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Abstrakt

Prace si klade za cil prozkoumat divackou obec reality shows vysilanych na ceském
trhu. Na zéklad¢ vybranych parametrtt budou pomoci kvantitativni analyzy podrobeny
rozboru jednotlivé typy potadi reality show a nalezeny jednotici a naopak rozlisné
charakteristiky publika. Na zdklad€ vysledkl této kvantitativni analyzy bude nésledné
vybrana zajimava statisticky vyraznd souvislost (vztah mezi sledovanim reality show a
vzdélanim), kterd bude poté detailné¢ prozkouména kvalitativni analyzou na potadu

Hotel Paradise, aby objasnila diivody tohoto jevu.

Abstract

The thesis has a goal to investigate the audience of reality shows available on Czech
broadcasting market. Different types of shows will be analysed using selected
parameters through the quantitative analysis. We will look for the similar and different
parameters of audiences. The thesis is mostly focused on the show Hotel Paradise and

its qualitative analysis.
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Uvod

V poslednich né¢kolika letech jsme na tuzemském trhu byli svédky rozkvétu
televizni zabavy v podobé velkého mnozstvi nejraznéjSich reality show, pficemz
nékteré z nich u divaka uspély vice, jiné méné. Tato prace si klade za cil zjistit, v ¢em
spociva tajemstvi Uspé$nosti jednotlivych poradii. Nejprve se na zakladé kvantitativni
analyzy budeme snazit vysledovat, jaké publikum formuji dané porady, pficemz
budeme vychazet z predpokladu statisticky relevantni zavislosti mezi sledovanim
vybraného programu a vzdélanim jeho divdka. Nasledné pak pomoci kvalitativni
analyzy budeme zjist'ovat, jaké jsou diivody tohoto jevu.

Nejprve si tedy priblizime, jakym stylem probihd medialni komunikace. Jak se
publikum utvaii, jaké lze spatfovat formy publika. Kromé toho, jaké druhy publika
mame, nds bude dale zajimat smér a trendy, které publikum nasleduje, vcetné
problematiky fragmentace publik.

Poté se zaméfime na televizni zdbavu. Nejprve se podivame na to, jakou roli hraje
televize u divakll v ramci toho, Ze se jednd o masové médium. Pak se podivame na
sledovanost televizi v ramci Ceského trhu a nasledné se podivdme na ocekavani a
preference ohledné obsahu u televiznich divakt. Dale se jiz podivdme na samotny
format reality show: co pfesné tento zanr reality znamena, jaké existuji jeho druhy a
predevsim jaké jsou motivace divakl ve svété pro sledovani takovychto programi.

Navazeme detailni analyzou vybranych reality show. Nejprve stanovime kategorie
poradtu, ve kterych je budeme navzajem poméfovat. Poté se pomoci kvantitativni
analyzy podivame na divackou strukturu televiznich stanic, na kterych vybrané reality
show béZely. Nasledovat bude rozebrani Gspésnosti ¢i netispésnosti jednotlivych poradi
pomoci kritéria ratingu. Na zavér pak ptistoupime k detailni analyze publik jednotlivych
reality show v ramci kategorii i TV trhu.

Na zaklad¢ vysledkli z kvantitativni analyzy bude nésledné¢ vybrdna zajimava
statisticky vyrazna souvislost, pticemz predpokladame, ze by to mohl byt napiiklad
vztah mezi sledovanim reality show a vzdélanim v ramci danych kategorii reality show.
Na divacich jednoho konkrétniho pofadu pak budeme zkoumat divody tohoto jevu,
s cilem zajistit do budoucna co mozna nejvétsi ispésnost poradu.

Toto téma prace jsem si zvolila pro to, ze mé televizni trh velmi bavi, rada bych se
o ném dozvédéla vice, skrze ty, jimz je obsah urcen — divaky. Oproti schvalené podobé¢

tezi se mirn¢ 1i8i metodika prace, v tom smyslu, Ze jsme byli nuceni zuzit vyzkumny
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vzorek, nebot’ na ceském trhu bylo od roku 2004 do soucasnosti tolik formata reality
show, Ze nemylo mozno vysledky zajistit. Soustiedili jsme se proto nakonec pouze na ty
reality show, ve kterych participuje publikum, tzv. gameshow. A zuzili jsme rovnéz i
sledované obdobi, na poslednich Sest let, tj. od roku 2008 do roku 2013. Nebot’ za tu
dobu televizni trh i populace prosly fadou zmén, které by vysledky pfi analyzovani

delsiho obdobi mohly zkreslit.
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1 Co je publikum

1.1 Model masové komunikace

V této podkapitole si blize pfiblizime model komunikace, zvlastni diraz ptitom
budeme klast na masovou komunikace. A pfiblizime se i zakladni principy masové

kultury.

1.1.1 Model komunikace

Existuje mnoho zplsobu, teorii a modeld, jak nahlizet na proces komunikace.
Ptipomenme nejprve zakladni koncept, kterym je model komunikace linedarni (Raifova
2004, s. 149), nazyvany rovnéz jako model komunikace prenosovy nebo model
komunikace transmisivni, ktery popisuje komunikacni tok jako prenos sdéleni od
odesilatele k prijemci skrze komunikacni kanal, majici ucinky na piijemce. Model
pochazi jednak z Lasswellovy definice z roku 1948 a dale z doplnéné informace C.
Shannona a W. Weavera z roku 1949. Americky politolog Harold D. Lasswell pfisel na
elementarni zpusob popisu komunikace pomoci otazek: kdo? tika co? komu? jakym
kandlem? s jakym diisledkem? Jednotlivé prvky tohoto procesu se nazyvaji: podavatel;
sdeleni; prijemce; médium, ucinky. Model komunikace Shannona a Weavera je popsan
podobné: zdroj; vysilac; signal (na ktery pisobi sum); prijimac/dekodér; cil. Jedna se o

mechanicky jednosmérny model, ktery neobsahuje prvek zpétné vazby.

Pro detailnéjsi pohled na publikum programu reality show, ve kterych participuje
publikum - coz je pfedmétem této prace, je vSak spiSe vhodné zaméfit se na model,
ktery se zpétnou vazbou piijemce pocita, k linearnimu modelu je tak spisSe protikladem.
Jedna se o model komunikace ritudalovy (Reifova 2004, s. 154). Ritual funguje jako
stabilizujici cinitel mezilidskych vztahit a socidalnich organizaci. Ritual v této souvislosti
znamena nejen opakovani slov, ukonu ¢i predepsané ubory, ale ptredevSim zdvazek
jednani — at’ uz individualniho nebo kolektivniho — a s tim spojeny pocit a zdvazek
vernosti. Ritualizované mohou byt pozdravy, gesta, zpiuisoby hovoru, osloveni ¢i
priblizovani se (Reifova 2004, s. 154). Tento typ medidlni komunikace je

charakteristicky tim, Ze zavazuje ob¢ strany navzajem. Podavatel ma spolu s prijemcem
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v disledku opakovatelnosti a zavazku vytvotenou sloZitou sit vzdajemné ritudlnich

cinnosti.

Média se fidi zajmy a pozadavky publika, podporuji tedy ritudly, pfijemci je
pfijimaji a vyviji tlak zpét na podavatele. Nebot' pokud ritudl selze, objevuje se
negativni chovani, jako je nejistota, strach, frustrace ap. Ritudlem mulze byt napf.
zavazujici sled ¢innosti, které udrzuji organizaci a socialni stabilitu — v ramci medialni
komunikace je to napi. pravidelnost vysilani v konkrétnim uréeném case, dale pak
rozpoznatelné znélky, které oznacuji potad nebo Cast potadu a garantuji tak stalost

Vv Case a programu.

Podle Denisa McQuaila (2009, s. 86) se ritualy zatazuji k alternativnimu
paradigmatu, nebot’ se jedna o nastroj, kterym viddnouci trida nebo kultura utlacuje
socialné nizsi vrstvy nebo subkultury. Masova komunikace tak zduraziuje i jiné prvky
nez prenosové a informac¢ni — komunikace je ritudlem — v podobé sdileni, sdruzovani,
ucastenstvi, casoprostorové vzdjemnosti a identity (Raifova 2004, s. 155). McQuail
(20009, s. 86) popisuje ritudlovy alias vyrazovy model komunikace jako predvadeni se a
pozornost, vychazejici ze zdkladniho cile médii, kterym je prilakat publikum a
dosahnout tak vysoké sledovanosti a sirokého zabeéru z diivodu prestize nebo financniho

prijmu.

1.1.2 Masova komunikace

Masovou komunikaci samotnou lze popsat podle McQuaila (2009, s. 66) jako
proces, ve kterém je médium uréeno pro mnoho spotrebitelii a jedna se o pocetné
seskupeni  anonymnich  spotrebitelii. 'V masové komunikaci jsou odesilateli
profesionalni komunikatory (jako napf. producenti, umeélci) zaméstnani medidlnimi
organizacemi. Vztahy jsou neosobni, jednosmérné a vétSsina masové komunikovanych
sd€leni pochazi z centralizovanych primyslovych ¢i byrokratickych organizaci, které
maji od svych adresatii znacny odstup. Odesilatel ma pfitom obvykle vétsi vaznost,
véhlas a odbornost nez piijemce. A jejich vzajemny vztah neni pouze asymetricky, ale
Casto 1 vypocitavy az manipulativni. Sdé€leni ur¢ené pro masu byva Casto vyrobeno
standardizovanym zptisobem, masovou produkci. Byva vyuzivano opakované

identickym zpiisobem (a pfi nadmérném uzivani tak postupné ztraci na své atraktivité
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Z pohledu jedinecnosti a originality). Vysledkem medialniho vyrobniho procesu je tedy
produkt, ktery mé na medidlnim trhu danou finan¢ni sménnou hodnotu a urcitou uzitnou

hodnotu pro piijemce - je povazovan za obchodovatelnou komunitu.

Jedna z prvnich definic od Janowitze z roku 1968 rovnéz udava, ze masova
komunikace zahrnuje instituce a metody, jimiz specializované skupiny vyuzivaji
technické prostredky (vysilani) K Sifeni symbolickych obsahii smérem k pocetnému,

heterogennimu a Siroce rozptylenému publiku (McQuail 2009, s. 66).

McQuail (2009, s. 67) upozornuje, ze Herbert Blumer v roce 1939 jako prvni
formalné definoval masu jako novy typ socidlni formace ve spolecnosti a vymezil tento
vyraz od diivéjsich: skupiny, davu a verejnosti. Masa je podle Blumera mnohem
rozprostrenejsi nez skupina, dav a verejnost. Publikum je velmi rozptylené, jeho
prislusnici se obvykle navzajem neznaji, publikum postrada sebeuvédoméni a vedomi
identity. Je ruznorodé, heterogenni, nesmirné pocetné a jeho ¢Elenové pochazeji
Z nejriznejsich spolecenskych vrstev a demografickych skupin, ale je stejnorodé —
homogenni v tom, ze si jeho piislusnici vybiraji uréity stejny predmét svého zajmu, a

dale v tom, jak na néj nahliZeji ti, ktefi by jim radi manipulovali.

Kolem kli¢ovych ¢innosti, jakymi je pfedevsim Sifeni informaci, zabavy a kultury,
se postupné vyvinuly medialni instituce. Tyto instituce se fidi poptavkou publika, maji
na starosti produkci a také distribuci medidlnich obsahii. Masova média mohou ovlivnit
masy lidi, jsou kulturnimi, vzdélavacimi a informacnimi institucemi. V souvislosti se
snahou o maximalizaci zisku ve vysoce konkuren¢nim trznim prostfedi ma zabava casto
vy$$i hodnotu nezli vzdélani nebo uméni. PouZivani konkrétnich médii je odrazem
jejich dostupnosti, ale 1 obecnéjSich zptisobl nakladani s volnym ¢asem casu, Zivotniho
stylu a kazdodenni Cinnosti. Masova komunikace mé casto sklony ptisobit proti zajmu
mensich a mensinovych publik (menSinou se mysli naptf. gender, mensinovy politicky

nazor, odlisny vkus, vek, etnicky ptivod) a mnoho dalsich.

Prvni kritikové masové teorie poukazovali na vysokou miru socidlnich rozdilt
vV ramci zdanlivé homogenniho masového publika. Medialni odvétvi definovaly nové
socialni a kulturni podskupiny zaloZené na vkusu a zivotnim stylu, s nimiz by se

potencionalni spotiebitelé médii mohli identifikovat. Neustdale probihd proces vytvareni
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medialne zaloZzenych stylii a predstiranych identit, jejichz cilem je vyvolat odezvu u
nekteré casti publika, uzivani médii ale bude i nadale s velkou pravdépodobnosti
ovlivnéno zejména prvnimi zkuSenostmi a prozitky vytvorenymi v priibéhu spolecného

Jednotlivce a také okamzZitym socialnim kontextem (McQuail 2009, s. 444).

1.1.3 Masova kultura

O tom, do jaké miry bude medidlni obsah piijemci konzumovan, rozhodne
spotiebitelsky medialni trh. Trhem se rozumi oblast, ve které dané médium pusobi,
napt. pomoci oznaceni socidlné-demografické kategorie nebo skuteénych ¢i
potencionalnich spotiebitelll konkrétnich medialnich sluzeb a produktl. Prijemce neboli
konzumenty medialniho obsahu Ize povazovat spiSe za soubor spotiebiteld nezli za
skupinu nebo vefejnost. Vztah mezi podavatelem a prijemcem sdéleni je vypocitavy,
kromé Ccist¢ komunika¢niho vztahu se jedna o obchodni vztah (transakci) mezi
vyrobcem medidlniho obsahu a jeho spotiebitelem. Medialni instituce a vlastnici médii
pohliZeji na piijemce jako na trh, tedy na mnozinu individualnich spotiebiteld s danymi
ekonomickymi kritérii. Podle Kanadana Dallae Smythea (1977) publikum ve
skutecnosti pracuje pro zadavatele reklamy, nebot’ se vzddvd svého volného casu, aby
sledovala média, a média tuto ,,masu pracujicich” uhledné zabali a prodaji
zadavatelium reklamy jako novy typ ,,zbozi* (McQuail 2009, s. 411). Pravé na tomto
zaklad¢ funguje systém komercni televize. Média potiebuji své publikum, vice nez
publikum sva média, konstatovali v roce 1986 Jhally a Livant. Publika pfesto maji ¢asto
socialni a kulturni kofeny a opory, které je chrani pfed nezddoucimi vlivy a napomahaji

jim pii nezavislém vybéru 1 pii reakci na pfijimané obsahy.

Masova kultura, poklesly vkus a masové publikum jsou synonyma, tento zpusob
mysleni byl oznacovan jako ideologie masové kultury (Anglova, 1985 in McQuail 2009,
s. 411). Podle této ideologie je vétSina lidové zabavy povazovana za ménécennou a ti,

jimz se libi, jsou povazovani za lidi bez vkusu a rozliSovaci schopnosti.

V soucasné dob¢ jsme zaroven svédky komercionalizace médii (McQuail 2009, s.
139) — trivializace a bulvarizace, kdy se obsah podiizuje pozadavktum trhu, dochazi k

vykoristovani slabsich konzumentii a propagaci spotiebniho zpiisobu Zivota;



17

komodifikaci kultury a vztahu Kk publiku; snizZeni kulturni integrity;, a nadmérnému

spoléhani na reklamu a inzerci.

1.2 Definice publika

V této casti prace se budeme zabyvat tim, co to je publikum, jaké jsou jeho typy a
jak se chova. Dotkneme se zde i problému generové zabarvené¢ho publika. A naSim

cilem bude rovnéz vysvétlit motivaci publika k uzivani danych medidlnich obsaht.

1.2.1 Co je publikum

Pojem  publikum  znamena  kolektivni  oznaleni  prijemce,  Zjiz
zminovaného prenosového modelu komunikace. Jedna se o skupinu lidi, kterd ma
spole¢né kulturni zajmy a informacni potieby. Publikum Ize definovat rizné, zalezi na
zvoleném thlu pohledu, ale i typu média. McQuail (2009, s. 407) uvadi rizné moznosti
uréeni publika: podle mista (lokalni média vs. celostatni); podle /idi (médium je vice
pritazlivé pro ur¢itou vékovou skupinu, nebo pohlavi ¢i stoupence urcitého presvédceni
nebo pro piislusniky ur¢ité ptijmové kategorie); podle typu média nebo kandlu (zavisi
na technologii a organizaci); podle obsahu sdéleni (dle zanrd, témat, styli); podle casu
(denni publikum versus publikum hlavniho vysilaciho casu; kratkodobé a prelétavé

versus stalé publikum).

Nightingale (in McQuail 2009, s. 407) v roce 2003 publikum rozdélil podle &tyt

typologii:

1) Publikum jako shromazdeni lidé = divaci (soubor lidi, kteti v daném ¢ase vénuji
pozornost ur¢itému medidlnimu produktu).

2) Publikum jako osloveni lidé = jako vepsané nebo interpelované publikum (skupina
lidi, jak si ji pfedstavuje komunikétor a podle niz utvari obsah sdéleni).

3) Publikum jako ndhodnd uddlost (prozitek piijimani medialniho obsahu o samoté
nebo ve spole¢nosti jinych jako interaktivni udalost kazdodenniho zivota, zasazena
do kontextu mista ¢i dalSich vlastnosti).

4) Publikum jako naslouchajici nebo zGcastnéné (vztahuje se Kk prozitku
zuCastnénych, publikum je soucasti predstaveni, nebo se mulze spoluucastnit

prostiednictvim dalkovych zafizeni, nebo ma moznost reagovat v readlnim case).
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1.2.2 Jaké jsou typy publika

Publika vznikaji nejen na zdkladé vyvoje spolecnosti, ale i médii samotnych.
Nebot” média reaguji na potieby spolecnosti jedincti podle toho, o jaky obsah projevuji
zajem. Publikum se také zaroven miize zrodit soucasn¢ s prichodem nové technologie
(napf. s vynalezem televize) ¢i je pritahuje urCity kandl, napt. nova televizni stanice.
Pak publikum neni definovano spolecensky typickym znakem, ale spiSe medidlnim

zdrojem (televizni publikum).

Tyto dvé podoby publika 1ze mapovat na riznych trovnich: mikro a makro.
Celkem se tak vymezuji Ctyfi hlavni typy publika (McQuail 2009, s. 418).: na makro
urovni je to Socidlni skupina nebo vetejnost (zdrojem je spolecnost) a Medidlni
publikum (zdrojem jsou média). Na mikro Grovni se jedna 0 MnoZinu uspokojeni
(zdrojem je spole¢nost) a Publikum zamérené na obsah nebo kandl (zdrojem jsou
média). Vzhledem k tématu této prace se budeme podrobnéji vénovat publikiim, kde

jsou zdrojem média a nikoli spolecnost.

Dle vyse uvedené teorie pak publikum urcitého média urcuje vybér daného typu
média, napt. televizni divaci. Oznaceni se obvykle vztahuje na ty lidi, ktefi se svym
chovanim nebo vnimanim fadi k pravidelnym uzivateliim daného média nebo produktu.
Definovat takto pfislusnou skupinu lidi neni moc naroc¢né, ale dalSi charakteristika
téchto publik je jiz Casto nepfesnd, byvéa zaloZzena na obecnych socio-demografickych
kategoriich. Tento typ publika se blizi predstavé masového publika, protoze je velmi
Casto pocetné, rozptylené, heterogenni a nevyznacuje se Zadnou vnitrni organizaci nebo
strukturou, odpovida rovnéz obecné predstaveé o trhu pro urcity typ sluzby (McQuail
2009, s. 421). Publikum jakéhokoli masového média se bude s nejvetsi
pravdépodobnosti prekryvat s publikem jiného média. Publikum urit¢tho média je
dalezité definovat pro reklamni zadavatele, ktefi svlij medidlni rozpocet potiebuji
alokovat mezi riznd média dle jejich specifickych charakteristik. N&jaka reklamni
sdéleni je totiz vhodnéjsi dorucit v rodinném prostiedi, k ¢emuz bude vhodné médium
napt. televize. Jind reklamni poselstvi budou potieba zdkazniklim predstavit
individualn¢, napfiklad formou inzerce v tisku pomoci textu. Z tohoto pohledu se

publikum jako cilovad skupina nevybird pouze na zéklad¢ socio-ekonomickych znakd,



19

ale také na zdklad¢ typického obsahu daného média ¢i jeho spolecensko-kulturniho

postaveni.

U publika definovaného kandlem nebo obsahem je vymezeni divdka na zaklad¢
konkrétniho filmu nebo televizniho kandlu. Nejsou zde skupinové vztahy, ani
psychologické motivaéni proménné (McQuail 2009, s. 422). Tato podoba publika se fidi
potfebami medidlniho trhu, publikum je brano jako soubor spotiebitelit konkrétnich
medialnich produkti. Zadavatelé reklamy pro své potfeby nakupuji jednotku daného
medialniho produktu, tzv. rating. Pravé tento aspekt publika ziskava na stale vEétSim
vyznamu u publika, nebot’ jako jediny mé bezprostiedni prakticky vyznam a jasnou trzi
hodnotu (McQuail 2009, s. 422). V tomto pojeti je tedy publikum produktem médii,
ucinkem kazdého média. Do tohoto pojeti publika spadaji stoupenci a fanousci uréitych
televiznich seriall, stejné¢ jako publika konkrétnich umélcii, ktera postupem casu
nariistaji a ziskavaji s vétSim pocétem piiznivcl na vyznamu. V tomto pojeti mizeme

publika urcit rovnéz dle zZanru, vétSinou v ramci daného média.

