebo
proto, ze si ho vytvoifi svym plsobenim samo médium, televizni kanal, list, rozhlasova

stanice, internetovy portal (Huk 2013, str. 127).

Podobny nazor na problematiku ma i McQuail (2007, str. 320): ,,Publika maji puvod bud’ v

lidech a spole¢nosti, nebo v médiich a jejich obsazich®.

,»S medialnim publikem pocitaji sama média jako s popsatelnym a obchodovatelnym zbo-
zim s trzni hodnotou, vyrobci zboZi a sluzeb jako s poznatelnou, oslovitelnou a ovlivnitel-

vvvvv

sympatizanta (Jirak, Kopplova, 2015, str. 179).*

1.3 Bulvarni publikum

,Kupuje-li si né¢kdo bulvarni denik, diva-li se na bulvarné zamétené televize, sleduje bul-
varni zpravy na internetu, vstupuje dobrovolné do vztahu, kde se obé strany chovaji

upfimné: jedna strana nabizi senzace a druhd je ptima (Osvaldova a Kopag, 2016, str. 8).*

Kebzova (2019) si typického ctenadfe bulvarnich serverti a tituld jako clovéka s niz$im
vzdelanim, ktery pravdépodobné nemd moc véci na praci, a tak zabiji cas konzumovanim
zprav o ruznych skandalech, drbech atp. Konkrétné po takovych zpravach, u jejichz ¢teni

se moc nenadfe a nemusi u nich vice premyslet.
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Tahle predstava o Ctenafich bulvaru je ale stereotypni. Neda s totiz fict, Ze vSichni Ctenari
patii mezi nevzdélanou nebo nizkopiijmovou skupinu lidi. ,,Rozdil je vSak v tom, ze racio-
nalné¢ uvazujici lidé nepovazuji bulvar za relevantni a jediny zdroj informaci o svéte, ve

kterém ziji (Kebzova 2019).*

Soucasti bulvarniho publika proto nutn¢ nemusi byt jen nevzdélani lidé s nizkymi piijmi.
To potvrdila i prakticka ¢ast bakalatské prace, ve které bylo zjisténo, Ze ¢tenari bulvarnich

médii jsou 1 lidé s vysokoskolskym titulem 2. stupné. (viz. Ptiloha P3)

Pohle Kebzové (2019) je tomu tak z toho divodu, Ze bulvar nabizi kromé jakéhosi utéku
od reality vlastniho Zivota také snadna feSeni, jednoduché a rychlé odpovédi na mnohdy

uméle vytvorené problémy.

Sokujici témata podle Novotného, byvalého $éfredaktora tydeniku Spy nebo webu Extra.cz, k
bulvaru patii. “Téhne ptedné zdravi, Ctendi miluje smrtelné choroby slavnych, mortalita je
pfijemctim obsahu klevetnikti nesmirné blizka. Pocit, Ze celebrita prochdzi stejnym bahnem
jako smrtelnici, at’ jde o zdravi, penize nebo obtize v rodin¢ (Marketing & Media, ©Vodraz-
ka).*

“Ctenafe zajimaji vztahy, nevéry, roztrzky a piibéhy. V neposledni fadé tmrti celebrit,
piicemz ta neCekana nejvic (Marketing & Media, ©Vodrazka)”, dopliuje Katetfina Fejkova,

séfeditorka webu Sip.cz
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2 BULVARNI MEDIA

Muze se zdat, ze bulvarni média jsou vydobytkem soucasnosti, ale neni tomu tak. V psané

ey ee

V rozhovoru pro Ceskou televizi v pofadu Studio 6 fekl medidlni analytik Tomas Trampo-

Pravé ve Francii vznikl bulvar odvozenim od francouzského slova boulevard, coz
v piekladu znamena Siroka tiida se stromotadim, velkoméstska tepna nebo promenada, kde

se bulvar dfive prodaval. (Dolezy, 2019)

Noviny tohoto typu byly prodavany kameloty, kteti vyvolavali senza¢ni titulky a lakaly tak
kolemjdouci. Vytisky byly laciné, tudiZ i masové dostupné a mohl jim rozumét kazdy, pro-

toze nepredpokladaly vyssi vzdélani. (Osvaldova a Halada, 2001)

Pojem ,,bulvarni“ ozna¢uje obecné néco neseridozniho, laciného nebo vulgarniho. Slovem
bulvarni se nenazyvaji pouze noviny prodavané na ulici, ale i jakékoli neseriozni médium,
které ptichazi s neovéfenymi informacemi. Jejich hlavni naplni je podévat senzace jedno-
duchou a zabavnou formou, které ¢tenafe nenuti k premysleni, ale pouze ke konzumaci.

Dokonce novinaii téchto médii maji pfedepsanou omezenou slovni zasobu, aby bylo sdéle-

-----

vvvvvv

dova a Halada, 2001)

V prvni fad€ bulvar pracuje s emocemi, napétim a aktualitami. Pravé za podnécovani emo-
ci, které omezuje schopnost lidé jednat s rozumem byva Casto bulvar kritizovan. Hlavnimi
tématy bulvarniho zurnalismu jsou naptiklad osobni Zivoty sportovnich hvézd a jinych
celebrit, skandaly ze zivota herctl, zpévakl, politikl a jinych vefejn€ zndmych osobnosti a
kriminalnim skandalim. Cim je ziskana informace intimn&jsi, tim lepsi je. (Osvaldova a

Kopac, 2016, str. 47)


https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen
https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen
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Celebrity uz si v téhle dobé nenechaji libit vse, co se o nich piSe a Casto padaji zaloby, kte-
ré mluvi v neprospéch vydavatele. Odskodnéni se vétSinou pohybuje v fadech statisici ne

desitek milionti dolart jako je tomu v zahrani¢i. (Marketing & Media, ©2017)

Zminovany pojem ,.celebrita“ je ale nutné brat s rezervou, nebot’ se Casto stava, ze si média
celebrity vyrabi sami. ,,Celebritou” se tak muze stat de facto kazdy, roli tu nehraje pohlavi,

vek ani zaméteni osoby. (Osvaldova a Kopac, 2016)

»Nechte si udélat silikonovy pétky, natocte pritbéh operace, po tomto zakroku se zacnéte
fikat modelka a nechte se sbalit vymydlenych fotbalistou nebo podnikatelem, kterému uz
davno ujel vlak®. Takhle popisuje recept na slavu Bosakova (2010) v knize Modeling: ces-

ta za snem.

»Samoziejme bulvar do velké miry zije a se srizni S tim svétem celebrit a nékdy nam jesté
taky vytvarti takova fiktivni ptibehy, kdy Ctenati maji pocit, ze se docitaji né¢jaké exkluzivni
odhaleni, a pfitom jde o néjakou zakulisni dohodu. Zejména tak u celebrit, které troSinku

upadaji na slavé“ fekl v rozhovoru pro ¢eskou televizi Tomas Trampota.

https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-
ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen 5:00

To potvrdil i autorsky dokumentarni film Cesky Zurnal: Délnici bulvaru od Vita Kluséka,
ktery je prunikem do svéta ¢eského bulvaru. Ukazuje praktiky, které jsou schopni celebrity
podstoupit proto, aby se o nich psalo a udrzeli se tak na pomyslném vrcholu slavy za kaz-
dou cenu. V dokumentu byli zmifiovany tplatky ve formé penéz a sexualnich praktik ze

stran celebrit.

https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10408111009-cesky-zurnal/213562262600002-

delnici-bulvaru

Jirdak v rozhovoru pro Aktualné.cz fekl, bulvar i samotné celebrity vykazuji urcitou miru
neprofesionality. ,,Média si nevazi celebrit, Casto je vyuzivaji "na doraz" a vyvaii je jako
pytlik ¢aje®. Celebrity se na druhou stranu snazi stiij, co stiij prodat sviij obli¢ej a populari-
tu. Dale dodal, ze ,,V Cesku neni celebrit tolik, takZe zatimco jinde uz by se o né& bulvar

nezajimal, zde se o nich piSe dal. To byl i ptiklad Ivety BartoSové (Aktualné, Vodrazka).”


https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen%205:00
https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen%205:00
https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10408111009-cesky-zurnal/213562262600002-delnici-bulvaru
https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10408111009-cesky-zurnal/213562262600002-delnici-bulvaru
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2.1 Charakteristika bulvaru

Bulvarni média se nedrzi zddnych mantinelti privatni sféry. Jeho ukolem je tajné potizovat
soukromé fotografie vefejné znamych osobnosti, proto aby mohly byt zvefejnény. Tito
fotografové dostali pojmenovani podle jedné postavy Felliniho filmu Sladky zivot papa-
razziové. Prvni bulvarni fotografie byla pofizena uz vroce 1898 a zachycuje knizete

Bismarcka na smrtelné posteli. (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 52)

-----

jejich vysoky naklad. Bulvarni tisk se soustiedi na emotivné ladéné ptibehy. Jazyk mize
byt oznaCen za typicky hovorovy, slangovy, s ¢astym uzivanim negativnich, vulgarnich a
nespisovnych vyrazi, zveliCovani, nadsazek a ostrych vyjadieni. Typické jsou také kratke,
jednoduché véty, které maji emocialni zabarveni. Vyrazy jsou doplnény o kratké citoslov-
ce, expresivni vyrazy, vykiicniky a otazniky. Grafické zpracovani musi byt vyrazné a pou-
tavé, jazykové jednoduché a srozumitelné, protoze hlavnim cilem bulvarnich médii je za-
ujmout ,,primérné¢ho* ¢tendie, kterého lakaji na skandaly, zabavna témata a Casto i na ero-

ticky obsah. (Atkinson, 2008: 318 — 320).

S bulvarnimi médii se ¢asto spojuje pojem Infotainment. Jedna se o sloZeninu dvou anglic-
kych slov: information + entertainment. ,,VétSinou ma za cil vybudit emoce: Gzas, pie-
kvapeni, zhrozeni se, potéSeni, nadSeni, roznéznéni se (naptiklad nad zvitatky) (Media Gu-

ru, ©2017).”

