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Abstrakt

Prace se zabyva tim, jak prostfednictvim riznych taktik printové reklamy bulvar ptisobi
na ¢lovéka a vede ho ke koupi svého produktu. V teoretické ¢asti autoii definuji pojem
bulvar, zminuji jeho historii, vS§eobecné informace s nim souvisejici, konkrétni Ceské
i svétové deniky atd. V praktické ¢asti, v niz autofi Cerpali hlavné z vetejné piistupnych
internetovych zdrojl, se zaméfuji na to, co je pro lidi pfi koupi bulvarniho deniku
lidi je kazdou konkrétni taktikou tohoto druhu reklamy ovlivnéno. V zavéru prace autoii
navrhuji a predkladaji jako feSeni situace masového ovliviiovani lidi reklamou zarazeni
predmétu medialni vychova do Skolnich vzdé€lavacich programi stfednich odbornych
Skol a gymnazii. Vytvofili navrh ucebni osnovy tohoto predmétu, ktery miize slouzit
jako zdroj inspirace pro ruzna Skolska zatizeni.

Kli¢ova slova: bulvarni denik; printova reklama; marketing; medialni vychova

Abstract

The project deals with the tactics of print advertising, by which tabloids affect people
and lead them to buy its products. In the theoretical part the authors define the term of
tabloid and also mention its history, and give general information about it as well as
particular Czech and world tabloids. In the practical part, in which the authors gained
information mainly from publicly accessible Internet resources, they focus on the most
important reasons of people when they want to buy tabloid, i. e. how tabloids influence
people and make them their customers and also what is the percentage of people who
are affected by the particular tactics of this kind of advertising. At the end of this work
the authors suggest the solution of this problem, in which masses of people are
influenced by print advertising, by the introduction of media education in secondary
vocational schools and grammar schools. They created their own syllabus of such
subject, which can serve as inspiration for various schools.

Keywords: tabloid; print advertising; marketing; media education
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UvVOD

Bulvarni médium je sd€lovacim prostiedkem hromadného charakteru, ktery se snazi
pomoci ruznych taktik printové reklamy zapiisobit na potencidlni zakazniky a tim je
,prinutit ke koupi svého produktu. Plsobi na lidské emoce skrze nejriiznéjsi titulky,
vyzyvavé obrazky a fotografie, jednoduché a populistické informace ¢asto s negativnim
obsahem, ,perlicky“ ajiné konzumni informace z osobnich Zzivoti celebrit
a skandalizaci rtiznych aktivit, kterych by si vétSinou nikdo ani nevSiml a nezajimal se
0 n¢é. Hlavnim néstrojem ovliviiovani zakaznikl je ovSem velmi nizka prodejni cena.
Cilem pouziti vSech téchto nastroji je dosazeni co mozno nejvyssich vynosi, coz je
ostatné cilem vSech druht médii. A podobné jako konkurenti bulvaru, tak i on sam
0 sobé ma bezesporu velky vliv na vefejné minéni ve spole¢nosti a mnoho lidi si ani
neuvédomuje, ze a jak je timto druhem médii ovliviiovano.

Proc¢ je tedy bulvar tak Siroce obliben? Je to kvili tomu, Ze pracuje na hranici, a mnohdy
az za hranici etiky? Hraje dilezitou roli nejnizs$i cena na trhu nebo je prosté bulvar
v taktikach své printové reklamy dale nez jeho konkurenti? Jaké néstroje vyuziva

Kk tomu, aby si jej zakaznici kupovali?

Cilem této projektové prace je zaméfit se na taktiky (formaty) printové reklamy
bulvarnich denikt, které vedou lidi k tomu, aby si tento druh periodik koupili.
Nejdulezitéjsi metody budou jedna po druhé vyjmenovany a rozebrany co mozno do
nejmensich detaild. Patii mezi né titulni strana, titulky, cena, informace, obrazky
a fotografie. Zpusobi, jak na lidi tento neseridozni druh médii puisobi, je samoziejmé
daleko vice, avSak ty uz nemaji na zédkazniky tak velky vliv jako pravé vyse zminéné,
které se nejvice objevovaly v odpovédich respondentii na jiz diive zadanou internetovou
anketu, s niz jsme pracovali. Mezi dalsi cile projektu se fadi i ziskani jasné predstavy
0 tom, kterda média lze zatfadit do skupiny bulvarnich, zakladnich znalosti o historii
bulvaru a vSeobecného piehledu o oblibenosti jednotlivych denikli u Ctenati, k cemuz
budou pouzity nazorné grafy. Zavér prace nabidne odpovéd na otazku, jestli se lze
vibec néjak proti bulvarni kampani branit, a je zde navrzeno konkrétni feseni v podobé
zavedeni pfedmétu medidlni vychova do uc¢ebnich osnov riznych typt ¢eskych skol.



1 TEORETICKA CAST

1.1 BULVARNI MEDIA

, To, Ze pes pokouse clovéka, neni zprdava pro noviny, zprdavou pro noviny je to, kdyz
clovek pokouse psa. “ (B. Day) [1; s. 13]

1.1.1 CHARAKTERISTIKA

Bulvarni médium je oznaeni pro sdélovaci prosttedek, ,.ktery se podbizi co nejSirsi
mase obyvatel“ [1; s. 9], jiz predkladd informace urcené ke konzumu (nikoliv
k pfemysleni). Informace jsou Casto neseridozni, neovéiené, nékdy dokonce 1zivé
(,,pokud se lez stala tolerovanou soucasti komunikace ve vefejném prostoru, musi byt
nutn¢ i soucasti novinaiské prace™ [2; S. 204]), Casto ziskané prostfedky na hranici, ba
dokonce za hranici etiky azdkona (napf. odposlechy telefonatd, skryté kamery,
vloupani atd.). Zabyva se senzacemi, skandaly, neStéstimi druhych, negativnimi
udélostmi, soukromym Zzivotem vefejné zndmych osobnosti a predklada je jako hlavni
zpravy. Ctenaiim je podava jednoduchou a vétSinou zabavnou formou [1; s. 9].
K osloveni zdkaznikii pouziva bulvarni médium barevné a velké titulky, které maji za
ukol navnadit ¢tenafe k preCteni ¢lanku nebo koupeni periodika. K tomu dale pouziva
obrazky zaplnujici daleko vétsi ¢ast obsahu nez u seridéznich tiskovin. Velké mnoZstvi
Z nich je navic orientovéno tak, aby vzbudilo ve ¢tendii emoce (obrazky morbidni ¢i
necudné). Dlvodem, pro¢ se bulvarni média 1i§i od téch seridznich az pétkrat vétSim
nakladem je dale i jejich velmi nizka cena, na kterou, zvlasté¢ v dneSni dobé, slysi lidé
¢im dal tim vic.

1.1.2 HISTORIE

Slovo bulvar pochdzi z francouzského slova boulevard, které oznacuje Sirokou ulici,
promenadu, ulici se zeleni. Pravé v téchto prostorach ve Francii prodéavali pouli¢ni
prodejci, tzv. kameloti, od 30. let 19. stoleti noviny délnikim, kteti §li do préce,
a ptitom vykfikovali senzaéni titulky za G¢elem vyssi prodejnosti. [3] Bulvar byl levny,
byl psan jednoduchym jazykem a urcen pro lidi s niz§im vzdélanim. S postupem Casu se
stal barevnym, coz jest¢ zvysilo jeho prodejnost. Dalsi zemi kromé& Francie, v niZ bulvar
dosahl rozmachu, byly Spojené staty americké. Ty jsou neodlucné spjaty se jménem
Josepha Pulitzeral, ktery v roce 1883 koupil noviny New York World a pretvofil je na
tzv. politické zpravodajstvi, které spojovalo (a dodnes spojuje) senzace se seridznosti.
[1, s. 13-14] Na jeho pocest se od roku 1917 udéluje tzv. Pulitzerova cena, kterou
obdrzi laureati za zurnalistiku, literaturu a hudebni tvorbu.

1 Joseph Pulitzer (18471911) — americky novinaf, tiskovy magnat, vydavatel bulvarnich novin, bojovnik
proti korupci. Pochazel z Mad’arska a je povazovan za zakladatele moderni Zurnalistiky. [4]
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V ceskych zemich doslo k rozvoji bulvarniho tisku v obdobi mezi svétovymi valkami,
kdy ceskoslovensky politik, novinaf a jeden z muza 28. fijna Jifi Stéibrny vydaval
bulvarni deniky z vlastniho koncernu (napt. Poledni list, VeCerni list, Nedélni Tisk,
Expres), dal§im vydavatelem tohoto druhu médii bylo nakladatelstvi Melantrich (Ceské
slovo a Telegraf). [3] Cinnost téchto vydavatelstvi byla pierusena bdhem 2. svétové
valky a komunistické totality az do roku 1990, kdy byl zaloZen bulvarni denik Spigl.
Niésledoval ho Blesk a mnohé dalgi, jako napt. Expres, Sip, Impuls, Super, Aha! atd.
Vétsina z nich se nyni uz nevydava.