Nyni se detailn&ji zaméfime na koncept publika, kde je métitkem publika rating.
Jednd se o komer¢ni jednotku, na kterou medidlni trh ptevadi skutecné televizni
publikum. Rating je zdakladna pro obecné prijimany standard, podle kterého reklamni
zadavatelé nakupuji a prodavaji publikum jako zbozi (Anglova 1991, s. 54). Anglova
pfipomind, ze sledovani televize je trvalou a kazdodenni kulturni zvyklosti, jiz se
oddavaji miliony lidi a ,, diskurs ratingu* slouzi k podchyceni televiznich zvyklosti vsech
techto lidi v jednotném, objektivizovaném, efektivnim konceptu “televizniho publika
(McQuail 2009, s. 412). Podle Angelové (1991) publikum slouzi komercnim masovym
médiim a nikoli naopak.” Anglovéa dale uvadi, Ze medialni instituce nemaji skutecny
zajem o poznavani svych publik, jde jim pfedevSim o schopnost prokazat, Ze existuje
jakeési publikum urcité velikosti a sloZeni. K tomuto ucelu existuji specialni systémy a
techniky méfeni, jako jsou peoplemetry (TV metry). Ty deklaruji odhad sledovanosti,
které slouzi k piesvédceni klienti. Nemohou vSak nikdy zachycovat skutecnou podstatu
., publikovosti“ — audiencehood (McQuail 2009, s. 412). Technické pomicky slouZi
tedy primarn¢ ke klasifikaci publika pro méfeni potencionalniho zasahu a nasledné
skutecného vysledku pro ucely prodeje reklamy na zakladé ratingu. Ale tyto systémy
mohou byt vyuzivany rovnéz k fizeni chovani publika pfi hleddni novych pftilezitosti na

trhu nebo ke zkouseni produktli ¢i zlepSeni UCinnosti dosahu medialnich produkti.
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Vysledkem méteni daného medialniho obsahu v podob¢ zasahu je rating, ktery je tedy
pro medialni trh dilezity nejen z hlediska financovani, ale i kvuli organizaci, planovani
a strategii. Jedna se pfitom o publikum, které je seskupenim skutecnych,
identifikovatelnych a vanimavych divakii - termin |, standardni publikum* zaved| Biota
v roce 1988. Pravé existence tohoto publika je hnacim motorem trhu, kdyz zajistuje
spole¢ny cil medidlnim organizacim, protoze mit publikum je nezbytnou podminkou

medialni organizace o pteziti daného média.

Samotny z4sah daného média se definuje obtizné, urcuje se jinak v raznych
médiich. Podle McQuaila (2009, s. 424) se da rozliSit minimaln¢ Sest zpisobii zasazeni
publika:

1) Dostupné neboli potencidlni publikum jsou vSichni ti, kteti maji zakladni
dovednost (gramotnost) a jsou zpusobili sdéleni piijimat;

2) Platici publikum jsou ti, kdo skuteéné zaplati za medialni produkt, napt. zakoupi
si placeny TV kanal nebo placeny obsahu na webu;

3) Zasazené publikum jsou ti, kteti skutecné sleduji dany obsah média;

4) Vnitrni publikum jsou ti, kdo vénuji pozornost uréitym c¢astem, typim nebo
jednotlivym polozkam obsahu;

5) Uhrnné publikum je celkovy podil potencionalniho publika, ktery je zasaZzen

V uréitém ¢asovém useku;

6) Cilové publikum je ¢ast z potencionalniho publika vybrand pro zasah uréitym

zdrojem (stanovi reklamni zadavatel);

Prace belgického badatele Rogera Clauessea zachycuje zakladni vlastnosti

okruh podle n¢j ptedstavuje odesilané sdéleni, jednd se o neomezeny potencial pro
pfijimani vysilanych sd€leni. Prakticky je to celé publikum, které mé k dispozici témér
univerzalni distribuéni systém. Uz$i okruh, nazvany zachytitelné sdeleni, naznacuje
realistické limity, které se vztahuji na pfijem. Tento okruh vymezuje potencialni
medidlni publikum, jez je definovano pobytem v urcité geografické oblasti pfijmu a
vlastnictvim nezbytného pfijimaciho zafizeni — nebo alespon prostfedky potiebnymi
k zakoupeni nebo zaptjceni video nahravek/zvukovych zaznamut apod. Tato skupina je
rovnéz vymezena stupném gramotnosti a zvladnutim dalSich dovednosti. Tteti uzsi

okruh, prijaté publikum, vymezuje dalsi vrstvu medialni vetejnosti — skute¢né publikum
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zasazené rozhlasovym nebo televiznim kanalem respektive programem. Prave tato ¢ast
publika se obvykle méii pomoci prodeje, predplatného nebo prizkumi sledovanosti, jez
se Gasto vyjadiuji jako procento potencionalniho publika. Ctvrty, jestd uzsi okruh,
zaznamenané sdéleni - se vztahuje ke kvalit¢ pozornosti, mife dopadu a potencionalniho
ucinku. Nekteré z téchto parametrti jsou empiricky meéfitelné, v praxi ale Ize méfit
pouze nepatrnou ¢ast skutecného chovani publika — vSe ostatni jsou odhady. Nejuzsi
vnitini vrstvou je pak zvnitrnéle sdeleni. V procesu masové komunikaci tedy dochazi ke
znacnému ,,plytvani®, coz je nutné brat v potaz 1 pii planovani komer¢ni komunikace.
Vétsina reklamnich zadavatelli pracuje s definici cilové skupiny spotiebiteld jejich

vyrobkl a sluzeb. Ta se pak stava publikem, které se reklamni kampai snazi zasahnout.

Z hlediska aktivit publika je pak mozno rozliSovat, zda je sledovani medidlniho
obsahu primdrni nebo sekunddrni aktivitou, protoze konzumace média muze byt
provéazena dal$imi ¢innostmi. U masovych médii se ma obecné za to, ze podporuji
pasivitu, zejména pak televize. Rubin (1984) rozliSoval mezi ritualizovanym a
instrumentalnim zplsobem uZzivani médii: ritualizované uzZivani médii se vztahuje
k notorickému a castému sledovani u lidi, ktefi k danému médiu projevuji silnou
naklonnost. Instrumentalni uziti je cilené a vybérové, a proto je lze povazovat za aktivni

(McQuail 2009, s. 426).

Kubey a Csikszentmihalyi v roce 1991 provedli fadu vyzkumu ohledné uzivani
médii v ¢ase a dosli k zavéru, Ze sledovani televize md obecné sekundarni charakter
(McQuail 2009, s. 426). Na druhou stranu, aktivita publika mize mit také dalsi podobu,
napiiklad pifimé odezvy prostiednictvim telefonatu, SMS ¢i reakce skrze na medialni
produkt webové stranky. Tyto odezvy divakli podnécuji sama média, snazi se o
participaci. Dal§im ptikladem odezvy publika mtze byt Clenstvi pfiznivct ve fanclubu,
nebo zapojovani se v ramci prispévkll do diskuze, nebo jind zpétnd vazba, jako
napiiklad nahrdvani a pifehrdvani pofadii. Publika se také mohou piimo uCastnit

medidlniho zazitku, maji tak moznost spoluvytvaret kone¢ny medidlni produkt.

1.2.3 Jak se publikum utvari

Nyni se budeme zabyvat pohledem na formovani publika: 1) ze strany publika —

co ovliviiuje chovani a volbu jednotlivce; 2) ze strany médii — jaké okolnosti a faktory
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obsahu pomahaji upoutat a udrzet pozornost publika? V navaznosti na téma této
diplomové prace se budeme vénovat predevSim prvni otdzce, ackoli druhé se rovnéz
dotkneme, nebot’ mezi obéma neni ostry predél a na otazky osobni motivace nelze

odpovédét bez medialniho produktu a jeho obsahu.

Publikum (McQuail 2009, s. 433) se vytvati jednak podle osobni volby jedince
(na zaklad¢ jeho individudlnich potfeb, zajmi a vkusu), ale zalezi rovnéz na tom,
Z jakych médii a moznosti obsahu si miize vybirat. Svou roli hraji také ocekavani a
normy, zalezi i na misté a typu média. Vybér médii jedincem dale ovlivituje socidlni a
psychologicky piivod, typickou potfebou je napf. potieba informaci, rozptyleni,
spolecnosti, odpocinku nebo uniku. Publika konkrétnich médii tak mizeme d¢lit podle
obecnych motivacnich typii. Relativni ndklonnost vici jinym médiim je spojovéana
s rozdilnym o¢ekavanim a hledanim uspokojeni. Tento zptsob mysleni odpovida sméru
uzivani a upokojeni, ktery se snazi nalézt vysvétleni pfitazlivosti urcitych medialnich

obsaht.

Pro¢ tedy lidé uzivaji média a k Cemu? Funkcionalistickd sociologie (Wright,
1974) se domniva, ze média slouzi riznym potiebam spolecnosti, ze se podileji na
soudrznosti, kulturni kontinuité, spolecenské kontrole a rozsdhlé cirkulaci verejnych
informaci v§eho druhu (McQuail 2009, s. 434). Zde se ptedpoklada, Ze jedinci pouzivaji
média k souvisejicim uceliim, tj. k osobnimu pouceni, vyhledani informaci, odpocinku a

utvareni identity.

Prvnim vyzkumem tohoto typu (Lazersfeld a Stanton, 1994; 1949) z poc¢atku 40.
let 20. stoleti bylo zkoumdani pfi¢in lidové obliby rtiznych rozhlasovych potadi,
predevsim soap oper a kvizii (McQuail 2009, s. 434). Tyto studie ukézaly, Zze ac¢ byly
soap opery Casto zavrhovany jakoZzto povrchni a bezduché piibehy pro vyplnéni
vysilacitho €asu rozhlasu béhem dne, jejich posluchacky je povazovaly za dilezité,
nebot’ V nich nachazely podporu a rady, zZivotni priklady hospodynék a manzelek a
prilezitostné emocni uvolnéni prostrednictvim smichu i place (Herzog, 1944; Warner a
Henry, 1948). Zrozhovort se Ctenaii novin zase vyplynulo, Ze noviny pro né
neznamenaji pouze zdroj uzitecnych informaci, ale jsou rovnéz namétem k rozhovorim,
davaji jim pocit bezpeci a jejich kazdodenni bézné cinnosti dodavaji rad (Berelson,

1949 in McQuail 2009, s. 435).
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Pozdé&ji, v 60. letech 20. stoleti, byly ptedpoklady ptistupu wuziti a upokojent
znovu objeveny a nov¢ rozpracovany v této podob¢ (McQuail 2009, s. 435): a) vybér
médii a jejich obsahu je obvykle racionalni a smétfuje k jistym specifickym cilim a
uspokojeni (publikum je aktivni a jeho utvéfeni lze logicky vysvétlit); b) pfislusnici
publika si uvédomuji potfeby souvisejici s médii, jez vyvstavaji z konkrétnich osobnich
(individuélnich) a spolecenskych (sdilenych) okolnosti; c) obecné feceno je osobni
uziteCnost vyznamnéjSim urcujicim prvkem vzniku publika nez estetické nebo kulturni
faktory; d) vSechny nebo vétSina faktorti vyznamnych pii utvafeni publika mohou byt
v zasadé¢ méfeny (tj. motivy, vnimané a ziskané uspokojeni, volba média, souvisejici

proménné).

Na zaklad¢ téchto predpokladi Katz (1974, s. 20) uvadi, ze proces vybéru médii
se zabyva: (1) socialnimi a psychologickymi zdroji (2) potiebami, které vytvareji (3)
oc¢ekavanim smérem k (4) masovym médiim a dal§im zdrojim. Tato o¢ekavéani vedou k
(5) riznym typiim vystaveni se pisobeni (nebo vénovanim se jinym ¢innostem), ¢ehoz
vysledkem jsou (6) uspokojeni potieb a (7) dalsi dusledky. Cilem tohoto vyzkumného
sméru bylo zpracovat obecny teoreticky ramec, do kterého by bylo mozné umistit
konkrétni poznatky o motivacich publika. Na zakladé studii fady britskych
rozhlasovych a televiznich programi navrhli McQuail et al. (1972) empiricky
uspokojeni jsou podle McQuaila (2009, s. 436) tyto: rozptyleni: unik od vSednosti a
problému a citové uvolnéni; osobni vztahy: spoleCenstvi, socialni uzitecnost; osobni
identita: vhled do vlastniho zivota; zkoumani skuteCnosti; posileni hodnot; a

pozorovani: formy hledani informaci.

Psychologicky propracovanéjsi verzi teorie o motivaci publika na zakladé
lidskych potieb prinesl McGuire vroce 1974, kdyz rozliSoval mezi kognitivnimi a
afektivnimi potiebami a Knim pftipojil dalsi tii aspekty: ,,aktivni® versus ,pasivni
spustent; ,,vnéjsi‘ Versus ,,vnitini“ orientaci na cile; orientaci na ,,rozvoj* nebo na
., stabilitu* (McQuail 2009, s. 436). Dohromady tyto faktory tvofi Sestnact riiznych typi
motivace, které se poji s uzivanim médii. Naptiklad ziskavani informaci a rad (tato
motivace je vlastni kognitivnimu, aktivnimu a orientovanému typu zaméfenému na

ziskavani stability), motivem pro sledovéni televizniho pofadu mtize byt 1 hledani
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modelii pro vlastni chovani (afektivni, aktivni interné¢ orientovany typ zaméfeny na
rozvoj). Podle této psychologické teorie si vSak uZzivatel pfi€iny nebo motivy jednani

sam neuvédomuje.

1.2.4 Genderoveé zabarvena publika

V ramci vyzkumu masovych médii se néktefi autofi, jako napt. Seiter at al., pod
vlivem feministické teorie zacali domnivat, ze je uzivani médii je generove zabarveno.
Tedy ze urcité typy médii jsou vytvafeny spiSe pro zenské publikum, napt. zamilované
ptibéhy. Ty podle McQuaila (2009, s. 446) pro zeny znamenaji Unik z kazdodenni
reality (inikem je pfib¢h o ideélni lasce pro citové uklidnéni, ale i samotna konzumace
obsahu Kk zajisténi soukromého prostoru a ¢asu chranéného pied vpadem manzela a
rodinnych povinnosti). Podobné jsou muzské casti publika predkladany typické
charakteristické medialni Zanry a typy. Teorii genderové zabarveného publika dle
McQuaila (2009, s. 447) podporila existence zanru soap oper (Allen, 1989; Hobson
1982; 1989; Garaghty, 1991), které byly pfitazlivé zejména pro zenské publikum, kdyz
studie nalezly vazbu mezi jejich formou vypravéni (ndvaznost, neurcitost) a typickymi
znaky kaZzdodennich povinnosti hospodyn€k, které jsou roztfisténé a rozptylené
(neumoziuji vénovat nééemu soustavnou pozornost). U genderové zabarveného publika
neni pfitom podstatny poméer obou pohlavi, ale jisty osobity vyznam s ohledem na
specifické zenské nebo muzské zkuSenosti, zalezi na cilech, chovani a chapani potadu.
Genderové rozdily souvisi s riznymi preferencemi a uspokojenim - naptiklad Anderson
et al. (1996) zjistili, Ze stresované Zeny Ccastéji sledovaly hry a varietni programy,

zatimco stresovani muzi ¢astéji sledovali akéni a nésilné (McQuail 2009, s. 447).

1.2.5 Teorie o¢ekavané hodnoty

VeétSina teorii tykajici se osobnich motivaci pifi uzivani médii potvrzuje, Ze
média nabizeji urCité odmeny, které potenciondlni ¢lenové publika ocekavaji, a tudiz
predvidaji z pfedchozi zkuSenosti. Odmény mohou byt (McQuail 2009, s. 438)
psychologické ucinky, kterych si jedinci ceni (medidlni uspokojeni), nebo mohou
vyplyvat z uzivani médii jako takovych (dobré podivand), z urcitych oblibenych Zanri
(napt. komedie) nebo jednotlivych konkrétnich ptipadd obsahu (konkrétni potad).

Palmgreen a Rayburn v roce 1985 proto navrhli model zaloZeny na principu, Ze postoje
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vici médiim jsou vysledkem empiricky podlozenych piesvédceni a hodnot, osobnich
preferenci - tzv. model ocekavané hodnoty (McQuail 2009, s. 438). Tento model

zachycuje nasledujici obrazek:

Presvédgeni €
A - s Vnimané
Objekt >
je Hledane vziti. ——> | dosaZené
X pfinosy meédii Fi
pfinosy

T

Hodnoceni €

Formalni vztah mezi jednotlivymi prvky modelu lze vyjadfit rovnici: GS j = bj X
ei. Kde GS je prinos hledany u urcitého medidlniho objektu X (médium, program nebo
typ obsahu); b; je presvédceni (subjektivni pravdépodobnost), Ze X md urcité atributy,
nebo Ze chovani souvisejici s X piinese konkrétni vysledek; e; je afektivni hodnoceni

konkrétniho atributu nebo vysledku (McQuail 2009, s. 439).

Model vyse obecné vyjadiuje tezi, ze voditkem k uzivani médii je kombinace
vnimani ptinost nabizenych médiem a riznych hodnot pfipisovanych témto piinostim.
Uzivani médii je pfitom ovlivnéno nejen riznou mirou pozitivniho vybéru mezi
pozitivnimi piinosy, ale také vyhybanim se nékterym z nich a riznou mirou pozitivniho
vybéru mezi potencidlnim uspokojenim ocekavanym od média. Model rozliSuje mezi
ocekavanim (hledanymi piinosy a uspokojenim (dosaZzenymi piinosy) a identifikuje
prubezny zisk z medialné uzivaného uZzivatelského chovani. Tam, kde dosazené piinosy
maji znateln€ vy$$i hodnotu nez hledané piinosy, se setkdvame spiSe s vysokym
uspokojenim publika a vysokym hodnocenim pozornosti. Miize nastat i pfevraceny
model, poskytujici kli¢ k poklesu sledovanosti a pfepinani kanalt. Hledané a dosazené
medialni pfinosy mohou byt nasledujici: informace a osvéta; pouceni a rady; rozptyleni
a uvolnéni; spolecensky kontakt; posileni hodnot; kulturni uspokojeni; emoc¢ni uvolnéni;
utvareni a potvrzeni pozitivni identity; vyjadieni zivotniho stylu; pocit bezpeci; sexualni

vzruseni; vypliovani ¢asu.
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Dalsim z ptistupti ohledné utvareni publika, jenz spojuje vlivy plisobici na vybér

konzumovaného obsahu ze strany jedince 1 média, je tzv. integrovany model divackého

vyberu. Faktory plisobici na ob¢ slozky, ze strany jedince 1 média, nejsou na sob¢

nezavislé, ale jsou vysledkem ustavicného procesu vzdjemného ovliviiovani a

prizpusobovani (McQuail, 2009, s. 439). Tento model vychazi z prace Webstera a

Wakshlaga z roku 1983, ktefi se podobnym zpisobem snazili vysvétlit proces

divackého vybeéru. Nyni se podrobnéji zaméfime na faktory ovlivilujici vybér

medialniho obsahu.

Faktory na stran¢ publika (McQuail 2009, s. 440) jsou nésledujici:

Osobni atributy — vk, pohlavi, rodinny stav, pracovni/studijni situace a vyse
pfijmu, zivotni styl, specifické vlastnosti osobnosti jedince;

Socialni piivod a prostiedi — vzdélani, spoleCenskd trida, tiidni systém,
nabozenstvi, kulturni, politické a rodinné zdzemi a misto bydlisté; kulturni
dovednosti a zaliba (,,kulturni kapital“ dle Bourdieua z r. 1986);

Potreby souvisejici s médii — rozptyleni, spole¢nost, zdbavu apod. dle okolnosti a
osobnim zazemi;

Osobni vkus a ndklonnost K ur€itym zanrim, formatiim a specifickym polozkam
obsahu;

Vseobecné zvyklosti souvisejici s uzivanim médii ve volném case — dostupnost
médii dle mista a Casu (napf. doma, v kancelafi) a ochota platit za specificky
obsah (placené vs. voln€ dostupné TV stanice apod.)