Vliv socialnich siti je v posledni dobé tak velky, ze zasahuje i do samotného bulvaru.
“Mnoho tradi¢nich hvézd zacalo pouzivat socialni sité, a jejich hvézdnost tim padem svym
zpusobem devalvovala. Slovo exkluzivné uz lze pouzit jen zcela vyjimecné€, protoze in-
formace o sobé tito lidé $ifi sami,” zduraznuje Lenka Hornova, feditelka obsahu FTV Pri-
ma. (Marketing & Media, ©2017).”

2.2 Rozdily mezi bulvarnim a seriéznim tiskem

Primarni kol bulvaru je pracovat s emocemi, napétim a aktualitami. ,,Aktualita je takovy
druh sdé€leni, jehoZ hodnota a casovou vzdalenosti od udélosti, kterou popisuje, klesa, za-
timco s informaci je tomu opa¢né: jeji vyznam roste s odstupem casu®. Kdezto standardni
média se zaméfuji pravé na informace, kontext a analyzu tzv. background. (Osvaldova a

Kopég, 2016, str. 52).¢
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,»Nekterd média (predevsim ta, kterd bychom oznadili za tradiéni bulvarni) produkuji téma-
ta zajimava, ale nerelevantni, n€kterd jind (financni noviny) relevantni, ale nezajimava

(Bednat 2011, str. 25).

Bednat (2011) ve své knize d€li moderni média na tfi zakladni typy. Prvni typ oznacuje

jako obecna média, druhy jako specializovana a tfeti odborna.

Obecna média ,slouzi k informovani o udalostech, k zabavé, ke vzdélavani publika.
Nejsou zamétena na konkrétni téma a nejsou urcena specifickému publiku. Jejich zabér je
velmi Siroky (Bednat 2011, str. 16). Mezi né fadi naptiklad CT1, Mlad4 fronta DNES,
Lidové noviny, Reflex, CRO1 — Radio — zurnal.

Specializovand média se specializuji na jeden typ obsahu a publika, pro které jsou urcena.
,»Jejich publikem miZe byt kdokoli, ale snahou vétSinou neni uspokojit vS§echny informacni
potieba publika (Bednat 2011, str. 16)*“. Jako ptiklad uvadi Nova Cinema, televize Ocko
CT24, &asopis Reflex Betynka, Playboy nebo Annonce. (Bednat 2011, str. 16)

Odbornad média jsou charakteristicka tim, Ze jsou pomérn¢ tizce zaméfena na jedno téma
nebo obor. Lze je délit na osvétova, védeckd, odborné populdrni atd. Podle Bednaie (2010)

mezi né napiiklad patii letectvi s kosmonautika, NASA TV, Psychologicky ¢asopis atd.

2.2.1 Bulvarizace médii

Nejen v nasich podminkach maji bulvarni média tolik Ctenaid, ze mu takzvana seridzni

média nemohou konkurovat (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 105)

To doklada i nejnovejsi vyzkum ctenosti tisku MEDIAN PROJEKT, ktery trval od 4. ¢tvrt-
leti 2019 do 1. ¢tvrtleti 2020. Vyplyva z néj, ze nejétenéjsim tisténym denikem je denik

Blesk, ktery si drzi suverénni prvni pricku.

Ctenost PN
Blesk 827 000 169 665
MF DNES 494 000 105 707
Pravo 216 000 62 629
Sport 198 000 26 775
Ahal 197 000 40 120
Lidové noviny 180 000 30 806

Hospodarské noviny 146 000 30 243
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Obrazek 3 — Nejctengjsi tisk od 4. étvrtleti 2019 do 1. &tvrtleti 2020 (Zdroj: Unie vyda-
vateld, 2020)

(zdroj: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

Tahle skutecnost vede bohuzel k tomu, ze se kvalitni a seriézni média pokouseji bulvarni
média dohanét a podléhaji tak bulvarizaci. Z velké ¢asti se to odrazi od zajmu vydavateli a

majiteltl vydavatelskych domi. (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 105).

U bulvarnich médii ¢tenaii vi, co maji oc¢ekavat. Kladou totiz diraz na pseudo skandaly,
povrchnost, sex, ky¢ a kriminalni pfibéhy, které jsou plné krve. Témto tématiim je prizpu-
sobena také grafika. Obsahuje kiiklavé barvy, nelichotivé fotografie a v neposledni fadé
také velké titulky, které Casto s textem pod nim vibec nesouvisi. Problém nastava tehdy,
kdyz se podobné prvky za¢nou vyskytovat v kvalitnich médiich a ty zaénou podléhat bul-
varizaci. Ctenaf je zde nedeka, a proto je pro néj velmi t&7ké odlisit relevantni informaci od
balastu, kterym je informace ptibarvena. Ctenaf je v tomhle piipadé podvadén, protoze mu

je nabizen obsah ztracejici proklamovou hodnotu. (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 7-8)

Prvni a nejvétsi zmény byly zaznamendny u Mladé fronty Dnes. Méné tomu bylo u Hos-
podarskych novin. Zavazné zpravy z domova a zahrani¢i ubyvaly, kdezto spole¢enskych
nezpravodajskych témat ptibyvalo. Tyto zmény s sebou nesou pozitivni vysledek v tom, ze
se jednotlivé deniky zaCaly od sebe odliSovat a tim si vytvotily vlastni agendu, ,,i kdyz
duraz kladly nikoli na zavaznost témat z celospolecenského hlediska, ale na aktualni atrak-
tivitu i spojeni s jevem, ktery byl c¢tenariim praveé s dané dobé blizky (Osvaldova a Kopac,

2016, str. 39).“

Podle pedagoga Stanislava Komarka ,,Je to pochopiteln¢ komercné vynosnéjsi, a proto se
nelze podivovat vzdechiim nad ,,bulvarizaci“ vétSiny médii. Je to podobné narkiim, ze fez-
nici jsou kruti, bankéti hamizni a advokati bezzdsadovi — vzdyt’ pravé tomuto jsou dané

jevy dlouhodobé selektovany (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 24).

Na otazku, ¢im je dano to, Ze se zlehcuje obsah 1 forma médii, odpovedél Jirdk pro webovy
portal Aktualng.cz takhle ,Je to atraktivn€jsi a snaze to udrzi pozornost. To je samoziej-

mym dusledkem ekonomizace médii, tedy orientace na zisk (Aktualné, Vodrazka).”


http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti
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2.3 Postaveni bulvaru ve spole¢nosti

Podle Vysekalové (2012) jsou postoje verejnosti k bulvarnimu tisku rozporné a dokazuji
ambientni vztah spole¢nosti k fenoménu moderni doby. Spole¢nost TNS Fatum, s.r.o., po-
lozila v ramci svého programu Factum Omnibus nékolik otdzek, které se tykaly ndzort a
postojii k bulvarnimu tisku ob&anti CR. Setieni prob&hlo v roce 2001 ,, Polovina obcanii
CR (51,4 %) se domniva, Ze pro dnesni spolecnost neni bulvdrni tisk diilezity. Druhd polo-
vina (48,2%) vyjadrila opacny nazor* (Vysekalova 2012, str. 155). Ve skupiné uznavajici
dalezitost bulvarniho tisku, pfevladaji Zeny, mladSiho a stiedniho véku se zakladnim a
sttednim vzdélanim. Naopak muzi a osoby star$i vékové kategorie jsou presvédceni o ne-
dualezitosti bulvarniho tisku. Analyza ukazuje, zZe spole¢nost, ktera povazuje bulvarni tisk
za dulezity, ho i Castéji Cte.

Odmitavy nazor vii¢i bulvarnimu tisku zastava 54,5% obyvatel Ceské republiky, kvali
skandalizovani znamych lidi. Tento nazor sdileji jak zeny, tak i muzi, stars$i generace a lidé

se sttednim a vys$Sim vzdélanim.

Zbyla ¢ast dotazovanych nachazi na bulvarnim tisku jista uzite¢na pozitiva. Prakticky péti-
na (18,3%) obyvatel Ceské republiky zastava nazor, Ze je bulvéarni tisk potiebny a lidé se
Vv ném doctou spoustu zajimavych informaci. Tento nazor zastava spiSe mladsi vékova ka-
tegorie. Z vyzkumu ovSem vyplynulo, Ze existuje nemala skupina lidi (17,9%), které slouzi
bulvar jako dobry odpocinek od vSech problémi. Mluvime piedevsim o zenach ve véku 30
az 40 let, se stfednim a vysokoskolskym vzdélanim. 5, 8% obyvatel Ceské republiky vyu-
ziva bulvar jako jediny zdroj informaci, kde se dozvi o znamych lidech. Jedna se spise o
zeny a obCany mlads$iho véku s niz§im vzdélanim. Tito respondenti samy vyhledavaji bul-
varni tituly. Zbylé 3,4% dotazovanych povazuje bulvar za informa¢n€ hodnotné;jsi, nez

ostatni tituly (Vysekalova 2012, str. 155).

Tento prizkum nam ukazuje, ze pozice bulvaru na trhu je v nasi spolecnosti silnd. Naklady

mu stale klesaji stejné jako seridznimu tisku, ale stale pokryva velkou ¢ést trhu.

Podle udaju ABC z roku 2014 méla stranka Mail Online, internetova verze britského bul-
varniho deniku, témét 190 miliont navstévnikl a tim se stala nejsledovanéj§im zpravodaj-

skym webem v angli¢tiné (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 15).*
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2.3.1 Bulvar v Ceské republice

V Ceské republice bulvaru dominuji hvézdy Soubyznysu, nikoli politici, jako je tomu v
jinych zemich (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 34).

,»Lypickym prvkem napfiklad ¢eského bulvéaru, ze se mnohem méné vénuje politice. To
znamena, ze ztraci se n¢jaka tradi¢ni role tisku, kdyz pouziju to naduzivané klis¢ tisk jako
hlidaci pes demokracie, tak v podstaté, tady mtizeme vidét, ze to hlidani politiky se diky

bulvaru také z téch médii vice a vice vytraci, coz je celkem zasadni zéleZitost*

https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-
ii/0bsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen

Jirak v rozhovoru pro server Aktualné.cz fekl, ,,u nas, a to je potieba fici, mame takovy
spi$ "mékky" bulvar — potad je v ném dost realného zpravodajstvi, byt’ pojatého velmi jed-

noduse (Aktualng&, Vodrazka).”