1.2 BULVARNI DENIKY

1.2.1 POJEM

Denik je periodikum, které vychazi kazdy den, Vv praxi je to vSak pouze vyjimecné
7X tydné, nejcastéji se vynechava nedéle, v nékterych ptipadech i sobota, takze vychazi
pouze 6x, popt. 5x tydné. Deniky se podle doby vydani dé€li na ranni, poledni a vecerni.
Dnes uz ale vychazi pouze Ix denné zdavodu rychlého Sifeni zprdv pomoci
informacnich technologii a vysokych nakladt na tisk. [5]

1.2.2 CESKE BULVARNI DENIKY

V soucasné dob& unas vychazi pouze dva tisténé bulvarni deniky — Blesk a Ahal.
Dalsimi periodiky tohoto druhu jsou Super.cz, Sip aiDnes Revue, které maji vsak
vyhradné internetovou podobu.

Blesk

Tento bulvarni denik u néas poprvé vysel v roce 1992. Jeho vydavatelem je Svycarsko-
némecky vydavatelsky koncern Ringier Axel Springer, ktery ve Svycarsku vydava
denik Blick, jehoz je Blesk ¢eskou alternativou. V prvnim roce dosahl Blesk prodejnosti
400 000 vytiskl, nicméné postupem c¢asu jeho denni néklad klesal at’ uz z divodu
chybného zpracovani zprav, tak kvili vécnym i pravopisnym chybam a prebirani
informaci od konkurence. Poté, co byl Blesk koupen spole¢nosti Ringier (souasnym
majitelem), doSlo k persondlnim zméndm ve vedeni aBlesk je od té doby
nejprodavangjsim ceskym denikem. [1; s. 21] Jeho primérny denni naklad (bez
zapocteni nakladu Ned€lniho blesku) byl v roce 2013 362 000 ks. [6] Stoji 11 K&, popf-.
S pate¢ni ptilohou 16 K¢. Na své internetové domén¢ www.blesk.cz nabizi dalsi zpravy
z domova i ze svéta, informace o celebritach, sportovni rubriku, rubriku pro zeny, hry
amnohé dalsi. V roce 2012 se pod ndzvem BLESKmobil stal jednim z virtudlnich
operatoru.
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Obrazek 1: Logo bulvarniho deniku Blesk [7]

Ahal

Tento pomérné mlady denik vznikl az v roce 2006 fuzi nedélnikii Aha a Aha!Sport.
V prvnim mésici €inil jeho néklad 250 000 vytiska. Stal se konkurenci Blesku, ale jeho
prodejnost se mu nikdy nepodatilo piekonat. V roce 2007 byl koupen vydavatelstvim
Ringier. Ma také své internetové stranky www.ahaonline.cz. Ctendiim predklada
nejCerstvEjsi zpravy, informace o déni v showbyznysu a samoziejmé pofadnou porci
zabavy. [8] Primérny denni naklad v roce 2013 byl 94 000 ks. [6] Jeho cena je 9 K¢, se
¢tvrteCni prilohou 12 K¢.

Obrazek 2: Logo bulvarniho deniku Aha! [9]

Super.cz

Tento internetovy bulvarni denik vychazi od roku 2007, kdy vyslo posledni ¢islo malo
prodavaného tisténého deniku SuperSpy. [10] Super.cz je jeho nastupcem a miizeme se
S nim setkat na strance www.seznam.cz.

Obrazek 3: Logo bulvarniho deniku Super.cz [11]

SUPER.GI

Sip
Nastupce Vecerniku byl uveden na trh v roce 2005. Dosahl ihned nakladu 300 000 ks.

Od roku 2009 existuje v tisténé podob¢ jenom jako magazin urceny pro Zeny stfedniho
veéku. V internetové podob¢ na strankach www.sip.denik.cz je vydavan dosud.
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Obrazek 4: Logo bulvarniho deniku Sip [12]

iDnes Revue

Denik o zivoté celebrit, zpravach ze spolecnosti, skanddlech v zakulisi showbyznysu.
O tom a mnohém jiném piSe dcefiny web spole¢nosti iDnes.cz.

Obrazek 5: Logo bulvarniho deniku iDnes Revue [13]

iDNES.cz

1.2.3 ZAHRANICNI BULVARNI DENIKY

Znize uvedené tabulky lze vycist praimémny denni naklad v ks nejznaméjsich
zahrani¢nich bulvarnich deniki.

Tabulka 1: Primérny denni naklad v ks nejznaméjsich zahrani¢nich bulvarnich denikt

Zemé Nazev deniku Primérny denni naklad v ks
USA The New York Daily 795 000
News
Némecko Bild 2 500 000
Velka Britanie The Sun 2 300 000
Rakousko Neue Kronen Zeitung 818 000
Svycarsko Blick 179 000
Polsko Fakt 325000
Slovensko Novy cas 112 000

Zdroj: [vlastni zjistovani na internetu]
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Dle srovnani udaji ztabulky ainformaci 0 poctu denné vydanych ks ceskych
bulvarnich denikt z kapitoly CESKE BULVARNI DENIKY, mizeme konstatovat, Ze
nejvydavangjsi denik Blesk ma vétsi naklad nez Svycarsky Blick, Polsky Fakt
a Slovensky Novy cas, avSak daleko menSi denni ndklad nez zbylé nejznaméjsi
evropské bulvarni deniky.

1.3 CTENOST BULVARNICH DENIKU

Ctenost je procento cilové skupiny, které &etlo konkrétni tiskovy titul. [14] Je to
rozdilny tdaj oproti prodanému nékladu, tedy poétu kusd, které byly prodany. Ctenost
miva vetsi hodnotu, nebot’ udava nikoliv pocet prodanych kust, ale pocet ¢tenait onéch
prodanych kust.

1.3.1 CTENOST BULVARNICH DENIKU OBYVATELI CR

Graf 1: Ctenost bulvarnich deniki obyvateli CR

43,3 %

H Ano
M Ne

- J

Zdroj: [15]

Na zakladé udajii z Setfeni miizeme tvrdit, Ze 43,3 % obyvatel CR ¢te bulvarni deniky,
kdezto 56,7 % je z nejriznéjSich divodu necte.
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1.3.2 NEJCTENEJSI CESKE BULVARNI DENIKY

24

4 N\
11 %
23 % m Blesk
m Ahal
66 % m Super.cz
\ J

Zdroj: [15]

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze nejétenéjSim ¢eskym bulvarnim denikem je denik
Blesk, jehoz ¢te 66 % vSech ¢tenaii bulvarnich denikti. S pomérmné velkym odstupem za
nim se nachazi denik Aha! se 23 % c¢tenard. Poslednim denikem je internetovy denik
Super.cz, ktery &te pouhych 11 % Gtenaft bulvarnich denikid. Udaje o &tenosti zbylych
bulvarnich denikt (Sip, iDnes Revue) jsou zanedbatelné.
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1.3.3 POCET CTENARU JEDNOTLIVYCH CESKYCH DENIKU

Graf 3: Pocet ¢tenaru jednotlivych ¢eskych denikt ve 3.—4. kvartale roku 2013

4 N
Blesk [ 1 136 000

Mladé fronta DNES I 787 000

Pravo [N 335000

Denik

AHA! I 298 000
Sport I 252 000
Lidové noviny [ 206 000
Hospodaiské noviny [ 186 000

0 200 000 400 000 600 000 800000 1000000 1200000
Pocet

- J

Zdroj: [16]

NejcétencjSim Ceskym denikem ve 3.—4. kvartale roku 2013 byl bulvarni denik Blesk.

Nejlépe umisténym seridoznim denikem byla Mladéa fronta DNES. Aha! bylo se svymi
téme&f 300 000 ctenafi Ctvrté.