Vedomi moznosti volby — mnozstvi a typ osvojenych informaci — aktivnéjsi
publikum vice planuji uzivani danych médii;

Specificky kontext uzivani médii — sociabilita a misto uzivani médii, tedy zda je
¢lovék sdm, nebo s ostatnimi lidmi (s pfateli, rodinou, ¢i jinymi) a misto, kde
obvykla uzivd média (doma, v praci) — ovliviluje nejen charakter zazitku, ale 1
proces vybéru;

Ndahoda — jeji vliv snizuje schopnost skutecné vysvétlit slozeni publika a jeho

vyber.
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Faktory na strané médii (McQuail 2009, s. 441) jsou tyto:

o Medialni system — specifické vlastnosti riiznych medidlnich trhii a vliv narodniho
medidlniho systému na preference jedince (pocet, dosah a typ dostupnych
médii);

o Struktura poskytovani — t0, co média ve spolecnosti poskytuji, ovliviiuje
dlouhodob¢ oc¢ekavani publika;

o Dostupné moznosti obsahu — specifické formaty a zanry, které se publiku
nabizeji v dané dob¢ na konkrétnim mist¢;

e Propagace médii — marketingova propagace (reklama) jednotlivych medialnich
produktii;

e Nacasovani a prezentace — vybér a uziti médii jsou ovlivnény specifickymi
strategiemi: nacasovani, planovéani, umisténi a vzhledu medialniho sdéleni pro

ziskani publika

Integrovany model (McQuail 2009, s. 440) zachycuje proces vybéru medidlniho
obsahu, kde jsou oba typy vlivu (ze spolecnosti i z médii) zachyceny dle své relativni
vzdalenosti od okamZiku vyb&ru nebo pozornosti (uzZiti média) dané osoby.
Nejvzdalengjsi faktor, ktery velmi vyrazné ovliviiuje vybér, jsou preference, socialni a
kulturni ptivod. Podobné vzdalenym faktorem (ale ne tak stalym) je vSeobecné
upofadani médii a smés Zzanrh a zkuSenosti - hodnotici aspekty, osobni znalost a postoje
utvaieji vkus a preference. Kombinace vnimani a ocekavani vytvafi tzv. obecny soubor
obsahovych preferenci, coz je sice hypoteticky konstrukt, ale projevuje se v modelech
vybéru a modelech uzivani médii (kultura vkusu). Jedna se o ,,repertoar dostupnych
zdrojui a typl obsahu, s nimiz jsme obezndmeni, a z nichz si v dané chvili vybirdme
(Heeter, 1988 in McQuail 2009, s. 442). Tato ptedstava odpovida Weibullove medialni
orientaci ve strukturdlnim modelu a zahrnuje naklonnost k médiim i typum obsahu.
Zpusob vybéru podle néj zavisi na podminkach a zkuSenostech s médii (neustéle
probihd proces reakce - zpétné vazby v podobé uceni a hodnoceni). V bodu, ktery je
casov¢ 1 mistné mnohem bliZze uziti médii, se setkavaji aktualni poméry potencionalniho
ptislusnika publika — a vysledkem je vznik aktudlniho publika. Pfestoze jeho obecny
tvar je pomérné staly, tento stav se predvida tézko, nebot’ neustdle se méni vnitini
sloZeni, protoze chovani jednotlivce pfi vybéru je vzdy ovlivnéno danymi aktudlnimi

okolnostmi. Dle McQuaila (2009 s. 442) muzeme s jistotou prohlasit, ze: ,, Publika jsou
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Jjen malokdy takova, jakd by méla byt. Casto jsou to proménlivd uskupeni bez jasnych
hranic, se smiSenymi motivy a orientaci, a nékdy motivy zcela chybéji. I kdyby byly
motivy jasnejsi a méné smisené, nebyly by 'Citelné' jen ze samotného obsahu, i kdyz na
ucelné usporadaném medialnim trhu muzeme predpoklddat, Ze obsah je v souladu se
slozenim publika. Presto vSak stale existuje obrovsky pocet nejistych prvku, které nelze

nijak vyloucit.

1.2.6 Aktivita publika

vvvvvv

poznatky o publiku, které v knize Television Culture v kapitole Active Audiences

popsal John Fiske.

Morley (1980) pfiSel na zdkladé¢ vyzkumu potfadu Nationwide na to, ze rizné
socialni skupiny, definované pfislusnosti do urcité skupiny dle jejich rozdilné tfidy,

interpretuji sdéleni podobné, pokud je poji stejna ideologie (s. 64).

Hodge and Tripp (1986) ukazuji na zéklad¢ popularniho pofadu Prisoner (soap
opera z damské véznice) mezi australskymi Skoldky na rizné Cteni jeho obsahu dle
socialni zkuSenosti. Studenti stfedni Skoly si totiz utvofili jiny vyznam, nezZ dominantni,
na zaklad¢ paralely vézeni se Skolou (s. 68): také zde byli zavieni, museli plnit urcité
ukoly, kdyby nemuseli, nebyli by tam, apod. Autofi také na ptikladu déti australskych
domorodcti ukazali, Ze (v tomto pfipadé¢ menSina) si vytvafi vlastni vyznam mimo
hlavni ideologii, kdyz se domorodci ztotoznovali s ¢ernochy a indidny v Americe (s.
70).

Schiff (1985) poukazal na to, ze v ramci poradu Dynasty byla mezi gay publikem
oblibend postava Alexis, kterd se vymyka konvencim. ,,Normalné* je pro divaky Alexis
zt€lesnénim sexuality star§i Zeny, ale homosexualové ji vnimaji jinak. Pro né je
symbolem toho, kdo ni¢i sexudlni rozdily. Pro gaye je jeji vzhled se Sirokymi rameny
spolu s agresivnim mezilidskym chovanim dikazem k popieni tradi¢niho rozdéleni na

zeny a muze (s. 71).
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Katz a Liebes (1984) pfisli na to, ze seridl Dallas je v jiném prostfedi vniman
rozdilng, piijem zélezi na daném kulturnim prostfedi (s. 71). Arabové a zidé si serial

vykléadali kazdy jinak, podle jejich kultury.

Hobson (1982) se zabyvala ve svém vyzkumu tim, jak vecerni soap opera s
nazvem Crossroads ovlivnila domaci prostiedi jejich divacek. Tento potad byl totiz
vysilan v dob¢ odpoledniho caje, coz zkomplikovalo jeho sledovani. Hobson provadéla
pozorovani ptimo v domacnostech. A zjistila, Ze doba vysilani narusila zazité poradky.
Hospodyiky si musely rutinu v domacnosti uzptsobit tak, aby o sviij oblibeny potad
nepfisly. Nékteré tedy pouze poslouchaly z obyvaku, jiné se ale snazili zafidit si to tak,
aby podavaly odpoledni ¢aj pted anebo po pofadu. Jiné si potidily dalsi televizor do
kuchyné a pfipravovaly ¢aj spolu s vysildnim — pficemz ale televize v kuchyni byla
¢ernobild, nebot’ i nadéle byl kulturnim centrem obyvak s barevnym televizorem (s. 73).
Pro jiné zeny, které méli vice ochotné manzely, nebo zily sami, ale bylo sledovani

pofadu hlavni ¢innosti a prioritou, nechtély tak u ného délat jiné ¢innosti.

Palmer (1986) ukazal, Ze pro déti televize znamena urcujicim prvkem v rozvrzeni
jejich aktivit béhem dne, naptiklad tim, ze chodi spat po tom, co zhlédnou potad
Prisoner. Déti zaroven televiznimu sledovani vénuji riiznou miru pozornosti, podle toho,
jakou ¢innost u toho provadi. Od totalniho nasazeni a pozornosti sméfujici k obrazovce
az po otoceni se zady a hrani karet, kdy je k oto€eni nazpét k monitoru pifiméje pouze
zajimavy zvuk z televize. Co se tyka aktivit, co déti provadi u sledovani televize, jedna
se o velkou skalu ¢innosti: od domdcich ukoli, skakéni, tanceni, zpivani, ptes povidani,
k bojovani (s. 73). Velmi béZné se na televizi divaly déti hrajici si se svymi domécimi

mazlicky. Televize se zkratka pro déti stala jejich privodcem v prabéhu celého dne.

Hartley (1984) také tvrdi, Ze televize je v ramci svého pouzivani sledovana s
riznou mirou pozornosti, nazyva to riiznymi ,,rezZimy* sledovani televize (s. 73). Divaci
maji sledovani televize bud’ jako ,,primarni aktivitu®, pak ziraji na obrazovku. A nebo je
v ramci jejich pozornosti azZ na druhém misté, kdyZz délaji néco jiného. Mohou to mit
jako pozadi k dal$im aktivitam typu ¢teni novin nebo domaci prace. Narodni vyzkum ve
Velké Britanii z roku 1985 prokézal, ze vétSina lidi déla u televize jesté néco jiného,
napf. pletou. Nebo si mezi sebou povidaji béhem toho, co program bézi v televizi (s.

74),



30

McQuail, Blumer a Brown (1972) zjistili, Ze ncktefi mohou televizi radé&ji
poslouchat, nez se na ni divat. Mnoho Zen, které jsou doma samy, si televizi pousti, aby
zvukem po domé zahnaly uzkost ze samoty. Tulloch a Morgan (1986) spolu s
Hobsonem (1982) pak poukazali na vyznam televize jako spolecnika u starSich lidi (s.

74).

Televize hraje v zivoté lidi riznou tlohu. O tom, co vidime v televizi, si mizeme s
ostatnimi povidat, je to namét k diskuzi. Televize je do jist¢ miry kulturnim centrem
nasSich domovt, nebot’” béhem dne u ni délame domaci prace, béhem vecera se u ni

schazime s rodinou, abychom ¢as mohli stravit spole¢né (s. 74).

Vybér potadl je dalSim z faktorti, co maji vliv na kulturu domécnosti, které jsou ve
vétSing€ pripadi patriarchalni. Hobson (1982) zminuje, ze tim, ze si zeny v ramci
domécnosti u svého muze pofad Crossroads prosadi, se televize stavd jejich
»sSpojencem® proti muzi. A teritoriem damské kultury uvnitt domacnosti, ve které
standardné muZ panuje (s. 75). Program mydlové opery se pro Zenu je opozici vici
tomu, co preferuje muz — vétSinou zpravy, v ramci odpoledniho programu, kde se
objevuji vrazdy, politici a sport. Pro zenu pofad Crossroads znamena posileni pozice
jako Zeny. V ramci kazdodenniho Zivota je tedy televize ukdzkou moci. A to na dvou
rovinach: nejen mezi muZem a Zenou, ale i mezi rodic¢i a détmi (s. 75). Rodice naptiklad
mohou déti potrestat tim, Ze jim zakézou néjaky potfad. Rodie zaroven posiluji svou

autoritu ve vychove, kdyz urcuji, na co se déti budou divat.

Hodge a Tripp (1986) dali zajimavy pohled na vnimani obsahu u déti. Tvrdi, ze
déti se velmi rychle nauci rozliSovat obsah, na zakladé zpiisobu prezentace sdéleni,
modalit slov (s. 76). A dokazou tak jiz mezi osmym a devatym rokem Zzivota rozpoznat
nasili, které¢ je ,jen jako* a opravdové nasilné Ciny. Pokud sleduji kreslené filmy,
vnimaji, ze si tam ubliZzuji jen naoko — tedy Ze to neni realita, citi gramatickou
rozdilnost, v tom ,jakoby“. Ale jsou si naopak védomi toho, ze v televiznim
zpravodajstvi nasili opravdu ,,je““(oznamovaci zptisob). Rodice se tedy tolik nemusi bat

nebezpecnosti pofadu pro déti.

Morley (1986) také ptiblizuje, Ze muzi snizuji damsky vkus na televizni potady,

predevSim zanr soap oper. Stejn¢ jako zplisob sledovani, ktery je u zen rozptyleny a
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nekoncentrovany (s. 76). A podle Tullocha a Morgana (1986) muzi tikaji, ze zeny o
medialnich obsazich ,,drbou, zatimco oni o televiznim obsahu ,,diskutuji* (s. 76). Podle
prazkumi Morley (1986) navic nékteré Zeny od muzl prevzaly tento jejich pohled a
hodnotovy systém a hanobi jejich vlastni vkus: ,,Je to typicky americky brak, vazné,
miluju to* (s. 76), ostatni si za svym vkusem stoji vice. Muzi preferuji zpravy, sport,
dokumenty a ostatni zanry, které jsou realistické, které byvaji vnucovany zenam jako
.ty s moralni presilou,* tedy ,,ty lepsi* programy v domacnosti. Podobn¢ (Morely 1986,
Hobson 1980) pak muzi nastavuji pohled na to, jaky zplsob sledovani televize je
spravny — po zbytku domécnosti muzi pozaduji obecné nizsi miru rozt€kanosti a aby

déti ani Zeny béhem potradu nemluvily (s. 77).

1.3 Vyvojové trendy publika

Nyni se zaméfime na to, jak se publikum vyviji. Jak zpisobem bylo vniméno

v minulosti, jakymi sméry se fidi nyni, a jak vypada jeho budoucnost.

1.3.1 Pohled do historie

Publikum jako soubor pozorovateli udalosti nejriznéjsiho druhu bylo
institucionalizovano pfed vice neZ dvéma tisici lety. Pocatky soufasného publika
masovych médii lze nalézt ve vetejnych divadlech, hudebnich piedstavenich, atrakcich
a hrach, kdy se shromazd’ovali lidé na vybranych mistech, jiz v arénach v Recku a
Rimé&. Co maji medidlni publika minulosti a sougasnosti spole¢ného, jsou planovani a
organizace sledovani pfedstaveni za ucelem potéSeni, zabavy a pouceni. Jedinec sam si
vybird, co a kdy bude sledovat. Pfedstaveni a zazitek publika jsou lokalizovany v misté¢
a Case. Publikum mé své zvyky, ocekdvani a pravidla ohledné casu, mista, obsahu
pfedstaveni a jeho podminek. Jiz v minulosti, i kdyZ v jiné podobé, mély predstaveni
komeréni zaklad. Formy publika se rozmnozily, technologické vyndlezy postupné

pfinesly spolecenskou inovaci dominantni formy v podobé masového publika.

Publikum jsme v predchozi kapitole definovali riznymi zplsoby, samo o sobé
ale nema pevnou existenci. Publika jiz nevznikaji na zaklad¢ svého geografického
prislusenstvi a zivotniho stylu. Piestoze pocet rtiznych publik stoupd, jsou mensi a

stejnorod¢jsi. Tento proces je podpofen tim, ze spotiebitelé maji stale vétSi moznosti
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vybéru. Situaci ilustruje vyvoj v USA, kde sloZeni publika jednotlivych kanala kabelové
televize je mnohem homogennéjsi nez slozeni publika celostatnich vysilacich kanalt

(Barnes a Thomson, 1994, s. 89 in McQuail 2009, s. 459).

McQuail (2009, s. 459) zaroven v souvislosti s vyvojem publika pfinasi rizné
pohledy, se kterymi je spojeno urCité nazvoslovi. Piisun médii a jejich obsahu byva
mnohem pfesnéji prizplisoben piislusnému souboru spotiebitelil, tento proces se nazyva
segmanetace. V procesu fragmentace se zase rozptyluje pozornost stejného poctu
prislusnikii publika mezi stale vétsi pocet medialnich zdroji. Nakonec tak budou témét
vSechny volby individualni, coz bude znamenat konec publika jako vyznamného
socialniho kolektivu (uzivatelé médii nebudou mit navzdjem spolecné¢ho vice nez
vlastnici jakéhokoli jiného zbozi). S fragmentaci publika a individualizaci uziti médii
prichazi upadek a sldbnuti vazeb, které jednotlivce poutaji ke zvolenému mediadlnimu

zdroji, a ztrata veskerého povédomi o ptislusnosti k publiku.

Analyzy elektronicky ziskanych udajii z peoplemetrii ukazuji promény uZiti
televize ve v€ku medialni hojnosti, které lze zobecnit. Naptiklad studie némeckého
Svycarského publika (Krotz a von Hasebrink, 1998; von Hasebrink 1997) naznacuji
¢tyfi vyznamné trendy (McQuail 2009, s. 460): jednim z nich je ustup ,.typického“
rodinného sledovani televize, nebot’ 1idé se na televizi vétSinou divaji sami nebo ve
dvou. Zadruhé¢, zejména u mladsich lidi a déti pfevazuje sledovani televize ,,Castokrat a
kratce®. Za treti, navzdory mnohem §ir§im moZznostem vyberu dosud neni silna loajalita
ke konkrétnim kandliim, mnozi divaci sleduji omezeny pocet stanic a maji jasné
vymezenou ,,domackou zakladnu®, ke které se vraceji. Za Ctvrté, pii vybéru hraji roli
obsahové preference - coz je v piimém protikladu K situaci (za dob omezeného vybéru),
kdy obsahové preference mély nepatrny vyznam (Googhart et al., 1975; Eastman,

1998).

1.3.2 Vyvojové faze fragmentace publika

Trendy ohledné promén publika maji ¢asovou posloupnost, jednd se o Ctyfi faze,

ktera podle McQuaila (1997, str. 138) v ¢ase postupuji nasledovné:
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Jednotny model Pluralisticky model
Model stfed-periferie Model rozpadu

Zakladem je podle n&j tzv. jednotny model, ktery se vyznacuje tim, ze je zde
jedno publikum, které je vice ¢i méné shodné s obecnou vetejnosti. Prakticky vSichni
divaci maji stejné medialni zazitky. Tento model popisuje obdobi 50. a 60. let, tedy
pocatky televize, kdy méli divaci ve vétSin€ zemi velmi omezeny vybér televiznich
stanic a mohli si zvolit maximaln¢ ze tii riznych kanald - s vyjimkou USA, kde byl
vybér Sirsi. S rostouci nabidkou obsahu (vys$im poctem televiznich stanice) se zvétSuje
riznorodost, v ramci jednotného modelu se zacinaji objevovat rozmanitéj$i moZnosti -
roste pocCet soukromych televizi v Evropé€, vyskytuji se regionalni obmény, zavadi se
denni a no¢ni potrady. Tento druhy model se nazyva pluralisticky — jsou zde omezené
vnitini diverzifikace, je zde rozmanitost v jednote. Ve treti fazi se jedna o model stred —
periferie, kdy zvySeni poctu kanalli podryva jednotu celé sité. Lze jej popsat jako
jednota v rozmanitosti. V dasledku nahravani na videorekordér a piijmu kabelového i
satelitniho pfenosu a dalSich novych médii, si kazdy jedinec sam muze pfipravit svij
medialni program, ktery se vyrazn& lidi od hlavniho (vétsinového) proudu. Ctvrtym
trendem je pak model rozpadu, kdy je patrna dalsi fragmentace a kdy jiz neexistuje
zadny ,stfed”, ale jen velmi mnoho rozmanitych mnozZin uzivateli médii. Je tak stale
to navzdory stale zlepSujicim se technologiim feSenim, zachycujici medialni chovani

pomoci napiiklad peoplemetrit). Publikum potenciondlné¢ unikd pied fizenim a
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kontrolou v ramci rozsifujicich se moznosti medialniho vybéru, coz popisuje mj. kniha

len Angové: Desperetly Seeking the Audience z roku 1991.

vvvvvv

(2009, s. 462) ptipomina nazory autort Neumana a Paula z roku 1986, ktefi uvadi, ze
novodobé publikum vénuje méné pozornosti pfijimanym sdélenim, nezli to bylo
v ranych dobach televizniho vysilani. Podle jejich tzv. rovnovdzného modelu se
publikum vyhyba pietizeni informaci snizovanim kvality pozornosti. Typicky medialni
uzivatel ma méné Casu i motivace, postrada také socidlni nebo normativni spojeni
s medialnim zdrojem, ktery by vliv podporoval. Kvalita i kvantita potencionéalniho vlivu
je tedy fedénd (McQuail 2009, s. 462), vytraci se kolektivni socidlni sil, z publika stava
jen dal$i mnozina spotiebitelti na trhu. Cantor (1994, s. 168) také uvedl, Ze: ,,Publika
jako trzni segmenty spise nez publika jako kulturni sila nejsilnéji oviiviuji televizni
obsah* (McQuail 2009, s. 462). Presto vS§ak zmnohonasobnéni poctu televiznich kanalt
ve vét§in€ zemi Evropy dosud nevedlo k vSeobecné fragmentaci publik (ackoli se
objevuji varovné znamky), zmeéna je totiZ ve vétsin¢ evropskych zemi velmi postupna.
Shriime nyni tedy zmény v médiich, které ovliviiujici publikum (McQuail 2009, s. 462):
mnohonésobné zvyseni poctu kanalli; nahromadéni médii se projevuje rostouci velikosti
nékterych publik; fragmentace masového publika; segmentace podle trznich
charakteristik; Unik publika od fizeni a méfeni a vznik novych typd publika:

interaktivniho a konzultativniho.