Bulvar u nas nema takovou silu a vyznam jako ma naptiklad denik The Sun v USA. Je
Z toho divodu, ze v roce 1994 piebrala potenciondlni bulvarni publikum televize NOVA,

ekl dale Jirdk v rozhovoru pro Aktualné.cz

Vyzkum c¢tenosti tisku MEDIA PROJEKT (MP) je na ¢eském tiskovém trhu dlouhodobé
zavedenym ,,one currency vyzkumem®, ktery zjistuje sledovanost tiskovych tituli v popu-

laci ve véku 12 — 79 let.

Nejnovéijsi data z vyzkumu MEDIA PROJEKT za 4. ctvrtleti 2019 a 1. ¢tvrtleti 2020 na 15
% vzorkii respondenttl, ukazala, Ze tiskové tituly oslovuji vétsinu populace v CR,
konkrétng 8 z 10 obyvatel CR mezi 12—79 lety. Celkova zasah tisku je tedy vice nez 84%
populace. Ctenafem alespoii jednoho Easopisu vydavaného na tiskovém trhu v CR je 77 %
ob&anti CR ve véku 12-79 let, tj. absolutné 6,8 mil. osob. Deniky a jejich ptilohy oslovily

celkem 65 % populace.

Skupina denniho tisku ziistava nadéle stabilni a potadi tituli se jiz dlouhodobé neméni.
NejcétenéjSim celostatnim denikem je Blesk (827 tis. ¢tenditi na vydani) nasledovany MF

DNES (494 tis. ctenaiti) a Pravem (216 tis. ¢tenditl). (Unie vydavateld ©2020).”

Podle spole¢nosti BEHAVIO, ktera provadi celorepublikovy online vyzkum, ktery je aktu-
alizovan kazdy rok, ¢te alespon ob¢as 41 % Cechil bulvarni noviny nebo &asopisy V ti§téné

podobg. Priblizné se jedna o 2 900 000 lidi. Cislo je viak odhadovano od 7 miliont lidi,


https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen
https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1096902795-studio-6/214411010110403-studio-6-ii/obsah/318160-bulvar-jako-spolecensky-fenomen
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ktefi pouzivaji internet. Nejvice se jedna o Zeny se stiedoSkolskym vzdélanim, které jsou

ve véku 45-64. Bulvar vyhledavaji hlavné online. (BEHAVIO, ©2020)

Pohlavi

Vzdélani
Zs - 7%
sS I 43 %

SS+mat EEE—— 36 %

Vs -_— 14 %

Ekonomicka situace

Bohatsi mmmmm 20 %
(AB)

Stredni EEEE——— 39 %
(C)
Chudsi s 41 %
(DE)

18-29 17 %
30-44 e 32 %
45-64 EEmm——— 39 %

65+ - 12 %

Obrazek 4 — Vysledky ¢tenosti tiStenych bulvarnich novin (Zdroj: BEHAVIO, 2020)

V online verzi bulvaru pak cte az 47 %, tedy 3 300 000 lidi. Jedna se o webové portaly
jako ahaonline, bleskcz, extracz apod. (BEHAVIO, ©2020)

Pohlavi

Zeny mo— 56 %

Muzi I 44 %

Vzdélani
zs 5%
sS 35 %

SS+mat mEE——— 40 %

VS 20 %

Ekonomicka situace
BohatSi mmm 23 %
(AB)

Stiredni ——— 36 %
(@]

Chudsi maa— 41 %
(DE)

Obrazek 5 — Vysledky ¢tenosti bulvarnich médii online (Zdroj: BEHAVIO, 2020)

V roce 2019 provadéla agentura Boomerang Communication vyzkum metodou CAWI, které se

ucastnilo tisic respondenti. VétSina respondentli ptiznala k cetbé bulvaru. Celkem 72 %

¢tenafd novin, ale pouze 6 % dotazanych ptiznalo, Ze ¢te bulvarni noviny pravidelné. Nao-

pak 28 % tucastnikll vyzkumu uvedlo, Ze je nikdy necte. Nejvétsi podil mezi ¢tenati zastu-
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puji lidé bez maturity (12 %) a s rostoucim vzdélanim klesd. Dotazovani absolventi vyso-

kych 8kol vyhledavaji bulvar jen ve 3 %.

61 % oslovenych ¢tenafek dava piednost kiizovkam, horoskoptim, kviziim a podobnému
zabavnému obsahu. Za zabavnym obsahem se umistili lidské pfibehy, o které se zajima
polovina dotazovanych zen. Hned za nimi jsou recenze a Kritiky s 37 %. Stejné procento

respondentek zajimaji i zpravy o zndmych osobnostech.

Cteni jako tradice nebo zvyk, uvadéli ast&ji muzi nez Zeny (52 % versus 42 %). Respon-
denti s vysokoskolskym vzdélanim (50 %) spiSe nez respondenti bez maturity (41 %). Po-
dil téchto respondentti rostl s jejich vékem: od 32 % v nejmladsi vékové kategorii po 61 %

pro dotazané ve véku 65 let a vice. (Idnes, ©2019)

2.4 Vliv bulvarnich médii

»Nejdalezitéjsi je, ze bychom méli prikladat patficnou vaznost skutecnosti, ze u¢inky jsou
podminény pfijemcem piinejmensim stejné, jako odesilatelem (McQuail, 2009, 16 s.

470)".

Pavel Novotny, ted’ uz byvaly séfredaktor Super.cz, v roce 2014 v potadu Hyde park na
Ceské televizi fekl ,,Bulvarni média ziistavaji mozna jednim z poslednich svobodnych mé-
dii“. Citi se pry svobodn¢ji nez fada jeho kolegt ze seridézni konkurence. ,,Pro mé je svo-
boda nezavisly vydavatel a moznost publikovat, co chci® dodal. Dale v rozhovoru fekl, ze
je bulvar preceniovany a ze jde hlavné o zabavu. Nejvice dualezité je pro Novotného to, ko-
lik dtlezitych kauz bulvar v posledni dobé rozjel a seriozni média je tzv. dot'ukla.
V tomhle p¥ipadé se zminil kampai Blesku proti Smejdim. (Osvaldova a Kopag, 2016, str.
34)

Kampaii ,,Proti Smejdiim*®, ktera se inspiruje filmovym zpracovanim Smejdi od rezisérky
Silvie Dymakové probéhla v deniku Blesk, a diky tomu se dostala aZz do rukou politikd,

ktefi se zacali kampani zabyvat. (Osvaldova a Kopag, 2016, str. 17).

Celou kampan s petici ,,Proti $Smejdim‘ odstartoval denik Blesk v dubnu roku 2013. Posvi-
til si na predvadécky a aktivity spolecnosti, které je organizuji. ,,Na piedvadécich akcich se
seniofi Casto stavaji terCem brutdlnich utokd prodejct, ktefi se jim snazi za podivnych
okolnosti prodat pfedrazené¢ Smejdy. Diichodci €eli na predvadécich akcich poniZovani,

"‘

agresi, 1zim a podvodim!* (Petice proti $mejdiim, 2013)
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Petici podepsalo 175 000 lidi a diky ni mohl Blesk zatlacit na Ministerstvo prumyslu a
obchodu a dalsi statni organy. 16. 3. 2015 byl schvalen navrh novely zékony, kterym se

zménil zakon o ochrané spotiebitele a s nimi spojené zakony.

»Kampan Blesku ,,Proti $mejdim* se dotkla vSech generaci a odhalila vétsi socidlni pro-
blém, nez se mohlo na prvni pohled zdat. Seniofi se totiz ndkupem ptedrazeného zbozi na
predvadécich akcich dostavaji do dluhové pasti (¢eska exekutorska komora eviduje 70 000
zadluzenych seniortl!), coz mize mit devastujici ekonomicky vliv na celou spole¢nost®,

vysvétluje Radek Lain, $éfredaktor deniku Blesk. (Blesk, ©2013)

Hvizd’ala (2011) poukazuje na dals$i dobry vliv bulvaru. Bulvar vyuziva své masové cte-
narské zakladny a uspotada sbirku naptiklad na naro¢nou operaci ditéte nebo jiné¢ dobro-
¢inné akce. Musi byt polozena otazka, zda jsou tyto kroky vedeny v dobré vife nebo jen ke

zviditelnovani samotného média.

Tohle byl ptiklad dobrého vlivu bulvarnich médii a toho jaky maji masovy zasah. Ve vét-
Siné ptipadlii maji ale bulvarni média vliv spiSe negativni. Jejich nahanéni celebrit a touha
po kauzach muze byt i zivotu nebezpeéna, jako tomu bylo napiiklad u automobilové neho-
dy princezny Diany. Bulvaru uz ale nesta¢i dokumentovani skandalti, proto je sam vyvola-

va (Osvaldova 2016, str. 52).

Tohle tvrzeni potvrdil i Pavel Novotny v rozhovoru na YouTube kanalu Real Talk v roce
2018. V rozhovoru se piiznal, Ze byl jeden z hlavnich leadert kauzy Ivety BartoSové. V té
dobé pracoval Pavel Novotny pro Extra.cz. Podle zpétného bilancovani délal Novotny to,

co vy&ital ostatnim bulvartim, tedy fidil tok udalosti. (Pavel Novotny: Cesky bulvar nelze
2018)

Podle jeho slov ,,jde bulvar né€kdy tak daleko, ze vytvofi sdm néjakou udalost. Kdyz vrah
Kramny tfeti den neSel na hrob své manzelky, tak mu Blesk zaplatil, aby se tam pftisel vy-
fotit*. Dale v rozhovoru rozvedl piipad Ivety Bartosové, kde dochazelo k ¢astym potyckam
mezi panem Macurou a panem Rychtafem. Ctenafi prahli po dalsich ¢lancich, a jelikoZ se
dva dny nic nedé€lo, tak si Novotny uméle vyvolal dalsi skandél, o které by mohl napsat.
Podal informaci panu Rychtari, ze se Iveta BartoSova nachazi v domé u pana Macury. ,,TO
byla naprosta lez“ fika Novotny. ,,Rychtat tam hned vyrazil a my jsme tam poslali policii,
protoze nam bylo jasny, Ze tam bude fadit a taky, ze fadil. Takze jsem si to cely zreziroval

sam®. (Pavel Novotny: Cesky bulvér nelze 2018)
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Zvetejnénd nepravda nebo kiivda, vypusténa médii do svéta, si vétSinou Zije svym Zivo-
tem. Jedna informace se zda byt ,,jepi¢im“, ale z dneSniho internetového svéta jen tak ne-
zmizi. ,,Ano, muze prfijit tiskova oprava, ale vétSinou ji predchazeji vleklé spory, draha
soudni jednani, casto odro¢ovana, pravni ochrana informatora ¢i kouzelna slivka pouziva-
na novinafi, jako ,,pry* a ,,adajné“ (Osvaldova a Kopac, 2016, str. 106)“. Pravé na tohle
podle Martina Krafla editofi, $éfredaktoti a medialni lidfi spoléhaji. ,,Dilezité je ale uve-
domit si, ze nic neni starSiho nez vcerejsi noviny a ze vyznam skandalnich a kontroverz-

nich odhaleni s kazdou dal$i hodinou vétSinou upada (Osvaldova a Kopag, 2016, str. 106).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Na zacatek musi byt zodpovézeno, co marketingovy vyzkum je, a jak bude v bakalaiské
praci proveden. Jako prvni byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery formuluje problém. A

nasledné budou vysledky ovéteny kvantitativnim vyzkumem.