Na zaklad¢ tohoto grafu tedy mizeme tvrdit, ze jediné dva ¢eské bulvarni deniky jsou
ve spolecnosti oblibeny a pocet jejich ¢tenait dosahuje hranice necelého milionu a pul.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 REKLAMA — OBECNE

2.1.1 POJEM

Pojem reklama se odvozuje od latinského slova ,,clamare®, coz v piekladu znamena
volat, vychvalovat, kii¢et. Jedna se 0 placenou formu neosobni masové komunikace
vyrobkd, sluzeb nebo myslenek. Informuje a presvédcuje o kvalitdich propagovaného
vyrobku, ne vSak bezprostredné¢ pii ndkupu. Je jednim z néstroji marketingové
komunikace, ktera ma za cil seznamit zakaznika s vyrobkem a piesvédc¢it ho 0 nakupu.
Mezi dalsi nastroje marketingové komunikace patii:

1. Public relations
2. Podpora prodeje
3. Osobni prode;j
4

Piimy marketing

2.1.2 PROSTREDKY A CILE REKLAMY

Hlavni cile reklamy jsou jak tvorba silné znacky, tak hlavné zvySeni poptavky a s tim
souvisejici vétsi zisky. Firmy chtéji skrze reklamu zaptisobit na potencidlniho zakaznika
a pfinutit ho, aby si vyrobek koupil. K tomu pouZivaji pfedev§im vtipné a poutavé
slogany, které maji zakaznika upoutat a vryt se mu hluboko do paméti. Nutné je ovSem
také dobra grafickd uprava, jeZ mé na prvni pohled zaujmout. Pro uspéch reklamy je
stejn¢ tak dilezité ji spravné umistit, naasovat a vybrat spravné médium pro jeji
zvefejnéni. Tvlrci reklam musi spole¢né skloubit dvé véci, ato sdéleni informace
a upoutani pozornosti zakaznika. [17; S. 7]

2.2 PRINTOVA REKLAMA

Je velmi obtizné definovat printovou reklamu, nebot’ tento pojem je na ceském
medialnim trhu pomérné novy apfili§ mnoho kvalitni ceské literatury K této
problematice doposud neexistuje. Obecné lze ovSem fici, Ze pod timto pojmem se
ukryva vse, co je n¢jakym zptisobem poznamenané reklamnim sdélenim. Konkrétnimi
ptiklady jsou napft. plakaty, letdky, prospekty, katalogy, billboardy, inzeraty v novinach
a casopisech, ale také samolepky, zalozky, vstupenky do kina ¢i na koncert, cestovni
tasky. Casto se jedna 0 predméty, které plni kromé reklamni funkce také funkci
praktickou. [17; s. 12—13]
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Zamé&iime-li se na printovou reklamu bulvarnich denikt, v§imneme si, ze pusobi na
potencialni zakazniky hlavné po vizualni strance velmi propracované. Clovék totiz
skrze zrak ptijima 70 % vSech informaci [17; s. 13], coz si bulvarni grafici velmi dobfte
uvédomuji a prave touto cestou cili na ¢tenare a potencialni zakazniky. Nutno Si ov§em
pfiznat, ze jiny zpusob ovliviiovani zdkaznik( a plisobeni na né u bulvarnich denika
neni mozny v takovém rozsahu jako prave ten, ktery praktikuji.

Cilem jakékoliv printové reklamy je zisk. At uz pouziva printovou reklamu rodinné
pekafstvi nebo Mlad4d fronta DNES ¢i denik Blesk, vzdy je cilem zvysit zisky.
U bulvarnich denikli jsou hlavnim zdroje zisku penize z inzerce. Plati pravidlo, Ze ¢im
vice prodanych kusl, tim vétSi cena pro inzerenty. Oproti seridoznim denikiim jsou
taktiky printové reklamy téch bulvarnich agresivnéjsi, nebot’ se snazi ulovit co nejvice
zakazniki zpisoby, které vétSinou nejsou seridznim médiim vlastni.

Bulvarni deniky piisobi na zdkazniky zv14sté témito taktikami:
%+ titulni stranou,

& titulkami,

%* Cenou,

¢ informacemi,

% obrazky a fotografiemi.

vvvvvv

Graf 4: Co je pro lidi pti koupi bulvarniho deniku nejdilezitéjsi?

-
30,00 % 30,00 %
= Titulni strana, titulky
» Informace
= Cena

4,50 % - Fotografie a obrazky

\\/ " Ostatni
11,20 %

24,30 %
o J

Zdroj: [15]

Nejvice tedy bulvar piisobi na lidi pfes titulni stranu a titulky stejné jako skrze ostatni
taktiky printové reklamy.



2.2.1 TITULNI STRANA

Obrazek 6: Titulni strany denikt Aha!, Blesku a Super.cz

S PARFENIYCZ

Sun A P ¢ ( NEJLEPS| CENY
% 118 il LUXUSNICH PARFEMD)
=~ Ah Mybae mi dirky!
8 > y
DO 0SIule S6 Slovensken & | e ut sovis

74

Vime prvni: Opily
sncubenec Agaty
Hamyckové se drsné
porval v baru. Skoda za
desitky tisic!

AN |
.\ |/

Zdroj: [vlastni]

Rika se, Ze ,,obal prodava®. Proto ho bulvarni média uzptsobuji tak, aby na prvni

-----

velkou vzdélenost [18; s. 14]. Bulvarni média k tomu vyuZivaji:

1. velky barevny titulek,

2. velkou barevnou fotografii,
3. agresivni jazyk,
4

vycet nékterych témat znazornény obrazky s kratkymi a vystiznymi popisy.

ad 1)

Nejcastéji pouzivanymi barvami jsou zlutd, cervend, bila na ¢erném podkladé a cerna na
bilém podklad¢é. Velikost pisma je zvolena takova, aby Slo titulek ptecist az na
vzdalenost n€kolika metrhi. Titulek také Casto piekryva nepodstatnou cast fotografie (viz
ad 2)) anékdy se sklada z vice barev (v zavislosti na pozadi a obsahu sdéleni). Miva ve
vétsing piipadl formu zvolani nebo otazky.

ad 2)

Neexistuje snad jediné vydéani bulvarniho deniku, kde by nebyla na titulni strané
fotografie néjaké vefejné zndmé osoby. Na celebrity ¢tenafi sly$i. Ve vétSin€ piipadi
neziistdva pouze u jedné celebrity, ale podle vyznamu sdéleni se ptidavaji fotografie
dalSich (zvlasté v ¢lancich o nevéte, rodinnych problémech, milencich atd.). Fotografie
byvaji Gasto vyzyvavé, nemravné a perverzni (napf. vydani deniku Sip ze dne 22.
listopadu 2008 (v té dob& byl Sip jesté denikem), kde se Aneta Langerova na titulni
stran¢ lekd jakoby muzského pfirozeni hlinéné sosky). Hlavni fotografie zabira az 50 %
obsahu titulni strany.
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ad 3)

Umeélé oplodnéni!; Problémy s alkoholem!; UFQO, nebo sexy baba?; Konec [Zim!;
Dolezalova na pokraji zhrouceni!. Tot kratky vycet agresivnich titulkl z titulnich stran
Blesku, Aha! a Sipu (z doby, kdy se jesté vydaval jako denik). Jsou to kratka Gto¢na
sdéleni Ctenaiim majici je navnadit ke koupi apfecteni tiskoviny. Je pouZzivan
i nespisovny jazyk atéméf kazdy titulek kon¢i vyk¥icnikem nebo otaznikem.
Problémem ovSem byva i to, Ze titulek na hlavni stran¢ se viilbec neshoduje s obsahem
¢lanku vevnitf (tedy je to pouze reklamni tah).

ad 4)

Kdyby celou titulni stranu zabirala pouze fotografie a titulek ustiedni kauzy daného
Cisla, vypadalo by to, Ze se snad ¢tenai uvnitt novin nic jiného nedozvi. Proto byvaji po
stranach umistény i mensi ,,bannery” informujici podobnym zptisobem jako titulek
s fotografii hlavni kauzy o dalSich udélostech, jez jsou soucasti dan¢ho c¢isla. Vlastnosti
téchto ,,bannert* jsou téméef totozné s vlastnostmi z ad1l)—ad3).

2.2.2 TITULKY

Obrazek 7: Titulky Vv bulvarnich denicich

memslw Sabiny Laurinove (34)

IBI]I I(v %‘,‘,','ec mllenec
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EMOC osmm ot s
i vzala NABIDK 1 se tab

Dominikd®
2 Al A~ koncis!