1.3.3 Budoucnost publika

Navzdory zminénym vyvojovym trendim neni pravda, ze se masové publikum
vytraci. Stale existuje, ale v novych podobach. I pfes kontinualni masivni zvySovani
poctu novych televiznich stanic a vznik novych technologii, se celkova struktura publik
zasadné nezménila. Webster a Phalen (1997, s. 114 in McQuail 2009, s. 463) uvadi, ze
spotiebé medii v USA doposud vévodi tradicni televize, ktera ziustava pritazliva pro
masové publikum. Neuman (1991 s. 42 in McQuail 2009, s. 463) tvrdi, Ze existuji
vyznamné setrvacné sily, jez omezuji hluboké zmény v utvdreni publika, jeden z faktort
této odolnosti vici zméné je ,,socialni psychologii uziti médii*, jez je vyjadrena
., hluboce zakorenénymi zvyklostmi pasivniho a jen cdstecné pozorovaného uzZivani‘.

Tlak vychazi také z komunika¢niho odvétvi. Podle Neumanna (1991, s. 42) uspory,
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které prameni 7 vetsiho rozsahu produkce, piisobi ve smeru spolecného jmenovatele a

Jjednosmeérné masové komunikace a nepodporuji zuzovani a oboustrannou komunikaci.

Produkci a uziti médii ovliviiuji ve velké mife i spoleCenské sily, které jsou
zakofenény a jsou pomérné rezistentni vlivu technologickych zmén. Publika jsou
odrazem celé spolecnosti, od formy ndrodniho spolecenstvi az po malé skupiny.
Spolecenské sily mohou piisobit riznym smérem a mohou tak ovlivnit riznou mérou
vyvoj publika (n€¢které podporuji masivni publikum, zatimco jiné pomahaji uzivani

novych médii a jejich publik), vysledny efekt se da proto jen stézi predvidat.

Vyraz publikum je primarn¢ spjat s ¢innosti divactvi, spiSe pasivnim sledovanim
a poslouchanim nez s piijimanim ur¢itého sdéleni. Ackoli v chovani publika je mnoho
dal§ich motivh vyjma pfijimani sdéleni samotného, jako napi. spolecenska
sounalezitost, potéSeni ze samotného uzivani médii bez ohledu na obsah, by mél proto
vyraz publikum i nadale oznacovat rozmanité skutecnosti (McQuail 2009, s. 463). Tento
nazor sdili také Livingstoneovd (2002, s. 11 in McQuail 2009, s. 464): podle ni nelze
ocekavat, ze jeden vyraz pokryje celou Siri vztahii, jez dnes existuji mezi lidmi a médi,

vvvvv 4

zduraznuje tak, ze dulezitéj$i nez uméle vytvoieny pojem je podstata vztahu.

V kazdém piipadé¢ mizeme nadale rozliSovat publikum dle specifickych ucela.
K popisu a klasifikaci nékterého z mnoha typt publik mohou slouzit rizné aspekty
publika, dle McQuaila (2009, s. 464) jsou to piedev§im: mira aktivity nebo pasivity;
mira interaktivity a vzdjemné zaménitelnosti; velikost a trvani; umisténi v prostoru;
skupinovy charakter (socidlni a kulturni identita); soubéznost kontaktu se zdrojem,;
heterogenita slozeni; socialni vztahy mezi odesilatelem a ptijemcem; definice situace
zaloZzena na sd€leni nebo na socidlné-behaviordlnim aspektu; mira vnimané ,,socialni
pritomnosti‘‘; sociabilita kontextu uzivani. Na zdklad¢ uvedenych proménnych mizeme
popsat riiznd publika — kazdy typ mé vlastni teorii a vyznam. Jak jsme vidéli, pojem
publik v sobé skryva rizné formy a spolu s novymi technologiemi bude dochézet i v

S 4

budoucnu stéle k jeho dalSimu vyvoji a budou s tak vytvaii dalsi nové formy.
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2 Televizni zabava

V této kapitole se podivame na televizi jako médium, jakou roli ma televize u
publik, jak je televize vyuzivana. Budeme se rovnéz zabyvat sledovanosti televize na
tuzemském trhu. V neposledni fadé¢ se zaméfime na samotny format poradu reality

show, nejen v Cesku, ale i v zahrani¢i.

2.1 Televize jako médium

V této Casti prace se budeme zabyvat televizi jako masovym médiem, které i
socialné ovliviiuje nase zivoty. Podivame se také na pfistup publika k televiznimu
obsahu — na jeho ocekavani z hlediska daného medialniho produktu, po vyjadieni

naklonnosti a sounaleZitosti.

2.1.1 Televize jako masové médium

Televizni publikum je masa, nese vSechny parametry, které jsme nastinili
v ptedchozi kapitole: publikum televize je pocetné, velmi rozptylené, z velké casti
anonymni a heterogenni, neorganizované a je €asto predmétem manipulace. Masové
medialni instituce pusobi ve vefejné sféfe a jsou podle toho regulovana, média jsou
souCasn¢ svobodnda, zapojeni odesilatele i piijemce je dobrovolné, organizace je

profesionalni a byrokraticka, soustfedi se na produkci a distribuci nejriiznéjSich obsah.

Vysilaci média rozhlas a televize vznikly dle Williama (1985 in McQuiail, s. 46)
coby systémy vyvinuté piedevSim pro vysilani a pfijiméni, jako abstraktni procesy v
podstaté bez definovani prenaSeného obsahu, ob¢ média si tedy musela obsahy vypujcit
od jiz existujicich médii a jejich nejoblibenéjsi obsahy jsou proto odvozené: ptibehy,

zpravy i sport. Nejinak tomu bylo v ptipadé tuzemské televize.

Prvni televizni studium vzniklo v Méstanské besedé¢ ve Vladislavové ulici
v Praze, pravidelné zkusebni vysilani Ceskoslovenské televize zahajilo v roce 1953 u
ptilezitosti Prvniho maje projevem feditele rozhlasu Jozefa Vrabce (Koncelik 2010, s.
159). Do roku 1957 byla televize organizacni soucdasti rozhlasu, pticemz TV studio
podléhalo rozhlasu programové, nikoli technicky. Zpocatku televize vysilala pouze dva

az tii dny v tydnu, pak Ctyii dny, od roku 1955 Sest dni v tydnu a kazdodenni vysilani
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zahajilo 29. prosince roku 1958 (Koncelik 2010, s. 160). VSechny ptivodni potady se
vysilaly zivé (napt. divadelni hry v Méstanské besedé), prvni zdznamové zatizeni (tzv.
telerecording) bylo instalovano v roce 1958, ale pocet potadi vysilanych ze zaznamu
prevazil nad zivé vysilanymi poprvé az v roce 1966 (Koncelik 2010, s. 160). Prvni
kontakt s televizi ziskavali lidé spise skrze kolektivni sledovani. Pfes milion televiznich
pfistroji bylo v roce 1962, pocet rozhlasovych pfijimaci a televizi se vyrovnal az na
ptelomu 60. a 70. let (Koncelik 2010, s. 160). Dne 29. listopadu 1957 vlada ztidila
Ceskoslovensky vybor pro rozhlas a televizi, ktery o necelé dva roky pozdéji zanikl a
Ceskoslovenska televize (CST) ziskala studiovou techniku a stala se stejné jako rozhlas
samostatnou rozpo&tovou organizaci podléhajici vladé piimo UV KSC (Konéelik 2010,
s. 161). Legislativni ukotveni pfinesl Zakon ¢.18/1964 Sb., o Ceskoslovenské televizi.
Jeji funkce byla dle normy stanovena takto: ,,Televize svou cinnost zaloZzenou na politice
KSC provadi masové politickou a vychovnou praci, podporuje tviirci iniciativu lidu a
prispiva k dovrseni kulturni revoluce* (Koncelik 2010, s. 162). Co se ty¢e programové
skladby, zpravodajstvi nejprve CST piebirala z rozhlasu. Na jafe 1956 spustila vlastni
zpravodajsky potad Branky, body, vteriny, od roku 1985 vysilala Televizni noviny.
V roce 1955 televize ziskala vlastni pfenosovy viiz, diky kterému mohla mj. odvysilat
svlij prvni pfimy pienos 11. tinora 1955 ze Stvanického stadionu v Praze hokejového
zépasu vyberu Prahy proti Svédskému IF Leksand a za¢atkem nasledujiciho roku (leden
1956) poskytla prvni pfimy pfenos ze zahrani¢i, ze zimnich olympijskych her v Italii
(Koncelik 2010, s. 162).

Ptinosem televize neni tedy pouze pienos informaci, plni 1 vzdélavaci tlohu.
Témét ve vSech zemich je nejvétSim komunikanim kandlem, tato jeji vlastnost pak
pomohla potvrdit jeji masové zabavni funkce (McQuail 2009, s. 47). PfitaZlivost
televize spoCiva v tom, Ze se jednd o médium, které umozZiuje lidem sdilet stejné
zkuSenosti i mimo rodinny kruh v jinak roztiisténé a individualizované spolecnosti
(McQuail 2009, s. 47). Zaroven je televize nastrojem vefejného vzdélavani a osvéty,
masova komunikace dokéaze utvaret verejné minéni a do jisté miry ovliviiovat chovani.
Zaroven, aby mohlo toto médium uplatnit svou moc, je nutné splnéni téchto podminek:
celostatné rozsiteny medialni pramysl, ktery je schopny zasahnout vétsinu obyvatel,
dale divéra publika v média a jisty stupenn shody ohledné Sifeného poselstvi.
Francouzsky sociolog Pierre Bourdieu (1986 in McQuail 2009, s. 445) hleda souvislost

mezi riznymi projevy kulturniho vkusu a spoleCenskym rodinnym zédzemim. Podle n¢j
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je medidlni vkus (na rozdil od tradi¢niho estetického a uméleckého vkusu) urcen t¥idnim
puvodem a vzdélanim, protoze zivotni styl je do jist¢é miry svobodné zvolenym
modelem chovani a zplsobem uzivani médii. Masova média zaroven disponuji
dostate¢nou silou k tomu, aby mohla podpofit jistou podobu soudrznosti a propojila

odtrzené jednotlivce skrze jejich zkuSenost na mistni i celonarodni trovni (McQuail

2009, s. 62).

Televizi jako masové médium, jehoz uzivani je spjato s domovem, mizeme dle
McQuaila (2009, s. 443) povazovat za premosténi mezery mezi soukromym a domdcim
svetem a zdjmy cinnosti Sirsi spolecnosti. Podle n&j byt prislusnikem publika znamena
za urcitych okolnosti sdilet Zivot Sirsi spolecnosti, za jinych okolnosti je to zkuSenost,
ktera muze byt vyhradné osobni nebo sdilend pouze s malym okruhem pratel nebo

rodinnych prislusnikii.

2.1.2 Socialni uziti televize

Uzivani médii zavisi, jak jiz bylo feCeno v piedeslé kapitole v rdmci utvareni
publika, nejen na okolnostech Casu a mista, ale také na spolecenskych a kulturnich
zvyklostech. Lidé se stavali soucasti publik z rozmanitych spole¢enskych ditvodi, nejen
konverzaci, ale také kviili komunika¢nim hodnotam — napt. védomostem obsaZenych ve
zpravodajstvi. Eliot Friedson (1953 in McQuail 2009, s. 448) vychazel z tehdejsiho
televizniho publika a zdiraziioval skupinovy charakter mnoha medialnich zkuSenosti.
Vkus a uzivani médii vSak v prvni fadé ovliviiuje specifické socidlni prostiedi rodiny,
dale se objevuje vliv skupiny vrstevnikli, spoluzakii a kamaradt. Velka ¢ast chovani
publika se odehrava ve slozité siti nejen mistni, ale 1 socidlni Cinnosti. Urcitd denni
doba, urcité dny, urcité rocni doby jsou piihodnym casem pro vykondvani urcitych
¢innosti spojenych s riznymi masovymi médii, jedinec je ale Casto provdzen dalSimi
prislusniky své socialni skupiny a stava se soucasti mezilidské sit¢ divaka, ktefi
diskutuji o vyznamu minulé zkusSenosti s masovou komunikaci a o¢ekdvaném vyznamu
budouci zkuSenosti (McQuail 2009, s. 449). Na druhou stranu mutze byt uzivani
masovych médii spojovano i surcitymi formami socidlni izolace (Maccoby, 1954,
Bailyn, 1959 in (McQuail 2009, s. 449) - jedinci jsou socialné odlou¢eni a soucasné
siln¢ zavisli na uzivani médii. Samotné uzivani televize je vSudypfitomnou formou

normalniho socidlniho chovani a pfijatelnou ndhrazkou skute¢né socialni interakce. Je
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to zaroven ale i pfilezitost k socidlnimu uceni a prostfedek k zapojeni se do Sirsi
spoleCnosti. Lidé cCasto pouzivaji televizi k tomu, aby pobavili ostatni nebo aby
usnadnili spolecensky kontakt, radi hovoii o nedavném medidlnim zéazitku. Neni se
¢emu divit, nebot’ obsah médii (jednotlivé zpravy, piibehy, oblibené potady) jsou
objektem pozornosti Siroké masy lidi, stavaji se tak snadnym namétem pro jejich
konverzaci. A rozhovory nad medidlnim obsahem jsou pouzivany i pro zakladni kontakt
mezi navazani konverzace s cizimi lidmi. Rosengren a Windahl (1989, s. 200 in
McQuail 2009, s. 450) na dlouhodobém Svédském panelovém vyzkumu dokazali
pozitivni vztahy mezi sledovanim televize u déti a jejich socidlnimi interakcemi, ackoli
zalezelo na v&ku, pohlavi a prislusnosti ke spolecenské tfidé. O tom, zda je televize
spoleCenskym nebo nespolecenskym médiem, rozhoduji aktudlni zdroje (dostupnost
pratel, pohyblivost, $ife socialnich kontakt1), Rosengren a Windahl (1972 in McQuail
2009, s. 450) to nazyvaji ,,interakcnim potencialem®. Média podle nich ¢asto slouzi jako
nahrazka opravdovych spole¢enskych kontaktd, které ¢lovék nékdy nema k dispozici,
¢asto v podminkéach velkomésta, kde zmirfiuji osamélost a stres vyvolany odlou¢enim.
Spolecensky kontakt zprostfedkovany masovymi médii muze zaroven nahradit a
doplnit, nebo také zcela vytésnit, skute€né osobni kontakty s druhymi lidmi. Masova
média tedy mohou moZnosti socialni interakce jak omezit, tak rozsifit. VIiv na socialni
interakce v ramci televizniho sledovani ma pfitom i samotny Zzivotni styl a vyvoj
populace. Tim, jak postupné roste pocet televiznich jimach a stanic, dochazi k tomu, Ze
ubyva spole¢ného auditoria. Ve své praci Krotz a Hasebrink vysledovali v roce 1992 na
zaklad¢é udaji z peoplemetric v Némecku, ze 61 % z celkové doby sledoval televizi

pouze jeden ¢loveék (McQuail 2009, s. 450).

Uzivani televize je spjato s kazdodennim Zivotem, televize je vSudypfitomnym
spole¢nikem rodinného zivota. Proto James Lull (1928 in McQuail 2009, s. 450) navrhl
typologii socidlniho uzivani televize na zdklad¢ zucastnéného pozorovani v rodinéch.
Prvni typ podle n¢j zminuje to, co jiz bylo popsano vyse, tedy usnadnéni socidlnich
kontaktli neformalnim zplGsobem, tento oznacCuje jako vztahovy typ uzivani médii.
Druhy typ se oznacuje jako strukturalni a odkazuje k uzivani médii jako kulisy, ktera
lidem poskytuje spole¢nost a usmériiuje vzorce jejich ¢innosti ¢i hovoru. Podle néj
zacind rannim zpravodajskym blokem, pokracuje vysilanim ke snidani a po cely den
probiha v souladu sbéznym dennim programem: vyznacuje prestavky v praci, cas

k obédu, navrat z prace a vecerni odpocinek s dobie znamymi a vyhovujicimi poifady
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televizi. Mendelsohn (1964 in McQuail 2009, s. 451) se k tomu vyjadtil v tom smyslu,
ze média ,zdvorkuji* den. Tteti kategorii pak podle n&j vystihuji vyrazy pridruzeni
nebo vyhybdni se. Oznacuje tak proménnou dynamiku socialnich vztahd, jez lidé chtéji
navazovat - stfidavé chtéji byt nablizku nebo se naopak vzdalit lidem, s nimiz sdileji
stejny prostor. Pridruzeni se ma podobu spolutcasti ve stejném publiku (jako naptiklad
spole¢n¢ sledovany TV potrad) v riizné mite zapojeni. Vyhybani se ma riznorodéjsi
formy, patfi k nému uzivani médii, jez jsou ve své podstaté¢ urCena k osamélému
uzivani. To mtize byt napt. poslouchani potadu do sluchatek nebo sledovani videa na
pocitaci ¢i skrze mobilni telefon. Pokud ma domécnost vicero samostatnych televiznich
pfijimact v ramci domu, napomaha to rozptyleni publika — ¢lend domacnosti — kteii se
na obsahy divaji samostatné, ostatni ¢lenové tim pfitom nejsou dotéeni. Dalsi kategorii
dle Lulla je socidlni urceni, vztahuje se k siroké skale socializujicich aspektl uzivani
médii (ptijimani uréitych vzorh). Pata kategorie pak nese nazev kompetence/nadvidda a
oznacuje socialn¢ strukturovanou moc kontrolovat uzivani médii v domécnosti, jako
napiiklad jakd média nebo technické vybaveni se budou kupovat ¢i kdo bude mit
rozhodujici slovo u dalkového ovladace televize. Co se ty€e nadviady u sledovani
televize v ramci domacnosti, zaleZi z pohledu uzivani domaciho média také na genderu.
Morley (1986 in McQuail 2009, s. 448) ve své etnografické studii rodin sledujici
televizni vysilani vyzdvihl mnoho nepsanych pravidel, dohod a zplsobl chovani, jez
vznikaji v rodinném prostfedi (mikropubliku). Kontrolu nad vecernim sledovanim
televize podle n€j prebiral muz (podobny zavér pfinesl jiz Lull o ¢tyfi roky dfive).
Morley ve svém vyzkumu rodin dale zjistil, Ze zeny obecné méné Casto planovaly
sledovani televize, méné Casto ji sledovaly soustavné a bé¢hem sledovani programi i
mluvily, nebot velmi casto pfi zapnutém televizoru vykondvaly i jiné cinnosti.
Z vysledkl také vyplynulo, ze zeny ze spoleCenskych diivodi ustupovaly preferencim
ostatnich Clent rodiny a dokonce si ptipadaly provinile, kdyZ se na televizi divaly samy.
Zaroven vyzkum odhalil, Ze Zeny maji sklon brat televizi jako pomtcku pro zmirfovani
rodinného napéti a usmitfovani hadek, stejn¢ jako nastolovani riizné miry soukromi ¢i
druznosti pii sledovani programil. A naopak studie uvadi pfiklady muz, kteti vyuzivaji
svoji rozhodovaci pravomoc pii sledovani televize ktomu, aby si s manzelkou
,vyrovnali ucty* ve sporech, napt. tim, ze sleduji vyhradné sportovni utkani. Podle
téhoz vyzkumu (Morley 1986 in McQuail 2009, s. 451) se vSak Zeny, dostanou-li

ptilezitost, chovaji stejn¢.
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Co se tykd zminované pozornosti u sledovani televize, obecné¢ byva televize
dopliikem k jiné ¢innosti. Autotfi Kubey a Csikszentmihalyi (1991, s. 75 in McQuail
2009, s. 449) uvadeji, ze lidé z 63,5% z celkové doby, po kterou byl televizor zapnuty,
délali jeste¢ néco jiného. V domacim prosttedi byvaji podle nich média v pozadi

prakticky kazdé ¢innosti, aniz by je televize rusila nebo se drala na jeji misto.

Mém-li tedy shrnout socialni vySe popsané uziti médii, znamend to jednak
navazovani vztahli s druhymi lidmi, spoleCenskou konverzaci a vyménu nazori, dale
pak socialni ptidruzeni ale i vyhybani se, nebo socidlni uceni se a identifikace se vzory,
ovladani, spolecnd c¢innost nebo zprostfedkované spolecenstvi, vyplnéni casu a

strukturovani dennich ¢innosti.

2.1.3 Normativni ramec uzivani TV obsahu

Normy u publika se vyskytuji jednak v roviné¢ obsahu médii, dale pak i ale
chovani samotnych divaka. Z hlediska obsahu publika o¢ekavaji, Ze budou bavena a
informovana, ale takovym zpusobem, ktery odpovida jejich zivotnimu stylu. Jinymi
slovy vSeobecny obsah by nemél byt v rozporu s pfevladajicimi normami a socialnimi
normami. V televiznich pofadech se o¢ekavani publika obvykle tykaji nepiekracovani
jistych hranic - jako je slusna mluva, nasili, sex nebo vzory chovani. Z pohledu
jednotlivych ZzanrG televizni zabavy se pritom ocekavani lisi. Zpravidla byvaji
v ,,mravnim zebticku* z hlediska obsahu vysoce cenény zpravodajstvi a informace,
zatimco so0ap Opery jsou povazovdny za ,, pokleslou zabavu‘ — napt. Alasuutari (1992 in
McQauil, 2009, s. 454). S timto nazorem se ztotoziuji dokonce i piiznivci soap oper,
viz napt. Anglovd, 1985; Morley, 1986; Seiter et al., 1989. Naopak zpravy byvaji
nejdivéryhodnéjsSim potadem, publikum ocekavd od zprav presnost, objektivitu a
nestrannost. Riizné Zanry (stejné¢ jako media samotnd), jsou tedy hodnoceny rtizné.
Televize byvaji ze strany novinafii Casto kritizovana za to, Ze namisto originalniho a

podnétného obsahu nabizeji bezmysSlenkovitou a otupujici zébavu.