Kvalitativni metoda se od kvantitativni li$i uz od zakladu, ale v praxi se ¢asto dokazi dopl-
novat. ,,Kvalitativnim vyzkumem se snazime porozumét realité a kvantitativnim ovétujeme

spolehlivost tohoto porozuméni (Huk, 2016, str. 15)%.

3.1 Kvalitativni vyzkum

,Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pficin, postoji apod. prostiednictvim
prace s jednotlivei nebo malymi skupinami®. Nejcastéji se projevy a nazory analyzuji psy-
chologicky prosttednictvim skupinovych diskuzi a hloubkovych rozhovort (Kozel 2011,
str. 165).

3.1.1 Individualni hloubkové rozhovory

Pouzivaji se pro postihnuti hlubsi pfiCiny urcitych nazori a chovani. Tazatel poklada své
piipravené a jasn¢ formulované otdazky a podnécuje tak respondenta K vlastni odpovédi.
Cely rozhovor pozorn¢ poslouché a zaznamenava si jeho odpovédi. Po skonceni rozhovoru
nastupuje sumarizace, zpracovavani rozhovoru a celkové vyhodnocovani. Béhem individu-
alnich rozhovoru byvaji pouzity i tzv. projektivni techniky, které pomahaji probudit pred-
stavivost respondenta. Mezi projektivni techniky mohou byt zafazeny testy slovnich asoci-

aci, interpretace obrazkt, dokon¢ovani vét a jiné (Foret 2011, str. 13).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Pied zacatkem samotného kvantitativniho vyzkumu, vyhodnotime vyzkum kvalitativni a

jeho data budeme kvantitativnim vyzkumem ovéfovat.

Kvantitativnim vyzkum naopak zkouma stovky i tisice respondentd, pro ziskani reprezen-
tativniho vzorku. Hlavnim tkolem je ziskat ndzory (védomi) i chovani lidi co nejvice stan-

dardizované. Ziskana data se zpracovavaji (Foret 2011, str. 13)*.
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4 METODIKA

Teoreticka Cast bakalarské prace byla zaméfena na masova média, bulvar a hlavné na bul-
varni publikum. Pravé bulvarni publikum, bude analyzovat prakticka ¢ast bakalaiské prace.
V prvni metodické Casti bude probihat kvalitativni vyzkum s 8 respondenty. Poté bude
nasledovat kvantitativni Setfeni, kterym se ovéri, zjisténé informace z vyzkumu kvalitativ-
niho. Kvantitativni vyzkum bude provadén metodou CAWI, tedy online dotaznikovym
Setifenim, které vyplni ptes 200 respondentii. Vyb&rovym kritériem respondentti bude vék a

zajem o bulvarni média. Vybrani respondenti pro oba vyzkumy budou ve véku 40-50.
Vyzkumné otazky
VOI1: Pro¢ dotazovani respondenti ¢tou bulvarni média?

VO2: Jakou informa¢ni hodnotu davaji respondenti bulvaru?

4.1 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cil kvantitativniho vyzkumu je zjistit, jestli respondenti véfi informacim, které se v bul-
varnich médii do¢tou a jakou jim davaji informa¢ni hodnotu.

4.2 Objekt vyzkumu

Kvalitativni rozhovory budou provadény na ctyfech Zenach a Ctyfech muzich ve vékovém
rozmezi 40-50 let. Kvantitativni Setfeni bude provadéno téZ na zenach a muzich ve stejném

vékovém rozmezi. Respondentti bude pies 200.

4.3 Vybér respondentii

Respondenti pro oba vyzkumy byli zvoleny stejnymi kritérii. Musi spliiovat vékovou hra-

nici 40-50 let. Dale se musi zajimat o bulvarni média.
4.4 Ukel Setieni

Vyzkum bude provadén na tcelem zjisténi

4.5 Vyzkumné otazky

VO1: Pro¢ dotazovani respondenti ¢tou bulvarni média?

VO2: Jakou informa¢ni hodnotu davaji respondenti bulvaru?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prvni vyzkumna ¢ast v této bakalatské praci je zamétena na vyhodnoceni individudlnich
polostrukturovanych rozhovorti. Rozhovory probihaly ,,face to face* s kazdym respondent-
tem zvlast. Vyzkum byl pro provadén s osmi respondenty ve véku 40-50 let. Respondenti
byli vybirani podle dvou kritérii. Prvnim kritériem byl vék a druhé fakt, ze museli alesponl

obdas ¢ist bulvarni média.

Rozhovor zacinal ivodem a ptfedstavenim autora vyzkumu. Po té nasledovaly dvé otdzky
tzv. na ,rozehtati“. V dalsi ¢asti byli respondentovi pokladany hlavni otazky vyzkumu,

kterych bylo dohromady 16.
Piedstaveni Respondenti

Respondent ¢. 1 muz, 45 let, ucetni, Praha

Respondent €. 2 - muz, 42 let, konstruktér, Tabor

Respondentka ¢. 3 zena, 40 let, manazerka distribu¢niho oddéleni, Praha
Respondentka €. 4 - Zena, 40 let, matetska dovolena, Praha
Respondentka €. 5 - Zena, 47 let, ucetni, Moravské Budé&jovice
Respondentka €. 6 Zena, 42 let, iCetni, Praha

Respondent ¢. 7 muz, 45 let, graficky designér, Brno

Respondent ¢. 8 muz, 46 let, $éfredaktor, Praha

5.1 Individualni rozhovory
Otazky na ,,rozehrati
Jak se mate?

Co jste naposledy cetl/a? (knihy, noviny, ¢asopis, novinky ze svéta...)

Respondenti na ni odpovédéli razné.
Hlavni ¢ast rozhovoru

Ctete noviny? V ti§téné nebo elektronické podob&?
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Vsichni respondenti ¢tou néjaké noviny/novinky/aktuality v elektronické podobé. U re-
spondenta ¢. 1 nejvice prevlada elektronicka podoba. ,,.Diive (minimalné 5 let zpatky) jsem
si nedoved] predstavit snidani bez novin, ale ted’ si noviny malokdy koupim®. O koupi ¢a-
sopis Reflex. Stejné odpoveédél i respondent ¢. 8, ktery si kupuje jesté Casopis Reportér.
Respondentka ¢. 6 ¢te kazdé rano tistény denik Blesk. S tim se ztotoziuje i respondent ¢.

7., ktery ¢te s denikem Blesk i Mladou Frontu.

Mite sviij oblibeny web, noviny?

Na prvnim misté se umistil webovy portal Idnes.cz a na misté druhém Novinky.cz spole¢-
né s webovym prohlize¢em Seznam.cz. Respondent ¢islo 2. zminil hned 3 oblibené weby.
A to jiz zminény Idnes.cz, Seznam.cz a dale jesté Centrum.cz. Respondentka ¢islo 3. Zadny
oblibeny web nemd. Jak uz zminovala v jiné¢ odpovédi, nema na internet tolik Casu. Re-
spondent ¢. 8 sviij odborny oblibeny web také nema, ale zminuje, Ze rad navstévuje ruzné
cyklistické, cestovatelské a sportovni weby. V jiné odpovédi zminuje, ze pouziva jako in-
ternetovy prohlize¢ Google, ktery mu sam nabizi zpravy $ité na miru pro n¢j. Podobné od-
povida i respondentka ¢. 5, ktera navstévuje weby s volnocasovymi aktivitami. Napiiklad
web o vafeni, zahradniCeni atd. Jak uz bylo zodpovézeno v pfedchozi otazce, respondentka

¢. 6 ma oblibeny denik Blesk, stejné jako Respondent ¢. 7.

Které noviny jsou podle Vas nejctenéjsi?

Respondenti se rozdélili na dva tabory, jeden fika, Ze nejctenéjSimi novinami je Mlada
fronta nebo obecné seridzni média a druhy tabor fika, Ze spiSe bulvarni média, konkrétné
denik Blesk. ,,Myslim si, Ze praveé Blesk, protoze je to bulvar a to lidi strasné zajima*, ekl
respondent ¢. 7. Respondent ¢. 9 odpovédél na otazku ¢. 4 takhle ,,rozhodné to budou for-

maty leh¢iho typu, to znamena bulvarni platky a zpravodajstvi obecné®.

Pri jaké prilezitosti ¢tete? Rano? Vecer pred spanim?

Odpovédi na otazku €. 5 byly velmi rozdilné. Je vidét, ze kazdy mé postaveny den jinak a
ma jiné zvyklosti a ritualy. Rano si respondent ¢. 8 piecte pocasi a aktualni udalosti. Jinak
si ¢te hlavné vecer a v dopravnich prostfedcich, protoze rad jezdim MHD. Respondent ¢. 7
ma se ¢tenim zazity ritudl. Kazdy patek po vecefi, aZ z néj opadnou vSechny pracovni pro-
blémy a starosti, si rad piecte klidné i staré vytisky Blesku a Mladé fronty. Respondentka

¢. 4 je na matetské dovolené, proto ma Cas na ¢teni v prubéhu kojeni ditéte, vétSinou se
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jedna o ranni hodiny. Respondent ¢. 2 ¢te prumérné dvakrat denné a to v prub¢hu pracovni
doby a pak vecer obcas vecer. Podobn¢ to ma i respondentka ¢.5, respondenta ¢. 3 je nato-
lik vytizena praci, Ze na ¢teni ji skoro zadny &as nezbyva. Cte si oblas nez jde spat nebo
pokud vyuziva MHD. Respondent ¢. 1 ¢te rano, stejné jako respondentka ¢. 6, ktera si ¢te i

Vv prib¢hu dne na internetu.