Zdroj: [vlastni]

Titulky Vv celém bulvarnim deniku maji na prvni pohled zaujmout, jsou jakousi
reklamou na vlastni text ¢lanku, jejich tkolem je také pomoci Ctendii pii orientaci
VvV textu (mezi jednotlivymi ¢lanky v radmci periodika) [18; S. 43]. Maji v sobé 1tu
vlastnost, ze si staCi precist pouze je (popt. popisky k fotografiim) a Ctenadi ziska
potiebnou informaci. Jedna se o tzv. tematicko-rematické titulky, jez predstavuji ¢tenafi
téma i jeho konkrétni feSeni. [18; s. 44] Az 70 % vSech titulki bulvarnich periodik
kon¢i vykii¢nikem nebo otaznikem (napt. Na konkurz ji pritahl jorksir!; Z ceho ted
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budou zit?; Monika se lécila z deprese!). Cilem je u ¢tenaii vyvolat emoce a otazky

spojené s touhou po odpovédi a podrobnostech. Nejvice vyuziva tento zptisob osloveni

zékaznikl denik Blesk. [18; s. 46] Na zaklad¢ vySe zminénych informaci Ize tedy

vyvodit, Ze titulky plni tfi funkce:

¢ informacni (informovat ¢tenare o obsahu ¢lanku),

¢ orientacni (pomoci ¢tenafi pfi orientaci jak mezi jednotlivymi ¢lanky v ramci celého
periodika, tak pfi orientaci v textu),

% estetickou (= vytvarnou; i tato na prvni pohled drobnost dokaze ¢tenafe ovlivnit).

2.2.3 CENA

Obrazek 8: Cena denikd Aha! a Blesk

LESK

UTERY 28 teana: b * 11 KE li. MORAVA

Zdroj: [vlastni]

Bulvarni deniky jsou nejlevnéjSimi na naSem trhu. Porovnejme ceny seridznich
a bulvarnich denikli na zéklad¢ udajt z této tabulky.

Tabulka 2: Ceny nekterych ¢eskych seriéznich a bulvarnich denik

Denik Cenav K¢ Cena v K¢

bez ptilohy s ptilohou
Blesk 11,-- 16,--
Aha! 9,-- 12,--
MF Dnes 16,-- 19,--
Hospodatské noviny 25,-- 25,--
Lidové noviny 16,-- 19,--
Prévo 17,-- 18,--
Sport 15,-- 19,--

Poznamka: Ceny jsou platné k 16.03.2014.
Zdroj: [vlastni]

Na obrazku 8 mizeme u Blesku sledovat zajimavou skute¢nost, Ze po zdraZzeni na 11 K¢
byla velikost pisma informace o cené snizena, aby byla co nejméné vidét. Aha! ma svou
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cenu 9 K¢ viditelnou velmi dobie (pro¢ by taky ne, kdyz je levnéj$i nez jeho
konkurent).

Zvlasté v dnesni dobé, kdy je cena pro mnoho lidi tak dilezita, je urcité velkou vyhodou
mit niz8i cenu nez konkurence. A jak je mozné, Ze maji bulvarni deniky tak nizkou cenu
oproti své konkurenci? Je to z toho divodu, ze né€kdy az 1/3 vytisku tvoii inzerce
a reklamy, za néz si nechava bulvar velmi dobfe zaplatit. Taky si své inzerenty peclivé
vybira podle toho, na jakou cilovou skupinu je zaméfen. Naptiklad pii praci
S jednotlivymi vydanimi deniku Aha! jsme zjistili, Ze jeho nejvétSim inzerentem je
spole¢nost MOUNTFIELD, jejiz reklamy zabiraji nékdy az 4 stranky. Z toho jsme
usoudili, Ze tento denik se zaméfuje na muze a zeny (vice spiSe na muze) pokrocilého
véku se stfednim vzdé€lanim s niz§imi piijmy, nebot’ ceny spole¢nosti MOUNTFIELD
jsou povazovany za pomeérné nizké oproti jeji konkurenci (avSak podle nds na ukor
kvality). V deniku Blesk zase hodn¢ inzeruje supermarket SPAR. Cilova skupina je tedy
podle nas podobna deniku Aha! s moznym malym rozdilem, Ze se vice zaméfuje na
Zeny neZ na muZze (Zena totiZ vétSinou zajist'uje zdsobovani domacnosti potravinami).

Seri6zni deniky mivaji reklamni prostor daleko mensi.
2.2.4 INFORMACE

Obrazek 9: Informace a obsah bulvarnich denikt

N ((ndslsby Sisto.

LOS ANGELES | tella. Bihem vystospeni 1 tiMnd notami byla nco-
.:-m-—ypa.pt—mmh;i!w “yhliterm

Zdroj: [vlastni]

»Bulvar je médiem okamziku — zprédvu zvefejni a vV tom moment¢ prestava byt ziva.*
[19; s. 28] Seriozni média piinaseji informace v §irS§im kontextu, kdezto ta bulvarni se
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zamétuji na aktudlni zpravy, jejichz vyznam s postupem casu klesa. Seridzni média
analyzuji, jsou objektivni (nebo se o to alesponn snazi), avSak ta bulvarni se neboji
otisknout i polopravdu nebo lez, a tim poskodit spoleCensky status osoby, jiz se tato
polopravda ¢i lez tyka. Presto se tyto ,.hfichy* bulvaru neprojevuji negativné na jejich
prodeji. ,,Je to vSak otazka spiSe pro psychology, pro¢ ctenafi, ktefi by ve svém
kazdodennim zivoté tézko snaseli ¢i pfimo odmitali lez, zaml€ovani ¢i prekrucovani
skute¢nosti, jsou vuci témto postupiim (pro prumerného ¢loveéka zcela evidentnim a ve
vétsing piipadi rozpoznatelnym) imunni, cheete-li Ihostejni.” [18; s. 35]

Informace jsou umistovany do velkého mnozstvi kratSich clankid. Je vyuzivdna
jednoduchd vétnd stavba, hovorové (nékdy dokonce vulgarni) vyrazy a Casto jsou
k textu prikladany tabulky, grafy a komiksové bubliny.

2.25 OBRAZKY A FOTOGRAFIE

Obrazek 10: Obrazky a fotografie z nékterych bulvarnich denikt

Hnnnvmunn p >4 FACTOR.
2, My secret
plan for

zranen

Zdroj: [vlastni]

Metoda pouzivani velkého mnoZstvi obrazkd a fotografii je velmi ucinnou
v konkurenénim boji. Fotografie v bulvarnich denicich se vyznacuji velkymi rozméry,
informacni nasycenosti (n€kdy vétsi, jindy mensi), barevnosti, zobrazovanim necudnych
anemravnych véci, vysokym poctem fotografii na stranku, castou frekvenci
zobrazovani konkrétni osoby, casofotomontazi (k aktudlnimu textu jsou pouzity staré
fotografie), samy o0 sob&é s minimalni vypovidaci hodnotou. T¢é nabydou az pfi spojeni
s titulkem nebo ¢lankem. Dokazme si to na tomto ptikladu: po smrti Karla Svobody se
v deniku Sip objevily tfi fotografie jeho manzelky Venduly Svobodové — na jedné jde
po ulici s chiivou svého syna, poté s né¢jakou nezndmou Zenou a poté stoji vedle auta.
Titulek shrnoval d& témito slovy: Nejvétsi problém Venduly? Jak zaparkovat jeji
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luxusni auto v centru Prahy. Obyvatel Prahy by ovSem oponoval, Ze zaparkovat auto
v centru Prahy je opravdu mistrovskym kouskem. Tedy zde je dan fotografiim diky
popisku uplné jiny vyznam, nez jaky doopravdy mély. Papparazzi potizené fotografie
mély byt doptedu v neprospéch Venduly Svobodové. Kdyby k nim byl pfidan naptiklad
popisek: Vendula se vraci z Gfadu a spécha za synem Jakubem anebo Vendula se pravé
vraci z jednani Kapky nadéje, fotografie by vyznély jasné¢ ve prospéch Svobodovy
manzelky. [18; s. 39-40] Fotografie spolu s titulky tvofi v mnoha ptipadech ,,smrtici
mix*, Titulek je Cinitelem, ktery méni vyznam fotografie.

2.3 ZAJIMAVOST

Graf 5: Vétite informacim, které uvadéji bulvarni deniky?

20,5% Vétsinou ne
W VétsSinou ano

Ne

22,1% 57,4%

- /

Zdroj: [15]

Je velkou zajimavosti, Ze prestoze bulvarni deniky ¢te vice nez 43 % obyvatel,
informacim uvetejfiovanym v nich véti pouze 22 % obyvatel (nikoliv ¢tenaitt). Az 78 %
lidi informacim vice ¢i méné nevéii. Nabizi se logicka otdzka: Pro¢ si 21 % lidi
kupuje bulvar, kdyZ nevéri tomu, o ¢em pise?