V ramci normy chovani samotnych divaka je pak mozno vysledovat nazor, Ze
nadmérné uzivani televize je $kodlivé a nezdravé. Ma se za to, Zze vede K vypéstovini
zavislosti, odtrzeni od reality, omezeni socialnich kontaktii, odklonu od vzdélavani a

k vytlaceni zasluznéejsich cinnosti (Maccoby, 1954; Himmelweit et al. 1958; McLeod et
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al. 1965 in McQuail 2009, s. 416). Dal§im rozsifenym nazorem je, ze déti by mély
sledovat televizi v omezené mite a pod dohledem dospélych, ktery urci, na co se maji
nebo nemaji divat. Nejen déti mohou ale byt pfi vybirdni si média nebo konkrétniho
obsahu omezeny (proti jejich svobodné vuli ¢i rozhodnuti). Plati to naptiklad v
rodinéch, kde je pouze jeden televizor, a neni tedy jind moznost vysilani sledovat nebo
jej ignorovat. Ne&kdy vsak i1 divak, ktery si sam zvoli dany obsah, neni s nékterymi
aspekty vykonu televize spokojen — a sleduje porad s nevoli, pouze pro to, ze nem¢l

lepsi alternativu.

2.1.4 Vztah publika k televiznimu obsahu

Pro prozitky publika jsou charakteristické obcasné nadSeni pro konkrétni osoby,
typy pofadd, nebo dramatické zanry. Nejslabsim typem fandovstvi je pouha sympatie
(fanousek vybraného medialniho produktu), s vy$§i mirou ndklonnosti roste mira
zapojent, interaktivita a parasocialni interakce, nejsilnéjsi podoba ndklonnosti pak
zahrnuje vysokou miru citovych investic a aktivity, upoutdni, identifikace a fandovstvi
(McQuail 2009, s. 457). U nékterych televiznich pofadid se tak mize stat, ze divak

chova silnou naklonnost vii¢i (smyslené ¢i redlné) postave/ herci nebo produktu.

Rosengren a Windahl (1989 in McQuail 2009, s. 456) navrhli ¢tyfstupniovou
typologii TV vztahu, kterou odvozuji od dvou hlavnich dimenzi televiznich vztaht.
Jednim z nich je interakce, kdy si divaci pfedstavuji sami sebe jako UcCastniky d&je.
Druhym je riizna mira identifikace s postavou na obrazovce. Dojde-li k obéma, nastava
podle autoru stav upoutani. Naopak stav s nizkou mirou identifikace oznacuji jako

odtazitost.

G. Noble (1975) ptinesl vyzkumy détského sledovani televize, které dokazuji
silnou naklonnosti vici televiznim postavam: tyto postavy slouzi jako jakési televizni
spolecenstvi, se kterym divak pravidelné rozmlouva a jedna (McQuail 2009, s. 456).
Také Noble urcil riizné stupné identifikace s medidlnimi postavami a osobnostmi. Prvni
stupent popisuje jako ,,uzndni“, kdy divdk ma k postavam velmi pozitivni vztah, ale
neztraci smysl pro realitu. Naopak jev zvany ,.identifikace* jiz vede ke sdileni stejnych

emoci, jaké proziva televizni postava, a ke ztraté kontaktu s realitou.
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Fandovstvi obecné je nejcastéji povazovano za kolektivni sdileny pocit vice ¢i
mén¢ silné naklonnosti. Fanousci se sdruzuji a vyjadiuji svou néklonnost nejriznéjSim
zpusobem. Média fandovstvi s urCitym produktem mohou sami napomahat s cilem
navyseni svych finan¢nich vynost (at’ uz skrze zvyseni navstévnosti na internetu nebo
skrze rist sledovanosti ¢i merchandising — prodej zboZzi s vyuzitim motivii daného

televizniho produktu).

2.2 Sledovanost televize

2.2.1 TV sledovanost na ceském trhu

Televizni sledovanost

Kazda z televiznich stanic ma své specifické publikum. To je determinovéano
Z hlediska programu nejen svou aktualni nabidkou potadd, ale i programovou skladbou
jejich konkurentl. Zaroven je ovlivnéno minulosti (kterd vytvaii ocekavani) a
soucasnosti (programovym zaméfenim ostatnich televiznich kandlli na trhu a jejich

poctem).

Nabidka televizi na trhu stile roste. Za poslednich 10 let se nabidka
celoplos$nych televizi rozsitila o vice jak trojnasobek, v roce 2013 plisobilo na ¢eském

trhu celkem 14 televiznich stanic s celonarodnim pokrytim.

Procesu rozsifeni televiznich stanic napomohly legislativni a technické
podminky na trhu. Proces digitalizace (ktery se kromé TV vysilani tykal rovnéz
rozhlasovych stanic) zapocal v roce 2007 a pfesto, ze ptivodnim zamérem byla velmi
pestra programova nabidka, tak finalni vysledek ukazuje spiSe rozsifeni — respektive
doplnéni — stavajicich silnych stanic, ke kterym pfibyly jejich ,,sesterské“ kandly,
s vyjimkou TV Barrandov. Hlavni trojka televiznich provozovatelti (Ceska televize,
Prima a Nova) zastava i nadale nejsledovanéjsi trojici na trhu, ackoli ¢ast jejich divaka
piesla na ,mladsi“, vétSinou uzeji zameétené, televizni kandly — jejichz vykon

Vv dlouhodobém horizontu vSak nepiekrocil hranici desetiny podilu na trhu.
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Cose tyka podilu na sledovanosti jednotlivych televizi 2013, s naskokem vede
TV Nova, sodstapem za ni je CT1 a stanice Prima. Nejmensi podil na televiznim
publiku ma Prima love, ktera zacala vysilat az v bieznu 2011. Konkrétni vyvoj televizni

sledovanosti viz Pfiloha &. 2.

2.2.2 TV publikum vybranych televizi

Nyni se zamétime na to, jak vypadaji publika danych televizi, na kterych reality
show bézely, abychom vidéli publika konkrétnich pofad i v kontextu determinace
jejich domaci stanici. Jedna se o stanice TV Nova, Prima, CT1 a Prima love. Veskera
televizni data jsou udaji ATO-Mediareserach a detaily ohledné primérnych dat publik
v letech 2008-2013 jsou soucasti piilohy ¢. 3 - SloZeni publik reality show v obdobi
2008-20013.

Z hlediska pohlavi: publika vSech analyzovanych TV stanic obsahuji vice Zen
nezli muzi (a podil Zen je vétsi i v porovnani se strukturou obyvatel CR). Nejvétsi podil
Zen ze zminovanych televizi mé stanice Prima love (68 %), nasledovand je Primou s 63

%. CT1 a Nova se z pohledu rozloZeni pohlavi publika blizi (57 % a 59 %).

Ohledné veku: neymladsi divaky mé s odstupem televize Prima love. Podil lidi
nad 55 let je u této stanice pouze 35 %, coz je vyrazné méné nezli v Ceské televizni
populaci, a o dost nizs§i podil nez u ostatnich televizi. Méné starSich divaki 55+ nez
v populaci mé také TV Nova (44 %), naopak CT1 a Prima maji podil lidi star§ich 55 let
vétsi nez u TV populace (58 % a 53% oproti 48 % V televizni populaci). Ceska televize

ma obecné nejstarsi publikum ze zmifiovanych televizi.

Z pohledu dosazeného vzdélani ma ze sledovanych televizi nejvzdélanéjsi
publikum stanice CT1. Divéaci Ceské televize 1 maji mezi sebou vice nezli v klasické
populaci vysokoskolakli a zaroven nejméné lidi (podpriimérné vuci Ceské televizni
populaci) lidi s pouze zakladni Skolou. Nejvice lidi, ktefi vystudovali pouze zakladni
Skolu, ma televize Prima love (16 %). Stanice Prima a TV Nova maji oproti priméru
CR méné vysokogkolsky vzdélanych lidi, podet divakd pouze se zakladnim vzdélanim

odpovida priméru TV populace.
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Ze socialniho hlediska: divaky s nejvy$§imi pifjmy ma stanice CT1, kde je podil
lidi A a B téméf pétina, coZ je vysoce nad primérem CR i ostatnich stanic. Zbylé
sledované stanice maji naopak podil lidi ve skupiné¢ A a B nizsi nez je v populaci.
Z hlediska rozlozeni ptijmovych skupin se ostatni stanice mezi sebou nijak vyrazné
nelisi, podil lidi s nejvys$simi piijmy je u Novy, Primy a Prima Love podobny a vice

méné odpovida (respektive jen mirn€ piesahuje) podil téchto lidi v bézné populaci.

Ohledné¢ velikosti mista bydliste: oproti bézné populaci ma vice divakl z malych
meést stanice Nova, v porovnani s béznou populaci i ostatnimi stanice. Naopak lidé z
velkych mést a velkomést sleduji Primu, Primu Love a CT1, podil divakil z mést nad 1

milion viceméné odpovida populaci.

2.2.3 Konzumace televizniho obsahu — vybér poradu a ocekavani

Konzumace televize

Televizni a medidlni chovani na ceském trhu nejlépe zachycuje rozsahly
kvantitativni vyzkum zivotniho stylu LSS - LifeStyle Survey, kontinualné realizovany na
panelu TV metrovych domacnosti. Tento vyzkum zachycuje obraz chovani domacnosti
v riznych oblastech zivota. Vyzkum zZivotniho stylu je soucasti projektu elektronického
méfeni televizni sledovanosti v Ceské republice, ktery pomoci TV metri provadi
spolecnost Mediareserach pro Asociaci televiznich organizaci, a to od roku 2002 az do
soucasnosti. Data LSS slouzi pro analyzy medidlniho, postojového a spotiebniho
chovani populace CR. Vyzkum Zivotniho stylu piinasi velmi kvalitni data, procedura
reprezentativniho vybéru respondentli do vyzkumu LSS a sofistikovand metodika
vybéru domacnosti do samotného TV metrového panelu umoziuji, ze odhady

konstruované z dat tohoto vyzkumu maji vysokou vypovidaci hodnotu a piesnost.

Co se tyka spotieby televize v Case, dle LSS ve sledovaném obdobi od roku 2008
do 2013 jeji obliba stale roste. Na zaklad¢ TV metrovych dat v roce 2008 dosahoval cas
straveny u televize 197 minut denné€, v roce 2013 se lidé divali na televizi v priméru
219 minut denné. Stale pfitom plati, Ze s naskokem lidé ze vSech médii nejvice

konzumuji pravée televizi: aktualné dle TV dat konzumace televize ptekracuje 40 %, coz
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je témét dvojnasobek spotieby dalSich dvou nejcastéji uvadénych médii: radia a
internetu. Na tuto skute¢nost ma vliv mj. i medialni vybavenost domacnosti, televizor
vlastni naprostd vétSina (97 %) Ceské populace. Co se tyka sezonality konzumace
televize, stale plati, ze televizni sledovanost se vyviji v zavislosti ne jednotlivych
obdobich roku: zimni mésice patii predevSim kviili poc¢asim k t€m, kdy je sledovanost

vy$si, naopak letni mésice jsou divacky méné tspésné.

Televize tvofi vyznamnou soucast zivota kazdého z nds, hned po praci a spanku
zaujima televize tieti misto v rdmci aktivit naSeho bézného vSedniho dne. Podobné jako
Vv jinych zemich sledovanost roste ve vecernich hodindch a svého maxima dosahuje
v ¢ase oznatovaném jako prime-time (to je v Ceské republice ta &ast dne od 19 do 23
hodin), kdy u televize travi nejvétsi pocet divaka. Pokud bychom brali v potaz aktivity
lidi o vikendu, pak nejen v sobotu, ale obzvlasté v ned¢li, lidé vénuji televizi jesté vice
Casu nez ve vSedni den, nebot’ je utlumena aktivita prace v zaméstnani. Co se tyka
rozlozeni sledovanosti televize v rdmci dne, 1 o vikendu plati, ze nejvétsi zajem divakl o
televizi je v prime-time. V porovnani se vSednim dnem je vSak o vikendu sledovani

televize vice rozprostfeno v pribchu celého dne.

V ramci sledovani televize je obecné platny trend, Ze zeny konzumuji televize o
néco vice nezli muzi. Rozdil v konzumaci televize je patrny rovnéZz u rtiznych vékovych
kategorii, coz souvisi sriznym Zivotnim cyklem divakd. Pokud bychom srovnali
z pohledu sledovéni televize divaky od 15 let vySe, bude nejvice u televiznich
obrazovek zastoupena vékova kategorie 55 a vice let (televize je pro n¢ velmi dilezitou
soucasti dne — je to pasivni odpocinek), nejméné pak sleduji televizi mladi lidé ve veéku
15-24 let, ktefi maji mnoho dalSich aktivit. Vékova podoba divaki (rostouci konzumace
s vékem) se projevuje i v dalSim ukazateli, a to socidlnim profilu slozenim divaka. Lidé
Vv dichodu travi o televize vice €asu nezli lidé v produktivnim véku. A nejméné televizi

konzumuji studenti a teenagefi.

Vybér televiznich poradu

U vybéru potfadu nadale ptevazuje piepindni kandlii, divaci stale Castéji pomoci
pfepinani hledaji potfad, ktery je zaujme. Dal§imi zplsoby je sledovani pofadi podle
jejich vysilacich cast a dle piehledu novin, nasledovano vybérem potradi dle upoutavek

stanic. Nadale pfitom plati, ze muZzi obecné maji tendenci vice pofady hledat a pfepinat,



47

zatimco zeny si pofady vybiraji na zaklad¢ piehledu z médii nebo sleduji jejich vysilaci
Casy. Zpusob vybéru potradi kromé pohlavi ovliviiuje také veék a typologie divéaka.
Zatimco starSi generace stale preferuje nejvice vybér pofadii na zakladé piehledu
z médii, mladsi lidé vice pifepinaji porady a spiSe si vybiraji ke sledovani to, co je
zaujme. K podobnym zavérum dochazi i u socioekonomické situace divaku: zatimco
lidem v diichodu vyhovuji spiSe ptehledy v médiich, ekonomicky aktivni vice hledaji

pfepinanim.

Ocekavani divaki ohledné TV obsahu

Ocekévani divakl od televize se dlouhodobé pfili§ neméni, ¢asové srovnani spise
potvrzuje dlouhodobé trendy. Nadale v nejvetsi mite lidé od televize ocekavaji pobaveni
a zabavu. S mirnym odstupem pak tvoii vyrovnanou skupinu ocekdvini humoru,
zajimavého pribéhu a zpravodajstvi. Jasny pokles je patrny u ocekavani erotiky (ta se
patrné pienesla na internet) a mirny nardst sledovanosti televize jako kulisy, coz muze
odrazet multitasking. V ramci pohlavi je patrna rozdilnost o¢ekavani u muzi a zen, Zeny
obecné maji vyssi ocekavani od televize nezli muzi — muZi o€ekévaji pouze vyrazné
vice erotiky nez zeny, o néco vyssi pak maji ocekavani u zpravodajstvi a 0 popularné
vzdeélavaci informace. Naopak oCekavani zen je vyrazné vys$i u citového proZitku a
dojeti, steyné jako kulturniho zazitku. Damy také vice nezli panové ocekavaji zajimavy

pribeh a spolecnost - aby se necitily samy.

Co se tyka rozdilnosti ocekdvani od televize na zaklad¢ véku divaka, je videt, ze
mlads$i generace 15-34 let pouziva televizi vyrazné vice K zahndni nudy a jako kulisu
V porovnani s ostatnimi dvéma veékovymi skupinami. U stfedni generace 35-44 let je
vice nez u ostatnich vékovych skupin vyssi oCekavani televize z pohledu populdrné
vzdelavacich informaci a podnétii k zamysleni, a stejné€ jako zapomnéni na starosti a
odreagovani se ¢i ocekéavani v podobé napinavého vzrusujiciho zézitku. U starSich lidi
nad 55 let pak pfevazuje nad ostatnimi vékovymi skupinami ocekavani kulturniho

zazitku, zpravodajstvi a praktickych rad a informaci.

2.3 Format reality show

Tato kapitola byla vyvofena piedev§im na zaklad¢ publikace Audiences and

popular factual television od autorky Anette Hill. Ta je profeskou médii a feditelka
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vyzkumu na Skole médii, uméni a designu a Univerzity Westminster. A jeji dlouholety
vyzkum mapuje televizni publikum ve vztahu k potadim typu reality show. Ukazuje
nejen, jaké potrady jsou uspesné, ale 1 pro¢ — jaké motivy maji divaci ke sledovani

potadl tohoto typu.

2.3.1 Zanr reality show

Zanr reality pofadd nema jednotné vymezeni, nebot’ zahrnuje riizné kategorie
potfadl. V poslednich dvaceti letech navic tento Gtvar zaznamenal vyraznych promén. V
soucCasné dob¢ pod néj spada cela fada zdbavnich formati a nové vznikaji. Je kladen na
pomezi mezi informativni a zabavnou slozkou (infotainment), dokumentem (docu-soap
) a dramatem - gameshow (Hill, 2005, str. 2). Robert Allen (1989) upozoriuje to, ze

tento program se nachazi na hranici fakt a fikce (in Hill 2005, s. 41).

Co se tyké obsahu, s nadsazkou se da fici, Ze jsou to televizni pofady o vSem a
zaroven o ni¢em — zahrnuji rizné discipliny: od péce o domdacnost, zdravi a Zivotni styl,
pfes hledani partnera, aZ po zachranu Zivota. Jsou nejen o zivoté, ale 1 o smrti. A
zobrazuji nejen obycejné lidi, ale i celebrity ¢i zviteci milacky. Synonymem pro reality
pofady je souslovi fakticka televizni zdbava pro Sirokou vetejnost, tzv. factual popular
entertrainment (Hill, 2005, s. 42), tedy zdbavné potady zobrazuji skutecnost, uréené pro

rozsahlé publikum.

Anettte Hill upozoriiuje, Ze je mnoho styll a technik pro to, jak skute¢nost pro
televizi zpracovat. Jednd se napf. o U€inkovani obycejnych lidi - neprofesiondlnich
herct, ktefi nemaji pfedem nadefinované dialogy, dale pak zabéry ziskané pomoci

skrytych (sledovacich) kamer ¢i kamer pfipevnénych na hlavé (Hill, 2005, s. 41).

Podle vyzkumu publika reality show od Anette Hill v roce 2000 je jednoticim
prvkem vSech reality pofadi moznost nechat divaky sledovat na televizni obrazovce
sami sebe, tato jedinecnost je to, co pfitahuje publikum reality show k obrazovkdm
nejvice (2005, Hill s. 55). S tim vSak souvisi 1 odvracena strana mince, a to kritika médii
a vefejnosti, ze se jedna o format upadajici zabavy, tzv. trash TV — tedy brak (Hill,
2005, s. 56).
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Reality show zazily svlij masivni nastup v letech 1990 a 2000, kdy se staly
zavedenym zanrem — kdyz Gspésné obsadily prime-time televizi po celém svéte. Prave
nasazeni v ramci programu televizi, tzv. scheduling (rozvrZeni, nacasovani) dokazuje
jejich uspésnost, kdyz se tyto programy dokazaly prosadit v konkurencnim prostiedi
ostatnich formatl televizni zabavy, a naSly si misto v nejvytizengj$Sim a inzerenty
nejzadangjSim case - v hlavnim vysilacim ¢ase. Divéci tedy vétSinou sleduji reality
programy v ¢ase od 18. do 23. hodiny, mezi dalsimi potfady jakymi jsou soap opery,
dramata, zpravy, ale i potrady pfilezitostné lehké zabavy. Reality program je tedy
jakymsi premosténim mezi tradi¢ni fikci v televizi (seridly, drama a odlehéena zabava)
a tradi¢ni faktickou televizi (zpravy) (Hill, 2005, s. 51). S jejich nacasovanim souvisi i
oc¢ekavani divakll od reality programii: ti védi, Ze podvecerni program ohledné
informaci ze svéta nepfinese jenom zpravy, ale i reality programy o skutecném zivot¢,

ktery kamery zaznamenavaji.

Reality shows jsou popularni u TV provozovatelil i diky produkénim ndkladim.
Nebot’ dokazi k obrazovkam pftilakat velké mnozstvi divakd za pomérné piiznivych
finan¢nich podminek. Reality programy nabizi levnou alternativu dramat ¢i komedii pro

hlavni vysilaci ¢as, 1ze se dostat az na polovi¢ni naklady (Hill 2005, s. 7).