Popiste mi, prosim, co udélate, kdyZz zapnete pocitac¢ a najedete na prohlize¢? (napri-
klad, prectu si novinky ze svéta, showbyznysu a rizné drby o celebritach..)

V téhle otazce 5 z 8 dotazovanych respondentt odpovédélo, ze po piichodu do prace za-
¢nou hned pracovat a nezdrzuji se navStévami jakykoliv internetovych stranek. Respon-
dentka ¢. 5 odpovédela, Ze si piecte hlavni zpravy na Seznamu.cz. Respondentka ¢. 4 je na
mateiské dovolené, ale odpovédéla, ze se podiva na email, pocasi, a pak na novinky, které

se d¢ji ve svete. Respondent 7. se jako prvni podiva na webovou stranku Idnes.

Davate prednost bulvarnim ¢i serioznim médiim? Které ctete radéji?

U téhle otazky se vSichni respondenti, az na jednoho, shodli, ze kdyz maji Cas, tak si néja-
ky ten bulvarni ¢lanek piectou. Dvé respondentky odpovédély, ze ¢tou bulvarni i seriozni
média ve stejném poméru. “Nejprve se podivam , co se déje dilezitého, a pak pfece jenom
jako Zenska zvédava, si n€jaké bulvarni zpravy prectu fekla respondentka ¢. 4. Respon-
dent ¢. 2 se odkazuje na piedchozi otazku, ve které zminoval jeho tii nejoblibenéjsi weby,
které jsou podle jeho slov ty seridzni. Respondent ¢. 1 bulvarni média primarné nevyhle-
dava, ale jak uz tomu je, tak bulvar a jeho reklamy se vyskytuji asto, takze i na n¢€j obcas
néjaka vyskoci a precte si ji. Respondentka ¢. 3 oznacuje za seriézni médium Novinky.cz,
na kterych vyhledava novinky z domova. Ptiznava, ze si obcCas piecCte i néjaké bulvarni
médium v ramci obédové pauzy, ale dodava, Ze je to velmi zfidka, zhruba 5%, zbytek jsou
seridzni média. Respondentka ¢. 6 priznava, ze vyhledava spise bulvar média. Uvadi, ze se
jednd ze 70% procent o bulvar. ,,Sta¢i mi vecerni zpravy, tam se vSechno dozvim®. Odpo-

véd dopliuje o to, Ze jde o televizni zpravy na CT1.

Dokazali byste si predstavit praci v bulvaru? Psat jakékoli ¢lanky o celebritiach?
Drtiva vétSina u téhle otazky odpoveédéla, Ze by si praci v bulvaru predstavit nedokéazala.
Z divodu toho, Ze nemaji takovou fantazii a predstavivost. Dale bylo zminéno, Ze by si

nedokazaly vymyslet polopravdy a pfekrucovat néjakd informace, jen aby to bylo pro cte-
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naie zajimavé. Respondent €. 1. a 8. odpovédéli, ze kdyz by Slo pouze o ,,leh¢i bulvar, tak
by si praci v bulvaru asi dokazali predstavit. Respondent ¢. 8 dodal, Zze by si dokazal pied-

stavit chodit na premiéry muzikalt a délat rozhovory s celebritami.

Pro¢ si myslite, Ze lidé ¢tou bulvar?
Respondenti odpovidali velice podobné. Podle nich jsou lidé zvédavi, vyhledavaji senzace
a drby. Radi si ptectou, Ze i slavné osobnosti maji stejné problémy jako oni. Rozvadéji se,

ztloustli, podvedl je manzel atp.

Proc bulvar ¢tete vy? Je to pro vas napiiklad néjaka forma odreagovani?
Viceméné vSichni respondenti odpovidali stejné. Diivodem, pro¢ ¢tou bulvar je, Ze jsou
zvédavi a je to pro n¢ forma odreagovani. ,,Clovék zrovna nechce pfemyslet nad ni¢im

zasadnim, tak prolitne ty bulvarni zpravy* dodava respondentka ¢. 4.

Jaky je vas nazor na lidi, ktefi bulvarni média ¢tou?

Vétsina respondentt se shodla, Ze ¢tenafe bulvarnich médii neodsuzuji nebo se k tomu
stavi neutralné. ,,Kdyz se jedna o zpestieni béhem dne, nebo béhem ¢teni jinych zprav, tak
to neodsuzuji, ale pokud ¢lovék necte nic jiného, mam na néj spiSe negativni nazor.” Do-
dava respondentka ¢. 4. ,,Neodsuzuje je, jsou to normalni lidé“. Poznamenala respondent-
ka ¢. 5. Z odpovédi respondenta ¢. 8, lze vyvodit, ze bulvar ¢tou nespokojeni lidé, ktefi

hledaji Gnik od reality.

Myslite si, Ze kdyZ je osoba verejné znama, méla by snasSet pomluvy atd. ze strany
bulvaru?

Vetejné znama osoba by se podle respondenttt méla smitit s tim, ze o ni bulvar pise. ,,I
kdyz je to obcas negativni, tak je to potad reklama a vi se, Ze dany ¢lovék zije* dodala re-
spondentka ¢. 3. ,,Pokud se ale jedna o 1zi a nepravdy, tak s tim by se smifovat neméli‘
zminil respondent ¢. 1. Respondent ¢. 7 si nemysli, Ze by vefejné znamé osoby mély snaset
n&jaké pomluvy a polopravdy. “Myslim, Ze si to nezaslouzi, ale na tomhle je bohuzel bul-

var zaloZeny. Vytvaii senzace z niceho* fika.
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Myslite si, Ze jsou informace v bulvaru pravdivé? Nebo jde pouze o vymysly, které
chtéji poSpinit danou osobu?

U otazky ¢. 15 odpovidali respondenti podobné. Podle nich jsou informace zkreslené a
jedna se o polopravdy. ,,Myslim si, ze nelze Fict jednou vétou, ze vSechno, co napise bulvar
je lez* dodava respondent ¢. 1. Respondentka ¢. 3 dodala, Ze informace v bulvaru ,,Nejsou
uplné vymyslené. Nicméné da se vypustit par slov a zkroutit to tak, aby to na prvni pohled
vyznélo jinak, a byl ten ¢lanek poutavéjsi.« Podle respondentky ¢. 3 je ,,néjaka véc nebo
néjaka situace vytrzena z kontextu a upravend k néjakému obrazu, aby byla zajimavéjsi®.
»Ja teda kdyZ si néco prectu, tak tomu viceméné vefim. Myslim si ze takovych 80% je
pravda a 20% bude lez nebo néco piikresleného. Nejsou to jenom Izi. Je to pul na pal* fika

respondentka ¢. 6.

Ctete jenom titulky nebo i celé élanky? Nalaka vas titulek?

Respondentka ¢. 4 odpovédéla, Ze ¢te jen titulky a dodava ,,ze u bulvarnich médii, zname-
na titulek obsah, takze kdyz si pfectu titulek, tak uz vim, co bude obsahem ¢lanku®. Re-
spondentka ¢. 5 ¢te také jenom titulky, ale jak dodava, ma pocit, ze ,.titulek uplné nevysti-
huje ¢lanek. Stava se, Ze si prectu titulek a ten ¢lanek tieba pochopim néjak jinak*. Stejné
reagoval i respondent ¢. 7, ktery tvrdi, ze nazvy titulku se dost ¢asto neztotoziuji se samot-
nym ¢lankem. Respondentku ¢. 6 nalaka titulek, a kdyZ je zajimavy, tak si ¢lanek piecte.
Stejné na tom je i respondent ¢. 2. Respondentka ¢. 3 odpovédéla, Ze ji musi dana osoba
zajimat, aby si ¢lanek piecetla. Respondent ¢. 1 ¢te u hodné ¢lankt jenom titulky. ,,Kdyz
m¢e ten titulek hodné zaujme, tak se na néj podivam a dam mu tfeba tfeba Sanci®“. Respon-
dent ¢. 8 odpovida, Ze z hlediska bulvaru ¢te jenom titulky. VSichni respondenti se shodli,
ze titulek musim byt n¢jakym zptisobem zajimavy, aby si clanek otevieli a precetli si ho.

Dva respondenti odpovédéli, ze titulky ¢asto nekoresponduji s obsahem.

Ovérujete si informace, o kterych se doctete v jakémkoli médiu?

Ctyii respondenti si informace neovéfuji viibec a nebo zcela vyjimeéné. , Kdyz o tom &tu
v novinach, pak to vidim v televizi, a pak to sly§im i v radiu, tak véfim, Ze je to pravda®.
Odpovida respondentka ¢. 3. Respondentka ¢. 5. Dodava, ze si informace neovétuje, proto-
Ze na to nema Cas a Uplné by ji to zahltilo. Respondent ¢.7. si informace ovétuje stejné jako
respondent ¢. 1, ktery dodava ,, Kdyz si piectu néco zajimavého, tak mam chut’ se s tim

s nékym podélit, takze si to radsi oveérim, abych netikal néjaké kraviny* Respondent €. 2 uz
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Vv predeslé otazce zminoval své tfi oblibené weby a to Seznam.cz, Centrum.cz a Idnes.cz.
Takze na otazku €. 17 odpoveédél, Ze si porovnava zminéné weby a pokud je informace na

vsech stejnd, tak se podle n¢j da predpokladat, ze to neni tak zkreslené.

Jaké ¢lanky Vas nejvice zajimaji? S jakym tématem?