2.4 MLADI A BULVAR

Abychom zjistili, jaka je oblibenost bulvaru mezi mladymi lidmi, vypracovali jsme
vlastni anketu (viz ptiloha), kterou jsme rozdali mladym lidem z 1.-3. ro¢niku nasi
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skoly K vyplnéni. Vratilo se nam zpét 276 vyplnénych anketnich listkl, které jsme
zpracovali a vysledky uvadime v grafech nize.

Graf 6: Pohlavi respondentt

54

muz

®m Zena

222
o J
Poznamka: Pocet respondenti byl 276.

Zdroj: [vlastni]
Vzhledem k tomu, ze jsme studenti obchodni akademie a anketni listky jsme rozdavali

mezi studenty této Skoly, je pochopitelné, Ze mezi odpovidajicimi pievazuji zeny nad

vvvvvv

Graf 7: Ctenost bulvarnich deniki mladymi lidmi

B ano

¥ ne

- J
Poznamka: Pocet respondentti byl 276.

Zdroj: [vlastni]
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Z grafu je patrné, ze témét dvé tretiny mladych lidi ¢tou bulvarni deniky. Je to pocet,
ktery nas pomérné nemile piekvapil, a polozili jsme si otazku: Pro¢ mladi lidé, jez
maji byt plni elanu a radosti ze Zivota, byt kriti¢ti vii¢i spole¢nosti a premyslet nad
vécmi, kupuji tento druh periodik, jehoZ persuasivni plisobeni ma za dusledek
manipulaci s lidmi, Sifeni negativni nalady, odklon od tradi¢nich hodnot atd.?
Odpovéd’ na tuto otdzku nabizime v nésledujici kapitole.

Graf 8: Periodicita Cetby bulvarnich deniktt mladymi lidmi
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Poznamka: Pocet respondentii byl 149.

Zdroj: [vlastni]

Z grafu mizeme vycist, ze Ctenafi bulvaru z fad naSich vrstevnikt sahaji po novinach
(tisténych ¢i elektronickych) nejéastéji jedenkrat tydné. Jedna tfetina respondentii Cte
bulvarni deniky jedenkrat mési¢né, nejmensi skupinu tvoii kazdodenni Ctenafi tohoto
druhu periodik.
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Graf 9: Nejétenéjsi bulvarni deniky mladeze
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Poznamka: Pocet respondentil byl 149.

Zdroj: [vlastni]

NejétencjSim ceskym bulvarnim denikem mezi mladezi (Cte jej vice nez polovina
mladych) je internetovy bulvarni denik Super.cz, ktery je moZné si precist na
vyhledavaci Seznam.cz, coz si myslime, stoji za tim, pro¢ je tento denik nejctenéjsi.
Druhym v potadi je tistény denik Blesk, ktery ¢te tfetina naSich vrstevnikd. Podle nas si
jej nekupuji, ale ¢tou proto, ze jej kupuji jejich rodice, popt. prarodice. Tietim
nejctenéjSim denikem je internetova cast deniku iDnes, zabyvajici se pravé zpravami ze
showbyznysu, s nazvem iDnes Revue. Pro nas piekvapivé s pouhymi 4 % Ctenaft se
umistil na misté 4. denik Aha!, ktery jinak patii k nejprodavanéjsim. Dokonce ani jeden
zastupce mladeZe neéte internetovy denik Sip.

Graf 10: Dtuvody, pro¢ mladi ¢tou bulvarni deniky
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Poznamka: Pocet respondenti byl 149.
Zdroj: [vlastni]

Odpovédi na tuto otazku jsou pravdépodobné nejzajimavéjsi a mnoho ndm mohou
napovédét o uvazovani mladé generace. Miizeme tvrdit, Ze je opravdu hodné
ovliviiovana televizi a internetem (aférami, herci, zpévaky, modelkami, celebritami a
jejich osobnimi Zivoty) nebot’ jako nejcastéjsi divod, pro¢ ¢te bulvarni deniky, uvadéla
to, Ze ji zajima svét showbyznysu. Druhym nejcastéjSim diivodem je to, Ze nema co na
praci. Tim jsme si jenom potvrdili nasi domnénku, ze déti vyristajici ve mésté jsou
mnohdy znudéné ze svého Zivota, nevi, co by d¢lali, témét vSechno uz totiz vyzkouseli
a to, co nemaji, to jim rodic¢e pofidi. Vnimame tu rozdil oproti tém, ktefi vyrastaji na
vesnicich. Nékteré mladé dokonce Cetba bulvarnich denikl bavi a uzivaji si ji, néktefi
naproti tomu ¢tou tato periodika jen proto, ze je kupuji jejich rodice. Nejvice nas
ptekvapilo 12 naSich vrstevnikt, ktefi jsou ¢tenafi bulvaru proto, Ze je zajimaji nestésti
druhych. To ndm piijde velmi smutné. Protoze pouze jeden Clovek zatrhl jako divod
pro ¢etbu bulvarnich deniku to, ze jsou levné, jsme si potvrdili, ze mladi si tyto deniky
viibec nekupuji. Ctou je bud’ na internetu nebo proto, Ze si je koupil néktery jejich
blizky.

2.5 RESENI - MEDIALNIi VYCHOVA

Na zaklad¢ zkoumani taktik printové reklamy bulvarnich denikd, jsme zjistili, jak velké
mnozstvi lidi ovliviuji, jakymi neetickymi a nemordlnimi zplsoby nékdy zachazeji
s informacemi, nié¢i lidské Zivoty, kazi mladez a konaji dalsi véci, které nejsou ve shodé
se spravnymi hodnotami a pfinaseji spolecnosti vice zlého nez dobrého, a presto je tolik
lidi kupuje a ¢te, rozhodli jsme se, ze je potfeba tomu néjak zamezit.

Proto navrhujeme povinné zavedeni pfedmétu medialni vychova do $kol (popf. alespon
daleko vétSiho rozsahu vyuky této problematiky). V fadé tradi¢nich zemi EU je to béZzna
soucast ucebnich osnov zakladnich a stfednich $kol. Pfednasi a ukazuje se v ni, jak
média zneuzivaji neznalosti lidi, jak jsou jejich informace Casto vzdaleny objektivni
pravde, jak dokonce dokazou s lidmi manipulovat. Vysledky kvalitni medialni vychovy
jsou viditelné v tom, ze mladi lidé se stavéji velmi kriticky k médiim tohoto druhu
a nenechaji se v takové mife ovliviiovat a manipulovat sebou.

Myslime si, ze tento pfedmét v ucebnich osnovach mnoha nasich $kol chybi a je to

Skoda, nebot’ je zvlasté v dneSni dobé 21. stoleti velmi potiebny.

2.5.1 NAVRH UCEBNIHO PLANU PREDMETU MEDIALNI
VYCHOVA

Proto jsme vytvofili navrh ucebniho planu tohoto pfedmétu pro potieby nasi Skoly,

ovSem je dle naSeho nazoru natolik univerzalni, Ze jej s potfebnymi Gpravami mohou
vyuzit i jiné Skoly.
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Medialni vychova

Forma vzdélani: denni

Pocet hodin vwuky (v souladu s ucebnimu planem).: 0-0-2-0

Tydenni hodinova dotace predmétu: 2 hodiny

Pojeti vyucovaciho predmétu

Charakteristika

Medialni vychova je volitelnym predmétem pro zaky 3. rocnikit Obchodni akademie
Tomase Bati a Vyssi odborné skoly ekonomické Zlin s dotaci 2 hodin tydne. Vzhledem
kK tomu, ze s médii se clovék v dnesni dobé setkdava ve vsech oblastech své cinnosti, je
potreba, aby zvlaste mladi lidé byli na kontakt s médii dobre pripraveni a nenechali
sebou manipulovat. V medialni vychové Zaci ziskaji zdakladni poznatky 0 médiich, jejich
historii, marketingové komunikaci a dusledcich jejich pusobeni na spolecnost
| jednotlivce, nauci se k nim pristupovat kriticky, neprijimat bez rozmysleni viechna
medidlni sdéleni. Stanou se medidlné gramotnymi a odolnymi i\ viici taktikam reklamy
jak v tradicnich, tak i\ novych, digitalnich médiich. A soucasné v ramci projektu MOJE
MEDIUM, jehoz spinéni je podminkou k ukonceni klasifikace v tomto predmétu, v praxi
ziskaji nové nebo si overi své stavajici znalosti a dovednosti.