Jednim z diivodi, pro€ jsou reality programy Usp&$né u reklamnich zadavateld,
je skutecnost, ze kromé velkého poctu divakl umi prildkat k obrazovkam ptredevSim
mladé publikum. A tento Usek divacké obce mladych byva obvykle tézko zasazitelny
klasickym programem. Reality programy jsou zaroven v poctu divakli velmi uspésné
mj. pro to, ze lakaji velké mnoZstvi obCasnych divaki. Podle TV dat sledovanosti
pfevazuji nahodili divéci, oproti tém na pravidelné bazi. To Ize vysvétlit tim, Ze zde na
rozdil od ostatnich formati neni konkrétni ptibeh. Je proto snadné se na potrady divat,

nebot’ zde neni tak silnd ndvaznost na pfedchozi epizody.

Za ,;nove formaty reality show byvaji ozna¢ovany potady typu Survivor nebo
BigBrother , které odstartovaly éru tspéSnych reality programti ,,nového typu®. Jedna se
o hybridkni formaty, kde se projevuji prvky dokumentu, fikce, gameshow a soap-opera.
Spole¢nym jmenovatelem je skutecnost, ze se jedna o ,,skutecné lidi* nikoli herce (Hill

2005, 5. 14).
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Reality shows po celém svéte jsou z hlediska sledovanosti velmi Gspésné, napt. v
Americe porad American Idol nebo I am celebrity v Britanii dokdzi zaujmout vice nez
50% divaki u televiznich obrazovek (Hill, 2005, s. 2). Prvni game show v Cesku, prvni
fadu Vyvoleni, na podzim roku 2005 sledovalo v priméru 1,5 milionu divaki a finalovy

vecer si nenechalo ujit 2.21 mil. lidi.

Nyni pfiblizme nadprimérné vysledky sledovanosti reality potadi v USA (Hill
2005, s. 5): Gameshow Survivor (na kanalu FOX, USA) se drzela na prvnich piickach
sledovanosti programu v prime-time, kdy ji v roce 2000 sledovalo vice nez 27 milionu
lidi. V roce 2002 sledovalo finalové kolo talentové show American Idol na Fox TV v
USA 23 milionu lidi a podil na trhu ptekrocil 30 %. U Zenskych teenagerek, byl podil
na publiku k 50 %. Jednalo se zaroven o témét 25 miliont lidi po dva vecery v fad¢, coz
vytvoftilo rekord ve sledovanosti dané televize u ne-sportovnich poradii v celé historii.
Nasledujici rok, v lednu 2003, se stal American Idol nejsledovanéjSim nesportovnim
pofadem v historiii USA (25 milion lidi). V tnoru 2003 doséhl findlovy vecer show o

hledani partnera Joe Millionaire kolem 40 milionu divak.

Reality programy jsou u divaki velmi oblibené také v Britanii (Hill, 2005, s. 3):
v roce 2000 kolem 72 % teenageri a 71 % dospélych sledovalo potfady reality show na
pravidelné bazi nebo obcas, ukazal vyzkum Hill/ITC 2000. Nejvétsi zasah méla show
Pop Idol (ITV1) s vice nez 10 mil. divakt. Tteti série I am celebrity pak pfilakala k

obrazovkam ptes 60 % podilu na publiku, vice nez 15 milionu lidi.

2.3.2 Rozdéleni reality show

Jak jiz bylo fe€eno, Zanr reality show se sklada z vice formatl: jednd se z ¢asti o
observacni dokument, ale i Zzivotni experiment, dale edukacni program, zabavné
soutézni potady Ci seridly. Samotné rozdéleni reality potadl do kategorii je proto
zéavislé nejen na konkrétnim formatu reality show, ale i jeho dal§im vyvoji na pozadi
historickych zmén na mediadlnim trhu. Vzhledem k tomu, ze vétSina potradl reality
programt vznikala v Anglii nebo USA, je roz¢lenéni do kategorii vazano predevSim na

tyto trhy, odkud byly formaty exportovany do ostatnich zemi.

Neni jednoduché odpovédét na otazku, kdy ptresné se zanr reality poradi ve

svete objevil, nebot’ se jedna o format, ktery dosud ani nema jednotné vymezeni. Navic
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v kazdé zemi jeho vyvoj ovlivnily tamni udalosti, stejné jako tamni prostiedi samotné.
Hlavni tfi prvky, shrnujici produkci reality pofadl, jsou nasledujici: bulvarni
zpracovani; dokumentarni televize; a popularni zabava. Tlak na vétsi miru zabavy s
piesahem do bulvaru zesilil v 80. letech 20. stoleti. To bylo vysledkem vyvoje
medialniho trhu: deregulace (niZ§i mira restrikce produkce) a vétsi trzni orientace (tlak
na zvysSeni prodeji), stejné¢ jako zvySujici se konkurence mezi médii samotnymi
(konvergence mezi mobilnimi pfistroji, pocita¢i, kabelovymi a satelitnimi televizemi).
Je to platné po celém svété, predevsim v Americe, zapadni Evropé (s Britanii v cele) a

v Australii (Hill 2005, s. 52).

Anette Hill (2005, s. 44) zmapovala podrobn¢ situaci a typy reality programil v
Americe: pracovnici v televiznim odvétvi déli reality programy na ty, co jsou tvoreny
uddlostmi samymi (jako napt. policejni ptibéhy, pfipady z nemocnice) a ty uméle
vytvorené (tzv. gameshow). Toto déleni reflektuje vyvoj tohoto Zzanru v USA, pojem se
objevil v 80. letech 19. stoleti, a prvni ¢ast sekce odkazovala na ty klasické historické
reality show, druha — tedy uméle vytvofené — na programy soucasnosti. Hill vsak
pfipomind, ze obecné¢, pokud se v USA zmini pojem reality shows, maji se na mysli
formaty, které se staly dominantnimi z hlediska nadprimérné sledovanosti (ratingi) po
roce 2000 a dale. Televizni primysl v USA zminéné ¢lenéni drzi nadéle, napt. pro
udileni cen Emmy, pod zastitou The Academy of Television, ATS and Sciences, jsou
vyhlasovany dvé kategorie reality show, a to: porady zahrnujici gameshow, tedy prvky

soutézeni. A pak formaty zabavné, které ukazuji dramatické udalosti z bézného Zivota.

vvvvvv

o 24

spjatych v Britanii s reality potady je BBC, jak je patrné mj. z historie zdnru samotného.
BBC rozd¢luje reality programy na obecné a specializované, pticemz do téch obecnych
zatazuje napft. profily znamych osobnosti, Zivotopisy, archivy, ale i sportovni udalosti.
Do kategorie ostatnich pak fadi dokumenty, volny Cas a denni pienosy. V roce 2003
vzhledem k okolnostem na trhu, kdy se zna¢né rozsifil tento zanr, piistoupila BBC ke
zméné struktury a vytvorila noveé téchto Sest sekci: dokumenty a soucasné (moderni)
reality show; porfady s odbornym zaméfenim (specialist); aktudlni udalosti a

investigativni Zurnalistika; kultura a uméni; Zivotni dovednosti; a nova média (Hill,
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2005, s. 42). Tyto kategorie dale ¢leni do podskupin, napiiklad do sekce dokumentii a
soucasné reality shows spadaji profily celebrit, zdbavné dokumenty, volny c¢as, zivotni
styl, historie, mezilidské vztahy, krimiptibéhy a spotiebitelské kauzy. Aktudlni uddlosti
a investigativni zurnalistika zase pokryvaji témata, jako jsou oblibené serialy a doku-

dramata (Hill, 2005, s. 42).

Podobné britsky kanal Channel 4 rozdéluje na svém webu reality show do téchto
kategorii: zdabava (Big Brother); kultura (Operaturity); historické porady (The
Edwardian Country House); a zivot a zivotni styl (House Hunting) a posledni kategorii
je ,,ostatni*, kam patii i docu-soap a zdravi (The Clinic). Také Channel 4 piistoupil v
roce 2002 k upravé kategorii, reagujice na zmény na trhu, kdy vznikaji hybridni
formaty. Nové kategorie jsou nasledujici: soudobé reality show - zahrnujici popularni
potady pro Sirokou veiejnost i dokumenty; dale pak zvlastni celovecerni programy,
denni porady; a porady napric¢ riiznymi platformami. Z tohoto rozdéleni mj. vyplyva, ze
britska televizni komunita fadi Zzanr reality show spiSe k dokumentiim, v nékterych

ptipadech dokonce k investigativni Zurnalistice.

Dalsi z britskych medialnich subjektii, Sky One, provozovatel satelitnich televizi
v¢. Reality TV, d€li programy na: zlociny a pohotovostni slozky (ptipady krajni nouze);
gameshow a talentové show; Zivotni styl (Changing rooms); observational popular
(Airport); format popular factual (Survivor); infotainment (Resuce 911); a porady pro
teenagery (Sex on the beach) (Hill, 2005, s. 44).

Hill (2005, s. 47) dale, na zaklad€ priizkumu a Skolni pidé, u formatu reality
show vyzdvihuje jeho hlavni elementy urcujici Zanr tyto: observacni zpusob nataceni,
dokumentaéni filmovani (zaznamenani), dale fikce, kterd ale prameni z redlnych situaci
ze Zivota, s velkym dirazem na infotainment. Mezi dalsi atributy dle praci skolaki patii
dramatické a necekané situace, vcetné skutecnych policejnich ptipadu ¢i rekonstrukce

ptipadl z minulosti.

Ib Bondebjerg - v dile The Mediatation of Everyday Life: Genre, Diskurse and
Specacle in Reality TV z roku 2002 (in Hill, 2005, s. 47) upozoriiuje na piihody ze
zivota (true-life story) a smivajici se - nejasnou hranici mezi skuteCnosti a fikci.

RozliSuje zde tii zakladni podskupiny zanru reality shows: docu-soap (charakteristicky
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odkazem na skuteny svét skrze charaktery postav a prostiedi); reality-magazine
(ukazujici ptibehy ze skutecného zivota — vétSinou kriminalni pfipady nebo nehody) a
ostatni velkolepé lidské zajimavé piibéhy; a reality shows (seridlova forma nebo game
show, kdy jsou obycejni lidé zasazeni do neobvyklych situaci, aby spolupracovali nebo

soutézili mezi sebou).

V poslednich letech je patrnd expanze programu na bazi aktudlniho déni (se
zékladni dynamikou dokumentu), od senzacnich az po bézné piipady, které odpovidaji
zanrovému zafazeni (framing), dale jako i role ticastnikli ve hie, Casto s Casovymi limity
jako podminkou (gamedocs). To jsou inovativni druhy infotainment mixu, které se

rozsifily v rdmci formatu dokumentu (Hill, 2005, s. 48).

John Corner (in Hill, 2005, s. 48), ktery se zabyva vyzkumem (What Can we Say
about ,,Documentary,“? v roce 2000) popisuje nékolik fazi popular factual television:

1. Féaze: popular factual television byla reality television (zabyvala se
predevsim praci policie a pohotovostni sluzby)

2. Faze: v Britanii, ale i v jinych zemich se zacala rozvijet docu-soap
(pratelstvi, kterd nejsou k vidéni pouze v souvislosti se soap opera, ale objevuji se 1 v
kazdodennich talkshow)

3. »Docu-show* faze, ktera se objevila v poslednich letech, kam spadaji
naptiklad potady o vareni, nebo kutilské formaty typu ,,ud¢lej si sam*

Corner tedy format reality show fadi pod dokument, a je opatrny, aby je daval do
souvislosti s dalSi 1 popularnimi Z&nry jako soap opera, talkshow, gameshow nebo
ostatni formaty, které ovlivnily format uvnitf Zanru reality shows. O dva roky pozdé&ji
(2002) Corner akcentuje u reality shows prvek piekraCovani hranice mezi fakty a fikci.
Dokument by mél byt zrcadlem — zaznamem — reality. V tomto ptipad€ spiS ale (i)

kreativniho nakladani s realitou.

Divéci sami v Britanii rozd€luji nékolik typt reality show. Anette Hill uspotada
v roce 2000 rozsahly bristky vyzkum (ITC) a na jeho zdklad¢ zjistovala preference pro
tf1 hlavni typy reality programu (Hill 2005, s. 52):

1) Observacni programy (pozorujici), kde lidé sleduji kazdodenni, vSedni

mista (napft. porad Airport) — je to zachyceny skutecny zivot, co se déje
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2) Informacni programy, které casto pouzivaji pravdivé piibéhy, aby
divakiim néco sdélil, jako prvni pomoc, fizeni, péce o zviteci milacky, napt. porad 999,
kde dostanou informace, které se jim mohou pro zivot hodit

3) Programy vytvofené pro televizni obrazovky, kde jsou realni lidé vlozeni
do uméle ptipravenych situaci, jako je dim nebo pusty ostrov, a je filmovano, co se tam

déje (napt. Big Brother).

Preference byla dle vyzkumu v Britanii nasledujici: observacni format zaujal 67
%, informacni byl oblibeny u 64 % lidi a porady vytvotené pro TV mélo radi pouze 28
% lidi.

Shrnuji, ze je vzhledem k nepfebernému mnozstvi reality programil se ve svété
vyskytuji jejich nejriznéjsi klasifikace, navazujici na jiz existujici typy ale i vyvoj
novych reality shows v dané zemi, tedy od historickych potfadi typu lifestyle c¢i
dokument do nové¢ vzniklych dal$i - hybridni formaty. Panuje pii tom shoda v tom, Ze
je patrnd velkd zména v Zanru samotném od téch historickych potradl, a téch noveé

masivné€ vzniklych kolem roku 2000.

2.3.3 Zhodnoceni reality show

Reality programy se daji zafadit do kategorie infotainment, nebot’ obsahuji jak
informace, tak zabavu. Riizné reality pofady ale nabizi riznou miru podilu zabavy a
informaci. U potadi, které spadaji do talentshow nebo gameshow, je patrnd mira zabavy
vétsi. Naproti tomu jsou jiné typy poradu, lifestyle programy, které nabizi rizné rady a
typy, jak si prestavit sviyj dim, mezilidské vztahy, péfe o zdravi ¢i pocit duSevni
pohody. Programy tak mohou naucit divaky napftiklad to, jak poskytnout prvni pomoc,
jak si vydekorovat byt, jak si sdm néco vyrobit, nebo jak se zachovat pii zachrané
¢loveéka nebo zvitete €i v jinych vypjatych situacich. Mizeme nazvat tyto informativni

prvky v reality programech jako ,,ptilezitosti k uceni se.“(Hill 2005, s. 79)

Obecné vsak nemaji potady typu reality show dobrou povést. V dob¢, kdy se
pomalu stavaly oblibenym prvkem britskych televizi v 90. letech 20. stoleti, vyvolaval
tento typ porada u vetejnosti spise kritiku, ze se jedna o hloupé potrady, o brak. Porad
BigBrother britsky tisk v roce 2003 oznacil za S$miractvi, ¢muchalstvi a obecné

bezduchy, hloupy program (Hill 2005, s. 83). V souvislosti s ndstupem tohoto typu



55

programu se rovnéz hovofi o ,,dumbing down* efektu. Tedy o poklesu spolecnosti, kdyz
se chceme divat na nehuménni porady, kde jsou lidé zavieni v domé. Némecky tisk
format BigBrothera oznacil v roce 2002 za ,klec plnou hoven®. Seridzni tisky tak
upozoriuji na upadek televizi, potazmo upadek celé civilizace, nebot’ je to piehlidla
exotll a podivind. Pravdou zlstava, Ze respondenti pfiznavaji, ze se v téchto poradech
nic nenauci, Ze je to pro n¢ Cist¢ zabava a odpocinek. To jim ale nevadi, protoze od
uceni maji Skolu (Hill 2005, s. 84). NejcCastéji ocenuji zapojeni, akci a hlavné zabavu.

Nejcastéji se na reality show divaji, protoze se nudi.

Fraze ,,;sledovani lidi* se v souvislosti s reality show uziva ¢asto. Dalo by se s
nadsdzkou fici, Ze divaci jsou voyeufi, ¢i slidi¢i (Hill 2005, s. 98). Slovo voyeur ma v
sobé& negativni konotaci, naznacuje nechténou podivanou. Reality show ale sama pfitom
zve divaky do svého soukromi a povzbuzuje je v tom, aby se koukali na kazdodenni
aktivity obyc¢ejnych lidi. Lidé v dom¢ jsou zde tedy atrakei pro lidi u obrazovek. Divaci
se bavi tim, ze se ve svém skute¢ném Zzivoté bavi sledovanim ostatnich, ktery ho pravé
zit nemohou. Divéci pfitom fikaji, Ze to je pfirozeny instinkt, koukat se, co délaji
ostatni. Pro divaky je zajimavé pozorovat, jak se ostatni lidé chovaji. Pofad tak mtize
zprostiedkovat u€eni o socidlnim chovani. V potadu BigBrother se ukazuji rizné typy
charakteru, od klidnéjSich az po pomstychtivé. Nékomu to mize pomoci otevfit oci k
tomu, jak on sam by se mél chovat, a co délat, co nedélat. U mladych divacek se objevil
nazor, ze se lze néco naulit o spoleCenském chovani z potfadi typu BigBrother:
,Naucite se leccos o lidech. Vidite, jak se chovaji. Jak se vyjadiuji o druhych. Jak se
vypofadaji s vécmi, co se jim udaly. Vidite je pfitom kontinudlné, nonstop. Jak reaguji v
danych situacich. Jak na sebe fvou i udobiuji se. Musi se spolu naucit vychazet

koexistovat spolecné.* (Hill 2005, s. 103).

Reality shows jako BigBrother kombinuji rizné prvky — psychologicka fakta,
socialni pozorovani, osobni zkuSenost a hry, coZ dohromady tvofi zajimavy program, a
zarovenn 1 pouceni neformdlni cestou. To pfedevS§im mlad$imu publiku mize byt
napomocné. Publikum tedy 1 zde vnima informacéni prvky v reality show. Na druhou
stranu vSak stale publikum zZanr reality show vnima obecné spiSe jako zdbavni, nez jako
informacni. Z vyzkumu publika zaroven plyne nézor divakd, Zze v tradi¢nich reality
show bylo informaci vice, nezli je v téch soudobych reality programech - praktické tipy

a rady, versus pozorovani (Hill 2005, s. 105).
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Nyni se podivame na obsazeni poradii typu gameshow. Jsou zde vidét rizné
zivotni styly a urovné. Nechce se véfit, Ze tak chovaji normalné€, ani pro¢ piehravaji.
Nebo to muze byt chyba produkce, Ze vybira Spatné lidi. Jak jinak si vysvétlit, ze do
romantické show o hledani zivotni lasky nasadi ¢lovéka, ktery nevydrzi ani den bez

sexu (Hill 2005, s. 107).

V ramci poradu BigBrother nés televize zavadi do mist, kde se smiva hranice
mezi tim, co je dobré, a mezi tim co nikoli. Respektive neni evidentni, ktera strana je
ktera. Divaci navic ocenuji, pokud se vyskytne n&jaka vazna situace, konflikt. V
Temptation Island mizeme vidét soutézici v pokusSeni, jak podvadéji své partnery (Hill
2005, s. 120). D4 se tedy fici, Ze potady typu BigBrother nebo Ibiza Uncavered testuji
moralni limity chovani, které lze divaky povazovat za akceptovatelné. Tyto reality
programy davaji piilezitost k diskuzi o tom, co jesté je a co jiz neni akceptovatelné
chovani. Nebot’ chovani v soukromi je néco jiného nezli v televizi: kdyz zde koufite,
pijete, nadavate, flirtujete, svlékate se. I dalsi véci mohou byt nevhodné, jako kdyZ si
jedna ze soutéZicich v BigBrotherovi vytrhvavala chloupky v ohanbi pinzetou (Hill
2005, s. 121). Televize je pak Casto ,,obvinéna z ucasti na tom, jak tvaruje nase etnickou
citlivost, odliSovat oblasti a aktivity, které si vynucuji etickou pozornost, v ramci rad o
tom, jak kultivovat urcité praktiky a chovani v z4jmu o to splnit etické cile. Zaroven
muze zkuSenost se sledovanim etiky v televizi povzbudit lidi k tomu, aby se zucastnili

hledani svého pravého ja.

Naopak v lifestyle programech clovék nalezne rizné rady. Napiiklad to, jak
pfedélat dim nebo zahradu, nebo sebe sama vzhledove. V ramci game show to mize
byt cesta k tomu, jak si zlepSit vzdjemné vztahy nebo ukotvit moralni hodnoty (Hill
2004, s. 120). Lifestylové programy a reality show o zdravém Zivotnim stylu se 1i8i od
téch voyerskych tim, Ze radi lidem, jak se chovat zodpovédné sami k sobé: at’ uz
cvi¢enim, li¢enim, pravidelnym reZimem nebo dalSimi napravami nezadouciho stavu.
Ale neni o to jenom o tom, jak se starat o sebe, ale 1 navadi 1 jak se starat o ostatni. A
lidé z toho profituji — nejen tim, Ze dostanou zdarma ,,proménu®. Je to Zivotni lekce,
musi se naucit chovat nejen k nabytku a vybaveni ale i svému télu. S oborovym
(zdravotnim) typem reality show se lze naucit zachazet s pacientem - nejen dosp&lym,

ale 1 détmi ¢i zvitaty.