Respondenti muzského pohlavi se shodli, Ze je nejvice zajima sport. Respondent ¢. 8 fekl
ze ho nejvice bavi svétové déni. ,.Bavi mé¢ konzumovat informace o tom, ze jsou nékde
valky nebo zemétieseni. Pfitom tyhle informace vlastné viibec nepotiebuju. Je to vlastné
urc¢ité forma bulvarniho piistupu®. Dale se respondenti zajimaji o aktualni témata, domaci
zpravy, pocasi, zpravy ze svéta, informace a novinky ohledné koronaviru nebo aktudlni
protesty proti rasismu. Respondentka ¢. 6 se zajima o pocasi, vafeni, moédu a né€jaké slevo-

vé letadky z potravnich fetézct.
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6 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro sestaveni kvantitativniho vyzkumu byly pouzity data, kterd byla zjisténa vyhodnoce-

nim kvalitativnimi rozhovory. Z vyhodnocenych dat vzniklo celkem 25 otazek.

6.1 Analyza vysledku dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik vyplnilo celkem 253 respondentti. Pfed samotnym vyhodnocovanim byli odfil-
trovani nevhodni respondenti nespadajici do cilové skupiny vyzkumu. K odfiltrovani byli
pouzity dvé prvni otazky kvantitativniho vyzkumu. Cilova skupina jsou lidé ve véku 40-50
let, ktefi jsou bulvarnim publikem, proto se hned prvni otazka ptala na vék vypliujiciho.
Po prvni otazce zbylo z 253 respondentl 215, kteti splitovali v€kovou hranici nasi cilové
skupiny. Druha filtrovaci otdzka byla zaméfena na média, které respondenti vyhledavaji.
10 z nich odpovédélo, ze vyhledavaji pouze seridzni média, proto byli ze vzorku respon-
dentl také odstranéni. Nakonec zbylo 205 respondenti, kteti splituji podminky cilové sku-

piny kvantitativniho vyzkumu.

Kvantitativni dotaznik celkem obsahoval 25 otdzek z toho byly 2 uzaviené a 23 otevie-
nych. VSechny otazky byly pro kazdého respondenta povinné. U 22 uzavienych otdzek
byla mozna pouze jedna odpoveéd’. Dalsi dvé otazky byly oteviené a u zbylych dvou mohlo
byt zaskrtnuto vice moznosti. Cely dotaznik se vSemi otdzkami se nachéazi v ptiloze baka-
latské prace. (viz. Ptiloha P1) Stejné jako vSechny grafy, které jsou k nalezeni viz. Ptiloha

P3.

Na genderové slozeni respondentii se ptala otazka ¢. 3. Na dotaznik odpovédélo 106 Zen a

99 muzu ve véku 40-50 let.

Jak uz bylo zminéno prvni filtrovaci otdzka se ptala na vek respondenti. Diky pfedem sta-
novené cilové skupiné vyzkumu, byly na vybér jen dvé moznosti. Dotazovany jez odpové-
dél ,,NE*, byl pfesmérovan na konec dotazniku, kde mu bylo sdéleno, Ze nespada to cilové
skupiny a podékovano za jeho Cas. Po téhle otdzce zbylo 215 relevantnich respondentil,

které spadali do cilové skupiny vyzkumu.

Druha filtrovaci otazka byla zaméfena na média, které respondent vyhledava. Vzhledem
Kk tomu, ze je vyzkum stavény na ¢tenafich bulvarnich médii, druha otazka se tedy ptala na
to, jaky druh médii respondenti vyhledavaji. Touhle otdzkou se odfiltrovalo dalsich 10 re-
spondentli a do zavérecného vyzkumu jim zbylo celkem 205, se kterymi mize vyzkum

dale pracovat. Stejné jako pfi prvni otazce bylo vyfazenym respondentiim bylo sdéleno, ze
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nespadaji do cilové skupiny vyzkumu a také jim bylo podékovani za jejich cas. Po téhle
otazce ve vyzkumu zbyly relevantni respondenti pro vyzkum, tedy bulvarni publikum, o
které se dale bude vyzkum opirat. VSechny tti grafy jsou k nalezeni v pfiloze bakalaiské

prace. (viz. Ptiloha P3)

Otazka cislo 4 byla zaméfena na vzdélani respondentt, na kterou jiz odpovidalo 205 zby-
lIych respondentt. Po vyhodnoceni bylo zjisténo, ze nejvice ¢tenditi bulvarnich médii ma
sttedoSkolské vzdélani. Na druhém misté bylo vysokoskolské vzdélani 2. stupné s 41 re-
spondenty. Skoro stejny pocet odpovédi mélo vysokoSkolské vzdélani 1. stupné a vyssi

odborné vzdélani.

Jake je vase vzdelani?

140

120 BmstredoSkolské
-3
g 10 mvysoko$kolské vzdélani 1.
S g0 stupné (Bc. BcA..)
Q.
S 60 vysoko3kolské vzdélani 2.
.E stupné (Ing., Mgr. MgA..)
0Q
2 ¥ mvy33§i odbomé vzdélani

20

0 - mzakladni

Celkem

Graf 4 — Vzd¢lani bulvarniho publika (Zdroj: vlastni zpracovani)

Déle nésledovala otdzka €. 5, ktera zjiStovala, zda si respondenti kupuji néjaka tisténa mé-
dia. 130 respondenti odpovédélo, Ze si zadna tisténa média nekupuje. 75 respondentti od-

povédglo, Ze si ti§téna média kupuje.Graf &. 5 Ize najit v PRILOZE P3.

Graf ¢. 6 navazuje na otazku ¢islo 5 a ukazuje, jaka média si respondenti kupuji. Na otazku
odpovidalo pouze 75 respondett, ktefi v predchozi otazce uvedli, Ze si tiSténa média kupu-
ji. V teoretické ¢asti bylo zminéno, Ze denik Blesk je nejctenéj$i médium, tohle tvrzeni
bylo podpoteno 1 otdzkou Cislo 6, ve které se denik Blesk umistil na prvnim misté. Dale si
respondenti nejCastéji kupuji Mladou frontu DNES, kterd si drzi druhé misto, jako nejcte-
néjsi médium v CR. Dal§i mista jsou velmi vyvazena. Jedna se o rtizné bulvarni platky
nebo napiiklad o casopis Reflex a denik Sport, ktery si kupuji hlavné respondenti muzské-
ho pohlavi. Casopis Reflex byl taktéz zmifiovan k kvalitativnich rozhovorech spoleénd

s denikem Blesk. Otazka €. 7 se zabyva nejctenéjsimi novinami. Na plné ¢afe zase zvitézil
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denik Blesk a na druhém misté MF DNES. Tteti nejcastéjsi odpoved’ byli bulvarni noviny

a hned za nimi nésledovali Lidové noviny s Hospodarskymi.

Pocet respondenti

Jaka tisténa média si kupujete?

19

Celkem

mAHAI
mBlesk
mBlesk pro Zeny
M Hospodarskeé noviny
=MF DNES
mMUj as na kaficko
mPestry svét
HReflex

‘Rytmus Zivota
mSport

Graf 6 — Tisténa média kupovana bulvarnim publikem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet respondentt

100

Které noviny jsou podle vas nejctenéjsi?

91

Celkem

Graf 7 — Nejctenéjsi noviny (Zdroj: vlastni zpracovani)

mAHAI
mBlesk
m Bulvami
mHospodarské noviny
mLidové noviny
uMF DNES
mNevim
= Pravo
Sport

S ptichodem novych technologii se i bulvar za¢ina ve velké mife pfesouvat do online své-

ta. V kvalitativnim vyzkumu se vSichni respondenti shodli na tom, Ze bulvar online ¢tou,

proto se dalsi otazka kvantitativniho vyzkumu zabyvala stejnym problémem. Drtiva vétsi-

na respondentli kvantitativniho vyzkumu odpovédéla na otazku, zda konzumuji bulvarni

zpravy online, Ze ano. Jenom 12 respondentll odpovédélo, Ze bulvar online nectou. Dalsi

otazka zjiStovala, jaké bulvarni stranky respondenti navs§tévuji. Na plné Cafe vyhrala

webova stranka Super.cz, na druhém misté se umistil Blesk.cz a na tfetim Extra.cz.
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Ctete bulvar online?
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Graf 8 — Bulvar online (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na jakych strankach ctete bulvarni
zpravy?
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Graf 9 — Nejctengjsi bulvarni www. stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale bylo zjistovano, zda maji respondenti se ¢tenim bulvaru spojeny néjaky ritudl. V po-
znamcee bylo vysvétleno, Ze je miZe jednat o Cteni bulvaru po obédég, pii piti kavy nebo
naptiklad rano pfi snidani, pti koufeni cigarety apod. Respondenti odpovidali vcelku vyva-
zen€. 109 odpovédelo, Ze zadny ritudl spojeny se ¢tenim bulvaru nemaji, 92 odpovedélo,

ze ano. 4 respondenti odpovédéli neutrdlng, Ze nevi. Zda néjaky ritudl maji
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Mate se ctenim bulvaru spojeny
néjaky ritual?
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Graf 10 — Ritual spojeny se ¢tenim bulvarnich médii (Zdroj: vlastni zpracovani)

V kvalitativnim rozhovoru odpovidali respondenti, ze bulvarni publikum vyhledéva senzace a
drby, protoze je zvédavé. Podle respondenti chce publikum slyset, ze i celebrity maji stejné
problémy jako oni (normalni lidé). Proto byla v kvantitativnim Setfeni polozena stejna otazka,
aby mohli byt tvrzeni --- Podle vysledkti otazky se respondenti kvantitativniho vyzkumu po-
tiebuji odreagovat od béznych starosti, a proto bulvarni média ¢tou. Dalsi nejvice zvolena od-

povéd je, ze publikum je zvédavé, coz potvrzuje i vysledek kvantitativniho Setieni.

Proc ctete bulvarni média?

140 m Ctenim bulvaru si kratim &as, kdy?
- 118 jezdim riznymi dopravnimi prostredky
“2 100 B Chci zapadnout do urCité
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3 60 déje v Zivotech slavnych lidi
.§ 45
S 40 - m Potrebuji se odreagovat od béznych
starosti
207
B Z nudy
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Celkem
Graf 11 — Pro¢ respondenti ¢tou bulvarni média (Zdroj: vlastni zpracovani)
V teoretické ¢asti byl probiran pojem bulvarizace médii. Proto se tahle otazka vyskytla 1
v kvantitativnim vyzkumu, aby bylo zjisténo, zda li respondenti vi, co pojem znamena.