Obecné cile

- informovat o historickém vyvoji médii

- seznamit zaky s typy, vyznamem a postavenim soucasnych medii

- naucit Zaky orientovat se v nabidce medialnich produktii

- vést zaky ke kritickéemu mysleni ve vztahu k médiim

- péstovat U Zakii schopnost analyzovat prijimané informace

- seznamit zaky s principy fungovani reklamy a jejim persuasivnim piisobenim
- naucit Zaky vyuzivat vsechny druhy médii jako vhodného zdroje informaci

- vést Zaky K respektovani autorskych prav

Charakteristika uciva

V pritbéhu studia se Zaci sezndami s obsahem tematickych okruhii:

Teoreticka cast

- Komunikace a informace

- Média
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-Teorie fungovani reklamy

- Autorska prava

Prakticka cast
- Medialni sdéleni (posuzovani, stavba, pohled autorii ...)

- Prace v redakcnim tymu

Didaktické pojeti predmétu vyuky

- wklad, Fizeny rozhovor

- skupinova prdace a obhdjeni vysledku této prace
- analyza texti

- prezentace, referaty, projekty

- prakticka prace s médii (tisk, internet, radio)

- prace v terénu

- exkurze, prednasky

- soutéze

Piinos predmétu k rozvoji klicovych kompetenci,

Kompetence K uceni

Zaik by mél:

- byt schopen ucit se s pomoci ruznych druhit médii

- umet se ucit jak z psaného, tak mluveného projevu

- ucit se nejen ze zapiski, nybrz i individualni ¢i skupinovou praci

- umét pracovat s ruznymi typy textu a vyhledavat v nich potrebné informace

- chranit se pred pouhym konzumovanim zprav z médii, naopak se nad nimi zamyslet
a ovérovat je

Kompetence k 7esent problémii

Zaik by mél:
- umeét pri prdci vyuzivat riiznych druhu médii
- vedet, kde a jak k danému problému najde dostatek informact

- znat zpusoby, jakymi pracovat s informacemi (z médii) za ucelem vyreseni problému
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- umeét aktivné spolupracovat V tymu pri reSeni probléemu

Komunikativni kompetence

Zaik by mél:

- wtvaret si vlastni nazory (na média) a umét je obhdjit

- nebat se aktivné vystupovat tzv. ,,nazivo ‘| prostrednictvim urcitého média
- prijimat ndzory druhych (1 médii) a podrobovat je vnitrni kritické analyze

- dokazat diskutovat nad aktualnimi spolecenskymi problémy tykajici se nejen meédii

Obcanské kompetence a kulturni povedomi

Zaik by mél:
- zajimat se 0 aktudlni deni ve spolecnosti s vyuzitim dostupnych informacnich zdrojii
- umét se chranit pred negativnimi vlivy médii a byt vyzrdalym obcanem

6

- byt mezi svymi vrstevniky jakymsi ,, odbornikem na medialni problematiku

Pracovni kompetence

Zadk by mél:

- mit zakladni teoretické | praktické znalosti a dovednosti tykajici se médii
- umeét pri praci a studiu vyuzivat riiznych druhu médii

- nenechat se pri praci rozptylovat médii

- nebat se pripojit k praci skupiny a nenechat za sebe pracovat ostatni

- mit vedomi zodpovédnosti za svou praci

Kompetence vyuzivat prostredky informacnich a komunikacnich technologii:

Zaik by mél:

- umét vyuzivat pri prdci vSechny dostupné prostredky informacnich a komunikacnich
technologii

- znat zakladni druhy médii podle toho, jaké informacni a komunikacni technologie
pouzivaji

Mezipiedmétové vitahy

- obcanska vychova

- dejepis
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- pravo
- Cesky jazyk a literatura
- informacni technologie

- ekonomika

Hodnoceni vysledku Zaku

Zaci se budou hodnotit na zakladé jejich vystupii z:

- pisemnych praci a testu

- referatu, prezentaci, dilcich projektu, skupinovych praci, domacich vkolu

- zavérecného projektu MOJE MEDIUM

Vysledky vzdéldavani a kompetence a rozpis uciva

Medialni vychova — 3. rocnik

Vysledky vzdélavdani a kKompetence Tematické celky
Zak Komunikace a informace

- vysvetli proc jsou pro ¢loveka informace
dulezité a vyjmenuje ruzné druhy
komunikace ve spolecnosti

Zak Historie a soucasnost médii
- dokaze kratce popsat vyvoj médii az po
Jjejich soucasny stav

Zak Typy médii
- dokaze rozdelit média podle
technologické podstaty, periodicity,
vilastnictvi, obsahu a zna charakteristiky
kazdé skupiny

Zik Personadlni slozeni médii
- ovilada strukturu zaméstnancu
Jjednotlivych druhu médii a zna ulohu
kazdého z nich

Zak Komercni podstata médii
- si uvedomuje, Ze cilem fungovani vsech
soukromych médii je zisk

- znd zpiisoby, kterymi média ziskavaji
financni prostredky

- zna zdkladni principy reklamy v médiich
- je seznamen s taktikami printové reklamy
a je mu zndam pojem marketingové
komunikace

Zak Etika a regulace médii
- si uvédomuje existenci etickych kodexii
U médii a dokaze vyjmenovat néekolik
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bodu, které by zadny eticky kodex nemél
postradat

- popise, jakym zpiisobem stat reguluje
medialni trh

Zak

- je schopen vyjmenovat nékolik meédii
21. stoleti a principy jejich fungovani

a financovani

- si uvedomuje diilezitost novych médii

V dnesni dobé

- znd, jak s jednotlivymi novymi médii
zachdzet a vyuzivat je pro pracovni ucely

Nova média

Zak
- zna zakladni ustanoveni autorského
zakona o médiich

Média a autorska prava

Zik

- si uvedomuje, jak a kde vsude na nas
média pusobi

- dokadze vyjmenovat nekolik negativnich
| pozitivnich diisledki viivu médii na
spolecnost

Viiv médii na dnesni spolecnost

Zik

- si uvedomuje, ze ne kazdé medialni
sdelent je v souladu s realitou

- znd ditvody, kviili kterym jsou nepravdivé
¢i polopravdivé clanky vydavany

- znd zpiisoby, jimiz média clanky upravuji
- je pFipraven celit nastraham médii, které
neinformuji podle reality

Medidlni sdéleni vs. realita

Zak

- si je vedom nutnosti pristupovat

k medialnim sdélenim kriticky

- je schopen overovat si vSechna medialni
sdeleni

- dokaze posoudit medialni sdéleni

V roviné etické a mravni

- rozlisuje podstatné od nepodstatného

Kritické cteni a posuzovani medialnich
sdéleni

Zék

- znd zakladni stavbu medidlnich sdélent
podle jednotlivych druhu médii

- dokaze sam napsat racionalni medidlni
sdelent

Stavba a tvorba medidlnich sdélni

Zak

- Je vwbaven praktickymi znalostmi

V oblasti tvorby medialnich sdéleni a
fungovani redakcniho tymu

Prace v redakcnim tymu

Projekt MOJE MEDIUM
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Timto projektem se budou zdci zabyvat posledni mésic vyucovani predmeétu medialni
vychova. Vytvori pracovni skupiny skladajici se minimalne z péti lidi. Tyto pracovni
skupiny se stanou jakymisi redakcnimi tymy, kde kazdy clen bude mit presné danou
pozici a ukoly pri prdci. Pracovni skupina si vybere druh média a stane se jeho redakcni
radou. Ukolem redakcni rady bude béhem tohoto mésice ziskdvat zpravodajské
informace, z nichz na zavér vytvori vystup své prdce, ktery bude odlisny dle toho druhu
média, jez si vybrali.

Vystupy jednotlivych druhi médii:

Druh média Vystup projektu
internetové vlastni internetové stranky
tisténé — noviny viastni noviny

tistené — casopis vilastni ¢asopis

televizni vilastni zpravodajsky porad
rozhlasové viastni rozhlasova relace

Kazdy vystup se musi minimalné z poloviny tykat raciondlnich skutecnosti (napr-.
zpravodajstvi, naucné porady ci clanky atd.), ve zbytku prace je mozno pouZit cokoliv,
co neni trestné a Vv rozporu s dobrymi mravy. Zddné informace a skutecnosti v projektu
obsazené nesmi byt odnékud zkopirované. Zdci musi ziskat vSechny informace sami
a nesmi porusit autorsky zakon.