57

UK studie z roku 2000 o britské populaci dokazuje, Ze bydleni s rodi¢i ma za
nasledek, ze déti inklinuji k tomu koukat na reality show spolu s nimi - existuje korelace
mezi divackymi navyky déti a rodict (Hill 2005, s. 126). Alespon obcCas se na reality
programy diva pfiblizné stejné mnozstvi zen jako muzi. Ale divacky prevazuji v
pravidelném sledovani téchto programi. Zeny také Gastdji koukaji na lifestyle
Dale jsou patrné socialni rozdily mezi divaky reality show, v zavislosti na tom, zda
potady sleduji pravidelné¢ nebo pouze piilezitostné: u pravidelnych divaklt pievazuje
socialni zatazeni C2DE, nezli ABC1, u piilezitostnich divaki je pomér vyrovnany (Hill
2005, s. 126). Nejcastéji sleduji déti s rodi¢i programy o zivotnim stylu, zdravi a
zachrané zivota. Jednim z diivodu je to, Ze obé generace spolecné odpocivaji u televize,
at’ uZ po narocném dni v praci nebo ve Skole. Pfevazuji matky C2DE, ktefi jsou
pravidelnymi divaky, nebot” jsou vétSinu casu doma s détmi, staraji se o domécnost a i

se Cast¢ji staraji o déti nez jejich manzelé — matky na plny uvazek.

Reality show tedy mohou byt i poucné, nebot’ se zde déti nauci, jak se maji starat
o sebe, své blizké, nebo zvifata. A rodiCe maji pfileZitost, jak je na toto jedndni
upozornit. Jak se postarat o zranéného psa? Jak si zménit pokojicek k lepSimu? Jak se
starat o kvétiny? Jak si najit lasku? Technické rady, jak si néco opravit, dale jidelni

navyky rodiny, atp (Hill 2005, s. 126).

To, co také pritahuje divaky programi o zdravi, je skute¢nost, Ze porady maji
vétSinou St’astny konec — 1 se to od nich ocekava (Hill 2005, s. 126): divka zhubne,
zacne pravidelné jist, li¢it se, béhat atp. Pokojicek je zménén k nepoznani — ze byste tam
taky hned chtéli bydlet. Potady jsou tedy pozitivni, melodramatické (pIlné piekvapeni) a
plné emoci (slzy stésti). Naopak, pokud néco nejde, citime litost a soucit. Reality potfady
jsou oknem do soukromych Zivoti lidi, obsahuji jejich zivotni pfib€hy, at’ uz S§t’astné,
nebo smutné, o utrpeni - jejich zkuSenosti, dilema, dobrd i Spatnd jednani, ale i
rozhodnuti a jejich nasledky (Hill 2005, s. 130). Pfindsi zamysleni nad sebou a svym
zivotem, osudem. Dodévaji ale zaroven kuraz a odhodlani k tomu, abychom sviij Zivot

zmenili — tfeba tim, Ze piijmu feSeni, ktera jsme zhlédli.
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3 Publika ¢eskych reality show

3.1 Vymezeni zvolenych reality show pro analyzu

Fiske (2010; s. 109): rozliSuje Zanry popularni zabavy podle miry participace
publika. Podle né¢j mize byt zajem staly (vedouci mnohdy az proniknutim na poédium),
nebo naopak vzdaleny, nesouvisly, s vétSim zaujetim az pii konci show. O programy,
kde je mira participace publika vétsi, byva z hlediska mediadlniho domu i inzerentii vEtsi
zdjem, nebot je zde vétsi mira emoci a mj. 1 diky vét$i mife publicity spojené
S bulvarnimi médii dosahuji vétSinou vys$si miry pozornosti (i sledovanosti) divaka a

potencionalnich spotiebiteltl.

Budeme se proto nyni blize zabyvat analyzou publika pouze téch reality show, kde
se n¢jakym zpiisobem publikum podili na tom, jak bude pofad (nebo alespoii jeho
findlni dil) vypadat — tedy kdyz napiiklad pomoci hlasovani publikum mize dale
ovlivnit ucastniky pofadu nebo se podili na zvoleni vitéze dané show. V této praci se
budeme zabyvat pouze televiznim publikem danych televiznich pofadl a nikoli jiz

divaky téchto reality show na internetu, nebot’ publika obou se do zna¢né miry lisi.

Vzhledem Kk vyznamnym zménam na tuzemském televiznim trhu (pfedevsim
zmény podili na trhu televiznich stanic v disledku neustdlého rozsifovani novych
kanalt), stejné¢ jako demografické proméné spolecnosti (starnuti Ceské populace),
budeme zkoumat pouze poslednich pét let realit show vysilanych na tuzemském trhu.
Budou nas pfitom zajimat pouze nejaktualnéjsi vysledky sledovanosti a slozeni publika.

V ptipadé€, ze bylo vysilano vice fad téhoZz potfadu, bude do analyz zahrnuta pouze

NS4

Medialni instituce 1 reklamni zadavatele zpravidla nejvice zajimaji ty potady, které
se vysilaji v hlavnim vysilacim case - podle dat monitoringu reklamnich vydaji
Admosphere je v televizi alokovana do prime-time vétSina hrubych medialnich investic.
Medialnim spole¢nostem tak pofady vysilané v prime-time diky vyssi sledovanosti
zaru¢i vyssi financni vynosy, reklamnim zadavatelim pak zase vyS$i medidlni zasah

jejich cilové skupiny potiebny pro vybudovani co nejvyssiho povédomi o znacce.
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Predmétem nasi analyzy vybranych reality show s participaci divakd budou pouze
ty porady, které se vysilaji v hlavnim vysilacim Case. A zaroven pouze ty programy,
jejichz produkce je lokalni — tedy jednda se o piivodni tvorbu tuzemskych televizi
(ptipadné s piesahem spoluprace na Slovensko) a nikoli odvysilani jiz hotového
zahrani¢niho potadu s ¢eskym dabingem. Do srovnani publik budou zaroven zarazeny
pouze premiérové dily a nikoli reprizy. A pfitom budou analyze podrobeny pouze ty
porady a dily, kde byly pravideln¢ vysilany na vybrané hlavni stanici (a nikoli na dal§im
kanalu zdané TV skupiny, kde se mohly objevit napiiklad vybrané sesttihy,

nejzajimavejsi scénky nebo upoutavky).

Konkrétnimi pofady pro analyzu publika tedy budou: XFactor, Hlas
CeskoSlovenska, CeskoSlovenko hleda SuperStar, Talentmania, CS ma talent, Robin
Hood — cesta ke slavé, Dim snd, Farma, Vyvoleni, Hotel Paradise, Duety — kdyz
hvézdy tanc¢i a StarDance — kdyz hvézdy tanci.

Cilem této prace je prozkoumat publikum definované obsahem jednotlivych reality
show, na zakladé potfeb medialniho trhu. Medialni instituce resp. reklamni zadavatelé
by méli znat, jaké divaky (potencidlni spotiebitele) budou v ptipad¢ z4jmu oslovovat —
tedy prodéavat resp. kupovat s konkrétnim pofadem. A jak se jednotliva publika téchto
programl navzajem liS§i a naopak co maji spoleéné. Kromé celkové velikosti publika,
tedy dosahu daného potadu, je pfedevsim diilezité samotné sloZzeni divacké obce. Mezi
nejzékladng)si charakteristiky, které medidlni subjekty zajimaji, patfi predevsim vék a
pohlavi divdka. DalSimi dbleZitymi ukazateli jsou pak dosazené vzdélani,
socioekonomicka situace a velikost mista bydlisté. Nyni nejprve k zakladnim

informacim ohledné¢ jednotlivych poradi.

Pro tcely této prace jsou reality shows vysilané na ¢eském trhu rozdéleny do téchto
kategorii: soutéze o nalezeni nové pévecké hvézdy, pak multi - talentové porady, dale

show s celebritami a posledni jsou pienosy vybranych lidi Zijicich pred kamerami.

Superstar zac¢inala jiz v roce 2004, kdy méla neuvétitelné dobré vysledky. Tenkrat se
vysilala pod nazvem Cesko hleda Superstar a finalovy veder, 20. ervna 2004, kdy se
historicky prvni Ceskou Superstar stala Aneta Langerové, zhlédlo podle udajo ATO-

Mediareserach 3,3 milionu lidi starSich 15 let. Pozdéji uz byla sledovanost nizsi, ale
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stale velmi vysokd a oblibend pfedvsim u mladého publika, které¢ zde hleda své vzory a
Zije s nimi sen o tom stat se celebritou a prosadit ve zpévu. Format Superstar vychazi ze
zahrani¢ni ptredlohy Pop ldol. Pozdéji v dalSich fadach se do potfadu zapojilo i
Slovensko a pofad byl vysilan rovneZ na TV Markiza, pod nazvem CeskoSlovenko
hleda Superstar. Hlavni myslenkou projektu je najit novy pévecky talent, z davu.
Soutézici hodnoti skupina porotci ztad celebrit ¢eského trhu, ale o postupu do

finalovych kol a celkoém vyherci rozhoduji divaci prostiednictvim SMS.

X Factor je lokalizovanou verzi zahrani¢niho pofadu X Faktor. Jeho koncept rovnéz
spociva v tom, ze se hleda nejlepsi zpévak z davu — tedy dosud neznamého ¢lovéka se
ma stat celebrita. Podobné jako u Superstar i zde je ¢tvefice porotct, ktefi rozhoduji o
tom, kdo je nadany na zpév a kdo nikoli. I zde plati, ze vyherce si zvoli divaci. Lisi se
od Superstar pouze zpisobem rezie a vizudlni strdnkou pofadu, pravdila jsou hodné

podobna.

Reality show Hlas CeskoSlovenska je licencovany format celosvétové oblibené
péveckeé soutéze, jedna se o lokalizovanou zahrani¢ni verzi pofadu The Voice. Cela
show je postavena na tom, najit nejlepSiho zpévaka. PiicemZ profesionalni koucové —
porotci — se v prvnim kole rozhoduji pouze na zakladé hlasu, k soutézicimu jsou zady.
Pouze na zékladé jeho péveckych dovednosti se musi rozhodnout, zda si budou chtit
daného soutéziciho vzit k sob¢é do tymu a pracovat s nim. Nasledné soutézici spolecné
s kouci vybiraji pisné a jednotlivi soutézici se utkavaji mezi sebou v soubojich. Bojuji o
to, kdo postoupi do dalsiho kola, a kdo bude vyfazen. Rozhoduji divéci zaslanim SMS,
kdo postoupi do dalsiho, az findlového kola. Pro mnoho soutézicich jde o zacatek jejich

kariéry. TV Nova prvni sérii odvysilala v roce 2012. S druhou fadou pfisla TV Nova na

jate 2014, kde si pro divaky ptipravila fadu inovaci.

CS ma talent je univerzalni talentova show, kde miize vyhrat kazdy, bez ohledu na
jeho veék €1 umélecké zaméteni. DéEti, teenagefi, dospéli i dlichodci tak predvadi
nejruznéjsi vykony v tanci, zpévu, ale 1 akrobacii, recitaci, kouzleni, kresleni,
kaskadérské kousky ¢i komediantské predstaveni. Cilem soutéze je umoznit ukézat
svétu talent, splnit si sen a stat se slavnym v tom, co dané¢ho ¢loveka bavi. Vyhodou je
rozsah show - Sanci uspét a prosadit se maji lidé i u konickd, které nejsou zcela

standardni u zbytku populace, mezi ucastniky byl populdrni napf. i chlapec vykrkavajici
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pisnicky. Got Talent je vysilan v n¢kolika desitkach zemi po celém svéteé a na festivalu
Broadcast Awards 2010 by ocenén jako Nejlepsi zabavny porad roku.

Potad Talentmania se velmi podoba konceptu CS ma talent, pouze s vyjimkou
nékolika detailti, které plynuly z licence. Ty pro Primu byly zavazné a Nova se jich
vyvarovala. Jednalo se napft. o to, Ze pii hlasovani poroty o postupu ¢i dal§im nesetrvani
vV sout¢zi, kdy Prima Prima pouzivat mezinarodni zptsob, tedy zmécknout tlacitko,
zatimco Nova pouze konstatovala ustné, zda ucastnik postupuje, ¢i nikoli. DalSim
rozdilem byl napt. pocet ¢lenl poroty: u licen¢niho poradu byl pevné stanoven na tfi,
zatimco Nova méla ¢leny Ctyfi, a v prubehu soutéze dokonce ¢lenku poroty vymeénila za
dvojici bavicu, takze jich bylo v poroté pét. RovnéZz se samoziejmé liSila celkova
grafika studia a dalSich natacecich prostor obou televizi. U TV Nova to bylo poprvé a

naposledy, co tento potad nasadila.

Reality show Robin Hood uvedla televize Prima na jafe roku 2010 s cilem vybrat
zZ vice jak tisicovky zdjemci za ucasti kamer hlavni pfedstavitele roli Robina a Marianu
do muzikalu Robin Hood. V tomto projektu pivodni zabavné castingové show se
stanice Prima spojila s Divadlem Kalich, aby televiznim divakiim pfiblizila zakulisi
vzniku muzikélu a konkurz na ptedstavitele hlavnich roli. O finalistech rozhoduje spolu
s divaky ctyiclenna porta, v niZz zasedaji samotni tviirci muzikalu (skladatel, textar,
choreograf, divadelni producent). V prvnich tfech dilech se divaci seznami s prubéhem
castingli, kde soutézici bojuji o postup do dalSich kol, pficemz museji prokazat své
vSestranné schopnosti: utkaji se v pfedstavenich tane¢nich, hereckych a péveckych. Do
findle postupuje ¢trnact nejschopnéjsich ,,Robinid* a ,,Marian“, ktefi nejlépe zvladaji
narocné pozadavky tvirct. O nich pak divaci spolu s porotou rozhoduji v nésledujicich
deviti Zivych prenosech. V téch soutézici ukazuji, jak se zdokonaluji v disciplinach,
které jsou pro muzikal nezbytné. Ze show vzejdou dva vitézové — ti ziskaji smlouvy na

hlavni role Robina a Mariany v muzikalu Robin Hood a vystoupi v Divadle Kalich.

Reality show Dim snli ma za sebou uspéSnou historii v jedenacti zemich svéta. V
lukrativni lokalité na okraji Prahy rostl od jara 2009 novy dim. Deset part stavélo
moderni budovu pod dohledem kamer a odbornik po dubu ¢tyi mésict, pod kamerou
TV Nova. Soutézici spolecn¢ zili a pracovali odtrzeni od bézného zivota. Neméli

povoleny mobilni telefony, kontakt s rodinou ani informace. Soutézici se navic museli
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shodnout na podobé domu a jeho detailech. Pary diim sice stavily spolecné, ale vyhrat
ho mohl jen jeden — vitéz. Soutézici se béhem stavby vyfazovali navzajem. A pravé o

tom, kterd z finadlovych dvojic dievostavbu ziska, rozhodli divéci v pfimém ptenosu.

Divaky TV Nova ¢ekalo v roce 20012 letni dobrodruzstviv podobé potadu Farma
Dvanact odvaznych soutézicich ze vSech koutli zemé ¢ekaly vice nez dva mésice Zivota
na samot¢ hluboko v horach. Na usedlosti, v niz prozili 1éto, se zastavil zivot pied sto
lety. Bez veSkerych vymozZenosti civilizace bojovali s hladem, sedlackou dfinou a
hlavn¢ také sami se sebou, svymi slabostmi a typem osobnosti i extrémnimi
podminkami. Ten nejlepsi dostal milionn. Soutéz ukézala, ze je potieba zdatnosti, najit

cestu k soupefiim a pfinutit ho ke spolupréci. V3e je otdzkou pieziti.

Reality show Vyvoleni vznikla na zakladé madarské verze Valo Vilag (Skutecny
svét), vysilala jej TV Prima, naposledy na podzim 2013. Posledni, stejné jako prvi, fadu,
vyhral Vladko Dobrovodsky, nebot’ to byl zajimavy c¢lovék a cholerik, lidé si ho
oblibili. Show ukazuje silné emoce i intimni chilky soutézicich, které neptetrzité sleduje
kamera. Show moderovala Tereza Pergnerova. Koncept spo¢iva ve vybéru riznych
nezndmych osobnosti z davu, ktefi dostanou Sanci na uCast v soutéZzi a mozZnosti
zviditelnit se a pripadné vyhrat hlavni cenu — finanéni odménu v fadech nékolika
miliont K¢&. Jedna se o velky zasah do soukromi soutéZicich — osoba se aZ na tfi mésice
vzdali ze svého domova, aby zila s cizimi lidmi pfed celym narodem. K tomuto tcelu je
Stabem vyrobena specialni budova, kterd je normalné vetejnosti neptistupna, a kde jsou
ve vSech mistnostech nainstalovany televizni kamery a mikrofony, vcetné kamer
s noénim vidénim. Ugastnici si do vily s sebou mohou vzit jen n&kolik osobnich véci:
obleceni, hygienické potieby, kosmetiku. Béhem 24 hodin jsou soutézici sledovani a
nahravani a plni rzné drobné tikoly od televizniho §tab. Divaci televizi posilali do vily
své kandidaty na zakladé zaslanych hlast pomoci SMS. Cast ze soutéZicich nastoupila
spolecné, postupné se dalsi Ucastnici pridavali. Jsou to divaci, ktefi rozhoduji, kteti
soutézici postupné vilu opusti. Soutézici nejprve sami mezi sebou provedou
»zuctovani®, kdy nominuji jednoho soupeie na vylouceni. Ten si pak zvoli soupete do
,Duelu“ a divaci nasledné hlasuji o tom, kdo z nich ve vile zlistane. Mezi poslednimi

tfemi se o vitézi rozhodne ptimo ve velkém findle.
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Hotel Paradise je reality show televize Prima love, nekteré dily ale vysilal také TV
Prima. Potad byl umistén do Dominikdnské republiky na ostrov La Espaiola, kde se
nachazi luxusni hotel s kompletnim servisem. Na tfi mésice se tak soutézi zucastnili
exotického dobrodruzstvi. Show je postavena na flirtovani a vztazich. Skupina
soutézicich bojovala o to, kdo ve vile vydrzi nejdéle. Kazdy tyden musi tropicky raj
opustit ten soutézici, ktery ziistane sdm, tim uvolni misto dal§imu. Do exotického hotelu
piijizdi zeny a muzi, kteti se nikdy nevid€li. Maji za kol je seznamit se a vytvofit pary,
které spolu budou sdilet postel. Idylku narusi dalsi hrac¢, ktery po ptichodu do hotelu
dostane imunitu a bude na pokoji sdm. Kdyz si ho po tydnu nikdo nevybere, bude si
vybirat sdm — a rozbije fungujici par. Kdo zlstane bez partnera, opousti hotel. V hotelu

nebyla nouze o party, piebirani partnerd, randéni ani hadky. O vitézi rozhodli divaci.

StarDance - kdyz hvézdy tanéi je tanecni show, kterou pravideln¢ do vysilani
zafazuje stanice CT1, prvni fadu odvysilala jiz na podzim roku 2006, posledni (3estou)
pak na podzim 2013. Stilymi moderatory jsou Marek Eben a Tereza Kostkova.
Soutézici se skladaji z parti, kde vzdy jeden je slavnd osobnost a druhy clen paru je
profesionalni tanecnik. V show vystupuji tuzemské celebrity, jako napf. herci, Missky,
sportovci €1 zpévaci. Kazdy par v ramci show predvadi ptedem urceny druh tance,
soutézi s ostatnimi o body poroty a o SMS hlasy od divaki. Divéci se zde podili tim, Ze
svému oblibenému paru zasilaji prostfednictvim SMS ¢i internetu své hlasy. Kazdy
pak soutéz kon¢i. Takto se postupuje az do findle, ve kterém se proti sob& utkaji dva
pary bojujici o vitézstvi na taneénim parketu. Pfedloha tohoto pofadu vznikla
Vv zahrani¢i, z mezinarodni série poradd Dancing With The Stars, jez byla zalozena na
zaklad¢ britské série zvané Strictly Come Dancing. Zem¢ jsou limitované licenéni

smlouvou.