Bohuzel 161 dotazovanych respondentti nevi, co bulvarizace je.
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Vite, co znamena pojem bulvarizace?
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Graf 12 — Pojem bulvarizace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zda respondenti véti bulvarnim zpravam, se zabyvala otazka €. 13. Drtiva vétSina odpove-
dé€la, ze bulvarnim zpravam véti pouze z Casti. Jenom maly zlomek odpovédé€l, ze zpravam
véfi. Dokonce byla 11x zodpovézena moznost ,,NE®, tudiz respondenti bulvarni média
konzumuji, ale nevéti jim. Otazka ¢. 14 meli respondenti zvolit, na kolik procent bulvar-
nim médiim véri.. Graf €. 14 odhaluje, ze 105 respondentt vétri bulvarnim médiim na 50
%. 54 respondentl v&ii bulvaru dokonce na 75 %. Zbytek respondentid odpoveédél 25 %

nebo méné.
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Graf 13 — Véti respondenti bulvarnim zpravam? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z kolika procent bulvarnim
zpravam verite?
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Graf 14 — Z kolika procent respondenti véti bulvarnim zpravam (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledna otazka se zamétila na to, jak Casto respondenti bulvarni zpravy ¢tou. 97 respon-
dentii se ptiznalo, ze Ctou bulvarni zpravy kazdy den. 59 respondentli ¢te bulvarni zpravy
ob den a 40 ptiblizné jednou tydné. Zbytek respondentti pouze jednou za 14 dni nebo jed-

nou za meésic.

Jak casto ctete bulvarni zpravy?
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Graf 15 — Ctenost bulvarnich zprav (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16 méla trochu oklikou zjistit to, zda by se lidé styd¢li, ¢ist ve vetejnych prosto-
rach bulvarni noviny.. 171 dotazovanych odpovédélo, Ze ¢ist bulvar v MHD by jim nevadi-
lo. Zbytku respondentt ano. V dalsi otazce bylo uz doslova polozené, zda se respodenti

stydi za ¢teni bulvaru. Zde je vidét mala odchylka od prvniho grafu. 133 respondentd od-
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povédelo, ze se za Cteni bulvaru nestydi, to je ovSem mén¢ nez v prvnim grafu. 67 respon-

dentti ale zminilo, Ze se za Cteni bulvaru trochu stydi. Zbytek odpovédélo, Ze ne.

Vadilo by vam cist bulvarni noviny v

dopravnich prostredcich plnych lidi?
180 71
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

ENE
BANO

Pocet respondentti

Celkem

Graf 16 — Cteni bulvaru v MHD (Zdroj: vlastni zpracovani)

Stydite te se za to, ze ctete bulvar?
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Graf 17 — Stydi se respondenti za ¢teni bulvaru? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 18 ukazuje odpovédi na otdzku, zda by mély celebrity snaset pomluvy a polopravdy
ze strany bulvaru. Pouze jeden respondent z osmi oslovenych z kvalitativniho vyzkumu si
mysli, Ze by celebrity pomluvy snaSet nemély. Zbytek odpovidal, Ze se s tim musi smifit,
protoze to patii k jejich praci. Podobné dopadala i otazka poloZend v kvantitativnim Setie-
ni, kde 98 respondentll opovédélo ,,Ano, patii to k jejich praci, je to jejich reklama, $patna

reklama, taky reklama®. 64 respondentli zastava nazor, ze pomluvy a polopravdy ze strany
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bulvaru si nikdo nezaslouzi. Velka ¢ast dotazovanych odpovédéla neutralné ,,je mi to jed-
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polopravdy ze strany bulvaru?
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NE, nikdo si to nezaslouzi

Graf 18 — Pomluvy a polopravdy ze strany bulvaru (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 19 se tykala toho, zda normalni lidé radi slysi, ze i celebrity maji stejné problémy

jako oni. 81 respondentil je rado, kdyz vidi, Ze maji celebrity stejné problémy. Dveé odpovéedi

méli témét stejny pocet odpovedi. 49 respondentti odpoveédélo, Ze v nich informace nevyvola-

vaji zadné emoce. Naopak 51 respondenti s celebritami souciti a nepieji nikomu nic zlého.
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Kdyz si prectete informaci, ze se néjaka verejné
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kvuli nové milence nebo ztloustla, ,,uklidni“ vas, ze

ma dana osoba stejné problémy jako vy?
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Ne, nevyvolava to ve mné Zadné emoce

m Soucitim s ni, je mi ji lito, nepfeji nikomu
nic zlého

Graf 19 — Informace o vetejné znamé osob¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zdali respondenti vyhledavaji pouze aktudlni bulvarni ¢lanky nebo si pfectou i ty staré,

zodpovédéla otazka €. 20, na kterou 98 respondentti opovédélo, Ze vyhledavaji pouze aktu-

alni ¢lanky. Jak bylo feceno v teoretické ¢asti ,,nic neni starSiho nez vcerejsi noviny a Ze
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vyznam skandalnich a kontroverznich odhaleni s kazdou dalsi hodinou vétSinou upada
(Osvaldova a Kopac, 2016, str. 106)*“. Naopak 49 respondenti odpovédélo, ze jim nevadi
Cist bulvarni ¢lanky star§iho vydani. Zbytek, tedy 58 respondentt nesleduje datum vydani
¢lankd.

Ctete aktualni élanky nebo vam
nevadi precist si tyden stary
bulvarni ¢lanek?

120
98
.z 100
ENevim, nesleduji datum
80 £t
vydani
49 ®Pouze aktualni

Prectu si i staré, nevadi
S mito

Pocet respondent
[} ]
o

] =
o o
| |

[e=]
|

Celkem

Graf 20 — Aktualni bulvarni ¢lanky vs. staré bulvarni ¢lanky (Zdroj: vlastni zpracovani)

V kvalitativnim vyzkumu cCasto respondenti zmiiovali, Ze ¢tou pouze titulky ¢lanka, proto
byla v kvantitativnim vyzkumu polozena stejna otazka, aby mohla byt informace ovétena.
Otazka znéla ,,Ctete pouze titulky ¢lanka?“. 99 respondentii odpovédélo moznost ,jak
kdy*, z toho vyplyva, ze Ctou titulky a dale i celé ¢lanky. 37 dotazovanych ¢te pouze titul-
ky ¢lanku a zbytek ¢te celé ¢lanky. Na tohle téma navazuje dalsi otazka vyzkumu, ktera
bude zjistovat zda si respondenti mysli, Ze titulek souvisi s jeho obsahem. Na tuhle pro-
blematiku narazeli i respondenti v kvalitativnim vyzkumu. Z vyzkumu tedy vyplynulo, ze
122 respondentii oznacilo moznost ,,0BCAS*. Pro vysvétleni to znamen4, Ze titulky ob&as
souvisi se samotnych ¢lankem. Podle 51 respondentt titulek s clankem souvisi. Naopak 32

odpovédélo, Ze €lanky s titulky nesouvisi.
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Ctete pouze titulky élank(?
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— Ne, Ctu celé clanky
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Graf 21 — Cteni titulktl bulvéarnich zprav (Zdroj: vlastni zpracovani)

Souvisi podle vas titulek ¢clanku s
jeho obsahem?
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Graf 22 — Souvisi titulek ¢lanku s jeho obsahem? (Zdroj: vlastni zpracovani)

V kvalitativnim vyzkumu jeden z respondentl zminil, Ze bulvarni média pouze parazituji na
slavnych lidech. Proto byla tahle otazka soucasti i vyzkumu kvantitativniho. 137 respondenti
si mysli, ze bulvarni média parazituji na nestésti druhych. 34 odpovédelo, ze ne a stejny pocet

odpoveédél neutralng, ze nevi.
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Myslite si, ze bulvarni média
parazituji na nestésti druhych?

137

ENE
mANO
NEVIM

34

Celkem

Graf 23 — Parazitovani médii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Piedposledni otazka byla zaméfena na to, zda jsou podle respondentii bulvarni média ob-
jektivni. 123 dotazovanych odpovédélo, Ze bulvarni média objektivni nejsou. 64 odpovede-

lo neutraln¢ a to tak, ze nevim. Zbylych 18 respondentti odpovédélo, ze bulvarni média

jsou objektivni.

Jsou podle vas bulvarni média
objektivni?
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Graf 24 — Objektivnost bulvarnich médii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otdzka byla spiSe pro zajimavost. Ptala se respondentl na to, zda by si dokézali
piedstavit praci jako bulvarni novinat. 149 odpovédélo, Ze ne. 32 respondentl nevi a zby-

lych 24 by si praci predstavit dokazalo.
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Chtél/a byste pracovat jako bulvarni
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Graf 25 — Prace jako bulvarni novinat (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci posledni kapitoly budou zodpovézeny vyzkumné otazky.
VOI: Proc dotazovani respondenti ctou bulvarni média?

VO2: Jakou informacni hodnotu davaji respondenti bulvaru?

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI: Pro¢ dotazovani respondenti ctou bulvarni média?

V kvalitativnim vyzkumu byla respondentim polozena otdzka, pro¢ si mysli, ze lidé ctou
bulvar. Podle respondentt lidé ¢tou bulvar, protoze jsou zvédavi, vyhledavaji senzace a
drby. Radi si pfectou, Ze i slavné osobnosti maji stejné problémy jako oni. Dale byla tahle
otazka ovéfovana kvantitativnim vyzkumem, kde dvé nejCastéj$i odpovedi byly, Ze se re-
spondenti potfebuji odreagovat od béznych starosti a Ze jsou zvédavy a potiebuji védét, co

se d&je v zivotech slavnych lidi.

VO?2: Jakou informacni hodnotu davaji respondenti bulvaru?