Projekt musi byt odevzdan ve stanoveném terminu vyucujicimu medialni vychovy. Ten
provede jeho zhodnoceni a posoudi, zda prace vyhovéla ¢i nevyhovéla. Nejuspésnéjsi
prdace je mozno odmeénit. Splnéni tohoto projektu je nutnou soucdsti klasifikace
V predmétu medialni vychova.
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ZAVER

V tomto projektu jsme prozkoumali zakladni formaty printové reklamy bulvarnich
deniku. Zjistili jsme, ze mezi né patii titulni list, titulky, cena, informace a obrazky
a fotografie. VSechny tyto nastroje jsou v rukou redaktort bulvarnich deniki velmi
silnym prostiedkem k ovliviiovani a manipulaci velké masy lidi. Clovék se viak nemusi
stat pouze hrackou v rukou marketingové komunikace bulvaru. Maze proti tomu, ¢emu
nechce podléhat, bojovat. Cim? Hlavné zdravym rozumem! Stoji mi téch 9 nebo 11 K¢&
za to, abych si precetl negativni, konzumni, mozna napolo smyslené zpravy, které mi
osobné nic nedaji, naopak mi mohou vzit optimismus a radost ze zivota, kdyz z kazdé¢ho
rohu slySim, Ze onen nebo ona je nevérny/a, ze tam se mezi sebou rozhadaly déti po
zesnulém miliardafi (hadejte kvuli ¢emu), Ze tam byl okraden ten aten nebo Ze se
néjaky politik opaluje na plazi v Italii? Nebude lepsi misto Cteni téchto negativ uspofit
onéch 9 nebo 11 K¢ a poslat je tfeba na charitu nebo hladovym détem do Afriky?

Dnesni spolecnost je plna negativismu, pesimismu, sobectvi, pychy, zavisti a dal§ich
nepeknych vlastnosti. A bulvar ma na jejich rozmachu nemaly podil, jak jsme pfi
vypracovavani nasi prace zjistili. Tomu je potfeba zamezit a nutno je zacit U mladych
lidi, ktefi jsou budoucnosti naseho naroda. Kdyby se tedy medidlni vychova zatfadila do
Skolnich vzdélavacich programil riznych typia ¢eskych skol, jsme presvédceni, ze by to
napomohlo ke zvySeni medidlni gramotnosti aV budoucnu Ubytku poctu ctenatt
a propadu trzeb bulvarnich denikd, coz by bylo pro spole¢nost jediné dobie.

Budeme radi, pokud se nas$im navrhem ucebni osnovy predmétu medidlni vychova
néktera ze $kol inspiruje a zaradi tento pfedmét do své vyuky. Byt’ by to byla jen jedna
jedina Skola, byli bychom spokojeni, nebot’ nase prace méla smysl.

36



SEZNAM ZDROJU

[1]:

[2]:

[3]:

[4]:

[5]:

[6]:

[7]:

[8]:

[9]:

[10]:

[11]:

[12]:

[13]:

[14]:

REJFKOVA, Aneta. Zdkon bulvdru [online]. Olomouc, 2010. Dostupné z:
http://theses.cz/id/no9dyl/65902-473113645.pdf. Bakalarska prace. Filozoficka
fakulta Univerzity Palackého v Olomouci, Katedra Zurnalistiky. Vedouci prace
ThLic. Vladimir Siler, Dr.

HVIZDALA, Karel. Jak myslet média: eseje, predndsky, ¢lanky a rozhovory
2004-2005. 1. vyd. Praha: M4j, 2005, 288 s. ISBN 80-866-4314-X.

Bulvarni médium. Wikipedia [online]. 2000, 24.03.2013 [cit. 2014-01-27].
Dostupné Z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bulv%C3%A1rn%C3%AD_m%C3%A9dium

JOSEPH PULITZER - GENIALNI NOVINAR. Czsk.net [online]. [2005] [cit.
2014-03-15]. Dostupné z: http://www.czsk.net/svet/clanky/osobnosti/pulitzer.html

Denik (noviny). Wikipedia [online]. 1996, 26.10.2013 [cit. 2014-01-27]. Dostupné
z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Den%C3%ADk_(noviny)

Periodicky tisk. Abccr [online]. 2014 [cit. 2014-01-27]. Dostupné z:
http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-
1/7filterYear=2013&filterMonth=6

BLESK. Upload.wikimedia.org [online]. 2010 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/7/71/Blesk_Logo.svg

Denik Aha! | Facebook. Facebook [online]. 2014 [cit. 2014-01-28]. Dostupné z:
https://cs-cz.facebook.com/DenikAHA

Ahal. <i>Logo-aha.jpg (186x95)</i> [online]. [2013] [cit. 2014-03-17]. Dostupné
z: http://lwww.czub.cz/upload/cz-news/logo-aha.jpg

CTK. Tistény SuperSpy konéi. Ihned.cz [online]. 2006, &. 12 [cit. 2014-01-28].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-20055010-tisteny-superspy-konci

Kontroverzni zména Super.cz se zatim vyplaci. Lupa.cz [online]. 2011 [cit. 2014-
03-15]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/kontroverzni-zmena-super-cz-se-
zatim-vyplaci/

Sip. Sip.denik.cz [online]. 20092014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
http://sip.denik.cz/

Revue iDNES.cz. Revue.idnes.cz [online]. 19992014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné
z: http://revue.idnes.cz/

Ctenost. Mediaguru [online]. 2014 [cit. 2014-01-28]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ctenost/

37



[15]:

[16]:

[17]:

[18]:

[19]:

Cesky bulvar: Kdo a pro¢ ho &te?. Vyplnto.cz [online]. 2012 [cit. 2014-01-29].
Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/cesky-bulvar-kdo-a-
proc-ho-c/

Ctenost deniki. <i>Unie vydavatela CR</i> [online]. 2013 [cit. 2014-04-06].
Dostupné Z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/deniky/fakta_cisla_denicich/ctenost_deniku/239
-deniky_celostatni

KOVACOVA, Katarina. Vyvoj printovej reklamy 20.storocia. Zilina, 2006.
Dostupné z: http://158.193.113.200:8080/record/113/files/BC 2006 00063.pdf.
Bakalaiska prace. Zilinska univerzita v Ziling, Fakulta Pfirodnich v&d, Fakulta
knizné-informacni védy a didaktiky informatiky. Vedouci prace Ing. Erik Nota.

TRISKA, Michal. Komunikacni strategie tii bulvarnich denikii (Blesk, Sip, Ahal):
smrt Karla Svobody [online]. Brno, 2007 [cit. 2014-01-28]. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/144388/fss_b/Bakalarska_prace 144388 Triska.pdf.
Bakalafskd prace. Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii. Vedouci
prace PhDr. Jifina Salaquardova.

POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011,
119 s. ISBN 978-80-7402-071-1.

Inspiraci pro formu a zplisob vytvoieni u¢ebniho planu medidlni vychovy byl Skolni
vzdélavaci program Obchodni akademie Tomase Bati a Vys$si odborné skoly
ekonomické Zlin.

38



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Logo bulvarniho deniku Blesk [7] ...c.coooviiiiiiiiiiiiii e 12
Obrazek 2: Logo bulvarniho deniku Aha! [9] ....ccoiviiiiiiiii e 12
Obrazek 3: Logo bulvarniho deniku Super.cz [11]....cccooviiiiiiiiiiiiees 12
Obréazek 4: Logo bulvarniho deniku SIp [12] coucvoveeeeieeiecesiceeiseeeeeese s, 13
Obrazek 5: Logo bulvarniho deniku iDnes Revue [13].....c.cooiiiiiiiiiieiieic e 13
Obrazek 6: Titulni strany deniki Aha!, Blesku a SUPEr.CZ .......ccocvvvviiiiiiiiiieiiic i 19
Obrazek 7: Titulky v bulvarnich denicich ..., 20
Obrazek 8: Cena denikli Aha! a BIesk.......cccooouiiiiiiiiiiiiic e 21
Obrézek 9: Informace a obsah bulvarnich denikil ............ccooiiiiiiiiiiii s 22
Obrazek 10: Obrazky a fotografie z nékterych bulvarnich deniki..........ccoovvveivinnnnnn, 23

39



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Primérny denni naklad v ks nejznaméjsich zahrani¢nich bulvarnich

40



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Ctenost bulvarnich denikti obyvateli CR........c..cc.ocurrurrrrreeceersrsreseeseereeiee e 14
Graf 2: Nejctenéjsi Ceské bulvarni deniky ........ocoveiiiiiiiiiii e 15
Graf 3: Pocet ¢tenaiti jednotlivych ceskych denikll ve 3.—4. kvartéale roku 2013 .......... 16
Graf 4: Co je pro lidi pti koupi bulvarniho deniku nejdilezitéjSi?.........cocvviiviiiiiniinnnns 18
Graf 5: Véfite informacim, které uvadeji bulvarni deniky?.......ccocooviiiiiiiiiiciiicn, 24
Graf 6: Pohlavi reSpondentil ...........coiuiiiiiiiiiiie e 25
Graf 7: Ctenost bulvarnich denikti mladymi lidmi .........c.ccovuevvereereerererereeseeeeeeeecea. 25
Graf 8: Periodicita Cetby bulvarnich denikt mladymi lidmi ..., 26
Graf 9: Nejctenéjsi bulvarni deniky mladeZe .........cccocvvviiiiiiiiii, 27
Graf 10: Dtivody, pro¢ mladi ¢tou bulvarni deniky...........cccooeiiiiiiiiiiiniieeees 27

41



SEZNAM ZKRATEK

soc Stredoskolska odbornd ¢innost

CR Ceska republika

UFO Unidentified Flying Object (neidentifikovatelny 1étajici objekt)
EU Evropskd unie

42



SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: Hodnoceni projektu SOC prof. Ing. Jaroslavem Svétlikem, Ph.D.................

Ptiloha 2: Anketni listek rozdany studentim OA ve Zlin¢

43
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Piiloha 1: Hodnoceni projektu SOC prof. Ing. Jaroslavem Svétlikem, Ph.D

sy,

Hodnoceni projektu st¥edoSkolské odborné &innosti

Nizev projektu: Taktiky printové reklamy bulvérnich denikii
Autofi projektu: Dovrtél Ale§, Drha Jan, Chupik Vojtéch
Skola: Obchodni akademic Tomése Bati 2 Vy3si odborné kola ekonomicka ve ZHng

Skolou mné byl piedloZen k posouzeni projekt stfedoskolské odbomné &innosti ikt OA T.
Bati ve Zling. K pfedloZenému projektu vyj adfuji nasledujici odborné stanovisko.

Aktuilnost tématu

PredloZeny projekt je zaméfen na specifickou oblast oboru medidlnich studii, kterou je
persuasivni a manipulativn{ fungovani bulvarmich printovych médii. Téma, pro odbornika na
prvni pohied moZnd jasné a snadné, ve skutecnosti pravé vzhledem ke specifické situaci v
oblasti fungovani médii se jednd o téma nédrotné a vyZadujici systémovy a vysoce
kvalifikovany pfistup. S témito tématy se setkdvim spi¥e na trovni diplomovych, rigor6znich
¢i dokonce dizertagnich praci. O to vice hodnotim, Ze si toto téma zvolili mladi studenti
stiedni Skoly, kteff pfi v Gcté ke studijnim osnovam st¥ednich $kol nemaji, a ani nemohou
mit poZadovany minimélni teoreticky zaklad pro kvalifikované Zpracovani této problematiky.
Zaci tedy fesili vysoce néroéné, aktualni a rovnds piinosné téma. Kvalifikovany piistup k
analyze plisobeni médii a jejich enormnimu vlivu na celou spoletnost je Zadouci a potfebny.
Je nutné vyzdvihnout skutednost, Ze Zaci se pustili do ¥edeni tohoto néroéného problému
s prokazatelnym entuziasmem a vzhledem k vye uvedenym skutefnostem i na tirovai SOC
kvalitn& zpracovali.

Zvolené metody zpracovani

Metodiku zpracovéni price nelze poméfovat kriteriem kiadenym na vysokoskolaky p¥i
zpracovani vysokoSkolskych kvalifikadnich praci na toto téma. Ptesto vysoce hodnotim
systémovy piistup k feeni dané problematiky, ktery Zdci zvolili. Svilij projekt rozdélili do
dvou Cisti, teoretické a praktické. Osobn& bych piivital spide rozdéleni do tfi meritornich
kapitol, kterymi by mohlo byt dosavadni fefeni dané problematiky, aplikagni ¢4st a &ést
névrhova. Projekt oviem wviechny tyto &asti de facto obsahuje. V teoretické &asti jsou
zpracovény teoretickd vychodiska pro nasledujici praktickou, aplikacni &ast. V této &asti
projektu jsou vyuzity sekunddmi vidaje, kiers byly ziskany studiem odborné literatury a
sbérem statistickych dat tykaji se bulvarnich deniki. V aplikaéni G4sti studenti zvolili jako
metody zkoumdni obsahovou analyzu. Jejich metodickému piistupu by pfisnym pohledem
bylo co vytknout, oviem na tirovni vysokoskolského studia. Takto mohu s klidnym sv&domim
konstatovat, Z¢ Zici postupovali v podstatd spravné a Jejich hodnoceni obsahu piislusnych
printovych periodik je na troveli SOS velmi kvalitng proveden. T&Zidt& prace a uréitou
piidanou hodnotu vidim v nivrhové &4sti, 1j. jejich vlastnim névrhu vyuky pfedmétu medidlni
vychova na stfednich Skolach. Nejen proto, e tolo téma Jje vysoce aktudlni i z divodu
skute¢nosti, Ze dle existujicich vyzkumt vétsina obyvatel CR trpi medidlni negramotnosti
(podobna situace je ve viech byvalych socialistickych zemich) a Ze zavedeni tohoto predmétu
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na zékladnich a stfednich Skolach v zemich na zdpad od naich hranic se osvédéilo tim, Ze se
podstatné zvysil kriticky pristup k obsahu médii ze strany piijemcd medidlnich sd&leni
s naslednou sniZenou schopnosti médii manipulace s cilovymi skupinami. Navrhu by pii
velmi pifsném hodnoceni bylo urcité co vytknout z pohledu pedagogického, didaktického &i
odborného. Mohu ale s klidnym svédomim konstatovat, Ze néavrh obsahuje viechny Zadouci
néleZitosti, ktery by mél takovy navrh obsahovat a hodnotim jej kladné.

Dosazené vysledky a jejich pFinos.

Jak jiz bylo viceméné konstatovano vyse, predloZeny projekt spliuje v z4sad€ i néaroky
kladené na préce i na vy$¥i vzdélavaci Grovni. Zaci pistupovali k feseni zadani prokazatelnd
s entuziasmem a vysledek je vyuZitelny i v praxi. Mé inspirativni hodnotu v tom, Ze jednak
prezentuje vlastni pohled na novy pfedmét Medidlni vychova ze strany samotnych Zaki,
jednak jeho hodnota je i ve skutecnosti, Ze Z4ci ve svém névrhu definovali to, co sami vnimaji
vnimaji tuto Cast nasi spolecenské reality jak odbornici z praxe, tak i z oblasti terciarniho
vzd€lavani. Z tohoto pohledu je navrh studenti pouZitelny a inspirativni a to i ze strany
odbornikd pfi piipadném definovani obsahu nového pfedmétu Medialni vychova na stfednich
skolach.

Zavér

Piedlozeny projekt SOC hodnotim jako kvalitnd zpracovany, préce je vysledkem nejen
soustavného studijniho a badatelského usili jeho zpracovateldi, obsahuje ale navic i dostatek
invence projevujici se ve kvalitnim zavére¢ném névrhu, ktery predstavuje dle mého nézoru
hlavni pfidanou hodnotu predloZeného projektu stiedoskolské odborné ¢innosti.

Nitra, 17. 3. 2014 ©
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Ptiloha 2: Anketni listek rozdany studentim OA ve Zlin¢

Jsme studenti 3. ro¢niku OA ve Zliné a pracujeme na projektu s nazvem Taktiky printové
reklamy bulvarnich denikd, se kterym jsme se dostali do celostatniho kola soutéze SOC, a
prosime Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Pohlavi: muz Zena

Otazky:

1. Ctes bulvarni deniky?

ano ne

2. Jak c¢asto je ctes?

1x denné 1x tydné 1x za mésic

3. Jaké bulvarni deniky ¢tes?

Blesk (tisténa podoba — noviny)

Ahal! (tisténa podoba — noviny)

Super.cz (elektronicka podoba na Seznam.cz)
Sip (elektronicka podoba na internetu)

iDnes Revue (elektronicka podoba na internetu)
jiné ...... (vypis)

4. Proc ¢tes bulvarni deniky? Vyber i vice moZnosti.

protoze mé to bavi

protoze jsou levné

protozZe se chci dozvédét, co se déje ve svété showbyznysu
protoze mé zajimaji nestésti druhych (rozvody, smrt, vrazdy atd.)
protoze je kupuji rodi¢e (popf. nékdo jiny z rodiny)

protoZe nemam co na praci

jiny dlivod ....(vypis)
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