Druhé se zamétovala na to, jakou informacni hodnotu dévaji respondenti bulvaru. Respon-
denti kvalitativniho vyzkumu odpovidali, Ze informace v bulvaru urcité nejsou 1zi, pouze
se jednd o polopravdy. Respondenti kvantitativniho reagovali podobné. 177 z 205 respon-
dentit odpovédélo, ze bulvaru veri pouze z ¢asti. V dalsi otdzce méli respondenti odpove-
dét, z kolika procent bulvarnim médiim véfi. Nejcastéjsi odpovéd’ byla z 50 %, kterou zvo-
lilo 105 respondentli. Druha nejcastéjsi zvolena moznost byla 75 %, kterou na otazku od-
povédélo 54 z celkovych 205 respondentii. D4 se tedy fict, Ze respondenti bulvaru spise

VeI
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zodpoveédét vyzkumné otazky. V tvodu bylo uvedeno, ¢im se
v konkrétnich kapitolach budu zabyvat. V teoretické ¢asti jsem se zabyvala hlavné masovymi
médi, dale pak médii bulvarnimi a samotnym bulvarnim publikem. V praktické ¢asti byli zod-

povézeny vyzkumné otazky.
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PRILOHA P1: SCENAR KVALITATIVNIHO ROZHOVORU
1. (avod)

Dobry den, jmenuji se Karolina Filipska a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve
Zling, kde studuji na fakult¢ multimedidlnich komunikaci obor marketingové komunikace.
Oslovila jsem Vas proto, ze jste idedlni respondent pro mij polostrukturovany rozhovor
k mé bakalaiské praci.

Rozhovor je zcela anonymni, tudiz VaSe jméno nikde nezazni, pouze vék, o ktery se bude
vyzkum opirat. Upozorfuji, Ze rozhovor bude nahravan, abych se Vam mohla pti rozhovo-
ru pln¢€ vénovat a nemusela si nic zapisovat. Nahravka poté poslouzi jen k lepSimu vyhod-

nocovani vyzkumu a nebude nikde zvefejnéna, ani nijak zneuZzita. Souhlasite s nahrava-

nim?

Abychom zamezili zkresleni a ovlivnéni rozhovoru, nebudu Vam tikat pfesné téma rozho-
voru. Cilem je zodpovézeni otazek, které na Vas mam. Prosim odpovidejte popravde a tak,
jak to citite. Za zadnou odpoveéd’ se nemusite stydét. Jak uz bylo fe¢eno, rozhovor je ano-

nymni a ¢im vice budete upfimny, tim bude vyzkum relevantné;si.

2. (zah¥ivaci kolo otazek, utuZovani vztaht mezi tazatelem a respondentem)

1. Jak se mate?
2. Mate nejaké otazky ohledné rozhovoru?

3. Co jste naposledy cetl/a? (knihy, noviny, casopis, novinky ze sveta...)

3. (jadro rozhovoru — samotné otazky)

Ctete noviny ? V tisténé nebo elektronické podobé?
Mate sviij oblibeny web, noviny?
Které noviny jsou podle Vas nejctenéjsi?

Pri jaké prileZitosti ctete? Rano? Vecer pred spanim?

© N o g &

Popiste mi prosim, co udélate, kdyz zapnete pocitac a najedete na prohlizec? (na-
priklad, prectu si novinky ze svéta, showbyznysu a rizné drby o celebritdch..)

9. Davate prednost bulvarnim ci serioznim médiim? Které ctete radeéji?



10. Dokazali byste si predstavit praci v bulvaru? Psat jakékoli clanky o celebritach?

11. Proc si myslite, ze lidé c¢tou bulvar?

12. Pro¢ bulvar ctete vy? Je to pro vas napriklad néjakad forma odreagovani?

13. Jaky je vas nazor na bulvar? Nebo na lidi, kteri bulvar ctou?

14. Myslite si, zZe kdyz je osoba verejné znama, méla by snaset pomluvy atd. ze strany
bulvaru?

15. Myslite si, ze jsou informace v bulvaru pravdivé? Nebo jde pouze o vymysly, které
chtéji pospinit danou osobu?

16. Ctete jenom titulky nebo i celé clanky? Naldkd vis titulek?

17. Ovérujete si informace, o kterych se doctete v jakémkoli médiu?

18. Jake clanky Vas nejvice zajimaji? S jakym téematem?

19. Dohledavate si dodatecné informace o zminované osobé ¢i situaci nebo vérite jed-

nomu zdroji?



PRILOHA P2: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Uvod kvantitativniho dotazniku

Dobry den, jmenuji se Karolina a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kde

studuji na fakulté¢ multimedialnich komunikaci obor marketingové komunikace. Budu Vam

moc vdééna za vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity do mé bakalaiské prace.

Prosim o vyplnéni vSech povinnych poli. Odpovidejte, tak jak to citite, dotaznik je zcela

anonymni. Dékuji za V4s ¢as a Vasi ochotu.

1. Je vam mezi 40-50 lety?

U
U

ANO
NE

2. Jaka média vyhledavate?

J
J
J

Jenom bulvarni (zZivoty slavnych osobnosti, drby...)
Jenom seridzni (zpravy, politika..)

Seriozni, ale obcas si prectu i bulvarni

3. Jaké je vaSe pohlavi?

U
U

MUZ
ZENA

4. Jaké je vase vzdélani?

U
U
U
U
0

Zakladni

Stiedoskolské

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani 1. stupné (Bc. BcA...)
Vysokoskolské vzdélani 2. stupné (Ing., Mgr. MgA...)

5. Kupujete si jakakoliv tisténa média? (¢asopisy, noviny..)

0
0

ANO (— otazka €. 6)
NE (— otéazka ¢. 7)

6. Jaka tiSténa média si kupujete?

7. Které noviny jsou podle Vas nejctenéjsi?

8. Ctete bulvar online? (bulvarni weby, elektronické bulvarni noviny..)



1 ANO
1 NE

9. Na jakych strankach ¢tete bulvarni zpravy?
1 Super.cz

Extra.cz

Ahaonline.cz

Sip.denik.cz

O o o o

Blesk.cz
"1 Expres.cz
10. Mate se ¢tenim bulvaru spojeny néjaky ritual? (napriklad u piti kavy, p¥i kou-
feni cigarety, rano pri snidani, u obéda, vecer pied spanim..)
1 ANO
1 NE
1 NEVIM
11. Pro¢ ¢tete bulvarni média?
1 Znudy
"1 Jsem zvédavy, potiebuji védét, co se d¢je v zivotech slavnych lidi
"] Chci zapadnout do urcité komunity/bubliny (lidé okolo mé ho ¢tou, bavi se o
ném, proto ho ¢tu také)
] Ctenim bulvaru si kratim ¢as, kdyZ jezdim riznymi dopravnimi prostiedky
'] Potiebuji se odreagovat od béznych starosti
'] Jiny divod: napiste.......
12. Vite, co znamena pojem bulvarizace?
1 ANO
1 NE
1 NEVIM
13. Vérite bulvarnim zpravam?
1 ANO
1 NE
1 Z CASTI

14. Z kolika procent bulvarnim zpravam vérite?



100 %
75 %
50 %
25 %
1 0%

0O o o o

15. Jak casto ¢tete bulvarni zpravy?
] Kazdy den
Ob den

Ptiblizné jednou tydné

(I I B

Jednou na 14 dni
"1 Jednou za mésic
16. Vadilo by vam ¢ist bulvarni noviny v dopravnich prostiredcich plnych lidi?
1 ANO
1 NE
17. Stydite se za to, Ze ¢tete bulvar?
1 ANO
1 NE
1 TROCHU
18. Méli by celebrity snaset pomluvy a polopravdy ze strany bulvaru?
'] ANO, patfi to k jejich praci, je to jejich reklama, Spatna reklama, taky re-
klama
0 NE, nikdo si to nezaslouzi

1 Je mito jedno

19. KdyZ si prectete informaci, Ze se néjaka verejné€ znama osoba rozvadi, nékdo ji
umiel, opustil ji muz kviili nové milence nebo ztloustla, ,,uklidni* vas, Ze ma
dana osoba stejné problémy jako vy?

1 ANO, jsem rad/a, Ze i slavné osobnosti maji stejné problémy jako vSichni
ostatni

1 Ne, nevyvolava to ve mné€ Zadné emoce

1 Soucitim s ni, je mi ji lito, nepfeji nikomu nic zlého

) Jemito jedno



20.

21

22.

23.

24,

25.

Ctete aktualni ¢lanky nebo Vam nevadi, predist si tyden stary bulvarni ¢linek?
"1 Pouze aktuélni
[J PreCtu si i staré, nevadi mi to

1 Nevim, nesleduji datum vydani

. Ctete pouze titulky ¢lanki?

1 Ano, ¢tu pouze titulky
"1 Ne, Ctu celé clanky
1 Jak kdy
Souvisi podle vas titulek ¢lanku s obsahem ¢lanku?
7 ANO
1 NE
I OBCAS
Myslite si, Ze bulvarni média parazituji na nesStésti druhych?
1 ANO
1 NE
I NEVIM
Je podle vas bulvarni média objektivni?
1 ANO
1 NE
I NEVIM
Chtél/a byste pracovat jako bulvarni novinar? (psat ¢lanky, pozitivni i negativ-
ni. o celebritach, fotit je atd..)
1 ANO
1 NE
1 NEVIM



PRILOHA P3: GRAFY VYSLEDKU JEDNOTLIVYCH OTAZEK
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PRILOHA P4: NAHRAVKY ROZHOVORU

htt-
ps://drive.google.com/drive/folders/1aiPmYINzCxMyQNVL5sNLXOJtw_9ZSftr?fbclid=I
WAR1R_UCpIC6cy2cKt1Ut70sX91M9OY 76 X1vhzdpllUMY x5x0OnNfXLySB9rno


https://drive.google.com/drive/folders/1aiPmYlNzCxMyQNVL5sNLXOJtw_9ZSftr?fbclid=IwAR1R_UCpIC6cy2cKt1Ut7osX91M9Y76X1vhzdplIUMYx5x0nNfXLySB9rno
https://drive.google.com/drive/folders/1aiPmYlNzCxMyQNVL5sNLXOJtw_9ZSftr?fbclid=IwAR1R_UCpIC6cy2cKt1Ut7osX91M9Y76X1vhzdplIUMYx5x0nNfXLySB9rno
https://drive.google.com/drive/folders/1aiPmYlNzCxMyQNVL5sNLXOJtw_9ZSftr?fbclid=IwAR1R_UCpIC6cy2cKt1Ut7osX91M9Y76X1vhzdplIUMYx5x0nNfXLySB9rno