Také pofad Duety — kdyz hvézdy zpivaji, patii pod hlavicku Ceské televize 1. Jedna
se o velmi podobny koncept jako je StarDance. Jedinou zménou je to, Ze v tomto poradu
se soutézi ve zpévu a nikoli tanci. S celebritami Ceského trhu zpivali profesiondlni
zpévaci. Mezi celebrity, co zde vystupuji, mizeme nalézt herce, zpévaky 1 sportovce —
podobn¢ jako ve StarDance. Tento pofad vSak natolik GspéSny nebyl, mél pouze jednu

fadu.
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3.2 Kvantitativni vyzkum publika

V této Casti prace se budeme zabyvat kvantitativni analyzou publika ceskych
reality show, kde je participace divaka. Jak jiz bylo feCeno, bude nas zajimat, jaké
publikum lze ocekévat u jednotlivych typa reality show, vysilanych na riznych TV
stanicich v poslednich péti letech. Nebot' zédkladnimi parametry publika z komeréniho
hlediska je jeho velikost a struktura. Hlavnimi ukazateli (tzv. proménné), které budeme
sledovat, jsou: pohlavi, vek, vzdélani, socidlni profil a velikost mista bydlisté.
Ocekavam, ze 1ze nalézt spole¢né prvky u rtiznych typi reality show, tedy — Ze dany typ
reality show sleduje néjaké urcité publikum, které je svym zplisobem unikatni.
Domnivam se, ze velikost zajmu divakt a slozeni publika souvisi s vybranym typem
(zamétenim) reality show. Mym cilem proto bude urCit skupiny reality show a

prozkoumat jejich spole¢né rysy u publika z hlediska vySe stanovenych parametrti.

Co se tyka metodiky vyzkumu, budu pracovat sdaty TV sledovanosti,
zpracovanymi softwarem Lerach dle jeho standardniho nastaveni pro medidlni
planovani. Veskera televizni data v této kapitole jsou zdrojem ATO-Mediareserach,
zajiStujici meéfeni sledovanosti televize na ¢eském trhu prosttednictvim 7V metri,
aktudlné ve vybranych 1 833 domacnostech. Panel pfitom reprezentuje vSechny
vlastnosti populace. A je zajiSténo, Ze panel domdcnosti je vybiran nahodne, tak aby

reprezentoval rozlozeni domacnosti a jednotlivcii v celé CR. Kazda domdcnost ma

LSanci®, Ze bude do panelu v ramci nahodného vybéru vybrana (http://www.ato.cz/tv-

vyzkum/otazky-a-odpovedi). Pfipomenime zaroven, Ze jde o jedinou ménu na trhu

Z hlediska méfeni televizni sledovanosti a ze se jednd o velmi exaktni udaje, nebot’ TV
metr automaticky zaznamena a identifikuje vSechny prijimané stanice v domdcnosti,

ptiCemz u vSech aktivit je zaznamenany presny cas zacdatku a konce aktivity

(http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi). Data v domacnostech jsou TV
metrem sbirdna cely den, piiCemz televizni den je bran od 6 hodin rano do 6 hodin rano
druhého dne. Hlavni vysilaci ¢as (tzv. prime-time) je dle ATO-Mediareserach definovan
v ¢ase od 19. do 23. hodiny. K jak velké populaci jsou data prepocitavand, zavisi na
zvolené cilové skupine. Panelu se ucastni domacnosti a v nich jednotlivci starsi 4 let.

Vetsina dat je prepocitavana na populaci starsi 15 let (http://www.ato.cz/tv-

vyzkum/otazky-a-odpovedi). Reklamni zadavatelé ale uptednostiuji jest¢ pohled na

pofady v mladsi cilové skupiné 15-54 let, ve které se pohybuje vétsina jejich cilovych


http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi
http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi
http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi
http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi
http://www.ato.cz/tv-vyzkum/otazky-a-odpovedi
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skupin, a kterou se snazi zasdhnout svou reklamou. Pro nase potfeby proto budeme
zkoumat vysledky reality show v obou cilovych skupinidch (15+ i 15-54 let), nebot’
vysledky vyzkumu by mély predevsim slouzit medidlnim domim a jejich reklamnim
klientim, aby poznali publika jimi nabizenych (respektive kupovanych) divaka reality

show.

Ve své praci navazu na britskou profesorku - vénujici se televiznim médiim a
jejich vyzkumu - Anette Hill, ktera se od roku 1997 az do soucasnosti intenzivné zabyva
zkoumani publik riznych reality show. Ne nahodou jsem si vybrala pravé britsky trh,
kde je nepieberné mnozstvi riiznych reality show a ty nejzndméjsi se v podobé¢ riiznych
licenci objevuji pravé 1 na tuzemském trhu, coZz umozni vysledky obou zemi navzdjem
porovnat. Z nékolika rozsahlych narodnich prizkumii od Hill vyplyva, ze divéaky
vybranych kategorii reality show vedou ke sledovani riizné (ale casto praveé spolecné)
divody, coz mé do urcité miry za nasledek jisté vybrané parametry publik danych
pofadii, predev§$im z hlediska jejich v€kového sloZzeni, rozlozeni muzii a zen c¢i
dosazeného vzdélani divaki téchto potfadi. Tato teorie byla vyvinuta ve spolupraci
s Davidem Gauntlettem ¢i Robertem C. Allenem, kteti se rovnéz vénuji vyzkumu
televizniho publika v souvislosti s programovym typem reality show v navaznosti na
kaZzdodenni Zivot divakl a jejich motivy ¢i zvyky sledovani. Tato teorie jde vSak oproti
této diplomové praci jesté vice do detailt i z hlediska etiky a role ,, reality televize”,
zabyva se rovnéz riznou mirou autenticity jednotlivych potadu. Jejich teorie vSak tvrdi,
ze lidé se zruznych poradl reality show v podstaté¢ uci a zjejich vysledka jejich
kvalitativnich i1 kvantitativnich vyzkumii 1ze odvodit specifické rysy publik vybranych
zanru reality show. Tuto teorii pouziji k osvétleni mého vyzkumného problému - sloZeni
publik tuzemskych reality show, abych potvrdila (nebo vyvratila) platnost jejich zavért
1 na Ceském trhu. Vychazim pfitom z pfedpokladu pro komeréni média, Ze medidlni
podnikani je zaloZzeno na obchodovani s pozornosti divaka uzivatelim. Oc¢ekavam pak,
Ze nezavisle proménné (predevsim pohlavi, vék, vzdélani, socidlni profil a v neposledni
fad¢ také velikost mista bydlist¢ divakll) ovlivni nebo vysvétli zavisle proménnou
(sledovanost daného typu reality show), protoze lze nalézt u jednotlivych kategorii

potadu reality show spolecné (definujici) prvky jejich publika.

Podle Johna Hartleyho nelze o publiku hovofit jako o redlném uskupeni, ale pouze

jako o diskurzivni konstrukci vytvorené predevsim analyzou sledovanosti, medialnimi
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vedci a organy (Reifova, 2004, s. 200). Také len Anglova si pod pojmem televizni
publikum ptedstavuje ratingovy konstrukt (Reifova, 2004, s. 200). Nejprve nas tedy
bude v ramci zkoumanych reality show s participaci publika zajimat celkové dosazena
sledovanost jejich dilt, tedy primérny absolutni zasah divaka starSich 15+ v tisicich lidi
a rating, dalsi zajimavou veli¢inou ke sledovani pak bude podil na publiku. Pro srovnani
s oblibenosti daného pofadu v 15+ budeme s mladsi cilovou skupinou divaku 15-54 let
porovnavat pouze hodnotu share, nebot’ absolutni pocet divaka bude z logiky vypoctu
vzdy u skupiny 15-54 niz$i, nezli je pocet divakii namétfeny pro 15+. Podil na
sledovanosti je zaroven vhodnym ukazatelem pro srovnani rtiznych poradd v ramci
jiného obdobi roku (nebot’ se jedna o podil divakti pofadu u obrazovek, pocitame tak
vzdy hodnotu do 100 %) a u tohoto parametru takto odstranime rozdily v absolutni
sledovanosti (zmény ratingu dle sezonality) v ramci jednotlivych mésicti roku — nebot’
V letnich obdobich (v medialnim svété nazyvanych low season) byva napiiklad
sledovanost podstatné nizsi (nebot’” lidé provadi ve volném case jiné aktivity nez sezeni
u televize) v porovnani napiiklad s podzimnim obdobim, kdy vétSina lidi travi veéery
sledovanim televize (high season) — a kdy je i aktivita inzerentd vyssi, nebot’ jim
komunikace pfinasi vy$$i medialni pokryti. VéEtSina programovych show zajimavych
pro inzerenty se z divodu vyssi poptavky zadavatelti reklamy umist'uje pravé do obdobi
jara a podzimu, kdy je high season, zatimco v 1ét¢ naopak nebyva u televizi zvykem
kvtli slabSimu zajmu o reklamu zajimavé pofady typu reality show nasazovat. Nyni jiz

ke konkrétnim vysledktim jednotlivych potadi dle sledovanosti.

3.2.1 Pévecka vystoupeni

X Factor

Pévecka soutéz X Factor byla vysilana na jafe 2008 na stanici TV Nova. Celkové
doséahla vysledku 1,562 milionu lidi starSich 15 let (odpovidéd ratingu 18,0). U této
cilové skupiny 15+ ptilakala pévecka soutéz v priméru k obrazovkam 38,39 % lidi, u
mladSiho publika 15-54 byl podil na sledovanosti jesté vyssi: 44,23 %. V obou cilovych
skupindch se jedna o nadprimérny share oproti primérmému dennimu podilu na
sledovanosti TV Nova v roce 2008. Pfi srovnani prime-time share v roce 2008 vsak

zustavaji vysledky potadu pod primeérem televize Nova v obou cilovych skupinach.

Hlas
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Reality show Hlas pfinesla na obrazovky televize Nova na jafe 2012. Jeji rating
dosahl hodnoty 11,7 — sledovalo ji v priméru 1,027 milionu lidi (27,50 % divaka u
obrazovek) starSich 15 let. U mladsi skupiny divakl 15-54 byl podil na publiku vétsi:
32,98. U obou cilovych skupin byl pfitom share nad primérem celodenniho podilu TV
Nova v roce 2012 a v hlavnim vysilacim case byl podil nadprimérny u mladsi cilové
skupiny, z ¢ehoz plyne, Ze potad piispél k navyseni podilu sledovanosti televize Nova u

mladych divaka 15-54 let v daném roce.

SuperStar

Potad SuperStar v roce 2013 na TV Nova zaujal v priméru v cilové skupiné
divakd nad 15 let v priméru 29,45 % lidi u televiznich obrazovek, celkem ji vV priméru
vidélo 1,066 milionu lidi starSich 15 let (rating 12). Podil na sledovanosti v mladsi
cilové skupiné 15-54 let byl nizsi nez v Siroké: 27,14 %. U této reality show byl jeji
vysledek ve srovnani s celoroénim primérem TV Nova v celodennich hodnotach
v obou cilovych skupinach nadprimérny. V porovnani share v prime-time ale skongil

pod primérem televize Nova daného roku.

3.2.2 Voyerské porady

Dim snu

Tato show byla vysilana na podzim roku 2009 na kanilu TV Nova, celkové
doséahla sledovanosti 832 tisic lidi starSich 15 let, coz je rating 9,5. V ramci divacké
obce 15+ u obrazovek v primeéru potad zasahl 23,77%, v ramci mladsi cilové skupiny
15-54 let byla show pro publikum zajimavéjsi: 31,60 %. Ve srovnani s celoro¢nimi
hodnotami podilu na sledovanosti v ramci celého dne i hlavniho vysilaciho ¢asu TV
Nova se vSak celkové jednd o podprimérny potfad v obou sledovanych skupindch

divaka.

Farma

Porad Farma odvysilala TV Nova v 1ét€ 2012. Show ptilakala v priméru 855 tisic
lidi nad 15 let, to odpovida ratingu 10,1. U obrazovek v priméru zaujala 25,38 % lidi
15+. V Mladsi cilové skupiné 15-54 byl podil na sledovanosti vyssi: 28,53 %. V ramci
celodennich hodnot TV Nova v daném roce je potrad z pohledu podilu na sledovanosti
nadpramérny u obou cilovych skupin, ve srovnani s prime-time share televize Nova

vSak ziistava pod primérem roku 2012.
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Hotel Paradise

Jako hlavni program se porad Hotel Paradise vysilal na jafe 2012 na stanici Prima
love, kde dosahl vysledka sledovanosti 125 tisic lidi starSich 15 let a v mladsi skupiné
divaka 15-54 pak zasahl 91 tisic lidi. Z hlediska podilu na sledovanosti porad vice
zaujal mladsi publikum, ve skupiné divaka 15-54 share dosahl 6,40 %, zatimco u divakt
15+ potad pftilakal 4,67 %. Oba vysledky jsou v porovnani s ostatnimi zkoumanymi
reality show podprimérné, ale je potieba si uvédomit, ze stanice Prima love je oproti
pofadiim na jinych televizich (TV Nova, Prima a CT1) opravdu malou televizi, pofady
zde tedy obecné nemohou dosahovat vysledki téch zavedenych velkych televizi. Stanici
Prima love v roce 2012 pravé tento potfad vyrazné¢ pomohl navysit podil na trhu — a to
Vv obou sledovanych cilovych skupinach, nebot’ podil na sledovanosti Hotel Paradise byl
oproti celorocnim hodnotdm televize Prima love vysoce nadprimérny, dosahl vice jak

dvojnéasobného share v obou ¢asovych slotech.

Vyvoleni

Posledni fadu reality show Vyvoleni vysilala televize Prima na podzim roku
2013, kde si ji nenechalo ujit 350 tisic lidi starSich 15 let, pfi podilu na sledovanosti
10,75 % a ratingu 4,0. V mladsi cilové skupiné 15-54 let byl pofad oblibengjsi,
Vv priméru jej sledovalo 13,39 % lidi u obrazovek. U mladsi skupiny divaki byl navic
program Vyvoleni nadprimérné uspésny i v porovnani s celoroénim podilem na
sledovanosti televize Prima v roce 2013, a to jak v celodennich hodnotach, tak v ramci
hlavniho vysilacitho casu. V S§ir§i skupiné divakt 15+ vSak vysledky share potadu

zustaly pod primérem stanice Prima v daném roce v obou slotech.

3.2.3 Talentové show

Talentmania

Show Talentmania, vysilana pod hlavickou televize Nova na podzim roku 2010,
zaujala celkem 1,066 milionu divaka starSich 15 let, to odpovidd ratingu 12,0.
Z pohledu divakt u televiznich obrazovek byl jeji podil 29,23 % u vSech lidi nad 15 let
a o néco nizsi u divakt 15-54 let: 27,14 %. V porovnani s celodennim i prime-time
podilem TV Nova v daném roce se jednd o podprimérny vysledek, vyraznéjsi rozdil

(horsi vysledek) u share je patrny u mladsi cilové skupiny divakda.
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Robin Hood

Potfad Robin Hood, ktery odvysilala stanice Prima na jate 2010, sledovalo
v priméru 318 tisic lidi starSich 15 let, pfi podilu na sledovanosti 8,75 % a ratingu 3,6.
U mladsich divaka 15-54 let byl share o malinko niz$i: 8,63 %. Vysledky v obou
cilovych skupinach byly podprimérné (témét o polovinu nizsi share) nez byl primérny

celoro¢ni podil na sledovanosti stanice Prima v daném roce v obou ¢asovych slotech.

Ceskoslovensko ma talent

Posledni fadu reality show Ceskoslovensko ma talent odvysilala televize Prima
na podzim roku 2013. Pofad v priméru sledovalo 605 tisic divakti nad 15 let, to
odpovida ratingu 6,9. Zatimco v Sir$i cilové skupiné divakd byl share 16,91 %, u
mladsich divaka potfad zaujal 19,95 % divaki u televiznich obrazovek. V obou cilovych
skupinach a casovych slotech pak potfad Vyvoleni dosédhl nadprimérnych vysledkt
oproti pruimérnému share TV Prima v roce 2013, u mladsi cilové skupiny byl pak rozdil
vyznamnéj$i, mladsi publikum se podafilo oslovit 0 pozndni 1épe nezli $irsi cilovou

skupinu.

3.2.4 Program s celebritami
Duety — kdyZ hvézdy zpivaji

Tento pévecky potad s udinkujicimi ¢eskymi celebritami p¥inesla CT1 na podzim
2009. Celkem tento program zaujal 991 tisic divaka 15 a vice let, s ratingem 11,3 a
podilem na sledovanosti 26,57 %. Z mladSiho publika 15-54 let si show nenechalo ujit
VvV priméru 16,70 % divakid u obrazovek. Ptesto, Ze potfad slavil vétsi uspéch u Sirsi
skupiny divaka nad 15 let, v obou cilovych skupinach show piekonala celoro¢ni podil
na sledovanosti stanice CT1 v roce 20009 v celodennich hodnotach i v ramci hlavniho

vysilaciho ¢asu.

StarDance — kdyz hvézdy tanci

Posledni fadu StarDance odvysilala CT1 na podzim 2013, kdy oslovila
Vv priméru 1,405 milionu divaki nad 15 let. V této cilové skupiné divakt dosahla 34,06
% podilu na sledovanosti a ratingu 16,1. U mladsSiho publika 15-54 let zaujala mén¢:
24,81 % lidi u obrazovek. Oba vysledky share potfadu jsou nadprimérné v porovnani
s celoroénim vykonem stanice CT1 ve vyse sledovanych cilovych skupinach a obou

casovych pasmech.
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3.2.5 Zaveér celkové sledovanosti (ratingu) u kategorii reality show

Z pohledu dosazené sledovanosti vramci péveckych reality show zvitézil
S naprostym pichledem (a vedouci postaveni zaujal rovnéz vramci veSkerych
zkoumanych programii) porad X Factor, ktery jako jediny piesdhl hranici 1,5 milionu
se stdva nejen vzhledem k celkové (absolutni) sledovanosti, ale i v poméru, kolik
prilakal lidi u obrazovek: necelych 40 % divakt nad 15 let a zdroven zaujal témer 45 %
mladsich lidi 15-54 let. Nutno podotknout, ze tento format vysilala televize Nova, ktera
si dlouhodobé drzi nejvyssi podil na sledovanosti na trhu, takze vysledek neni nijak
prekvapivy, nebot’ televize Nova nabizi nejvétsi potencial pro show z pohledu dosazeni
celkové sledovanosti. Zaroven vSak je potfeba pripomenout, zZe potad jesté prekonal
celoro¢ni hodnoty share stanice Nova v daném roce vysilani (2008) v hodnotach celého
dne, byl tedy nadprimérné uspéSny. U péveckych soutézi s vyjimkou Superstar byly

vvvvvv

(15-54 let) nezli u $irsi cilové skupiny divaka 15+.

U talentovych reality show z pohledu celkové zasazenych divakl zvitézila opét
stanice TV Nova, tentokrat s pofadem Talentmania, ktery zhlédlo vice jak 1 milion lidi
(rating 12,0) starSich 15 let. Pofad vSak v daném roce vysilani (2010) nepiekrocil
prumér televize ani v jedné z cilovych skupin, ani v jednom ze sledovanych ¢asovych
slotdi. Oproti ostatni kategoriim reality show je v této skupiné talentovych show patrny
podstatné niz8i rozdil v ramci podilu na sledovanosti mezi $ir§i skupinou divakl nad
15+ a lidmi ve véku 15-54 let (nejvétsi rozdil byl 3 procentni body), coZ bychom mohli
interpretovat jako ,,vyvazenost“ z4jmu obou sledovanych cilovych skupin divaki o

tento format reality show.

U reality show v kategorii skryté kamery je ziejmy spole¢ny rys: vyssi zajem
mladSich divakti 15-54 let o tento typ pofadii v porovnani s vysledky podilu na
sledovanosti u divakli nad 15 let. Zaroven je zde u nejmensi ze sledovanych stanic,
Prima love, patrny nejvyssi procentudlni nartst podilu sledovanosti, nebot’ potfad Hotel
Paradise televizi zajistil v obou sledovanych cilovych skupindch a Casech vice jak

dvojnasobny vykon share stanice v daném roce.
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U kategorie show, ve kterych ucinkuji celebrity, je ze vSech zkoumanych kategorii
nejvetsi potencial navySeni share oproti pruméru televize v daném roce, a to v obou
cilovych skupindch i Gasech. Ob& show pfitom béZely na stejném kanalu, CTI.
Zajimavé piitom je, ze v této kategorii reality show vyznamné ptevladly lepsi vysledky
podilu na sledovanosti v rdmci Sirsi cilové skupiny 15 a vice let, ve srovnani s vysledky
u skupiny 15-54 let, coz mize byt zptsobeno do velké miry ,,vérnymi divaky* stanice,

kde porady bézely (Ceska televize 1 svym programem zasahuje spise strasi divaky).

3.3 Profily publika jednotlivych kategorii poradu

V této kapitole se jiz budeme zabyvat vysledky ze softwaru Lerach na zaklad¢é dat
ATO-Mediaresearch, dle nami definovanych proménnych zkoumanych v danych

kategoriich reality show.

3.3.1 Pohlavi

Ze zkoumanych potadii ma nejvétsi podil Zzen (69 %) ve svém publiku shodné
Hotel Paradise, vysilany na stanici Prima Love, s pofadem CT1 Star Dance,
nasledovany velmi tésné¢ Vyvolenymi na Primé (68 % zen). Naopak nejvétsi podil muzi
z analyzovanych game show mé Talentmania TV Nova: 42 %. Primérny podil Zen u
vSech zkoumanych potfadl vychazi 63 % versus 37 % muZzi, reality show s participaci
publika jsou tak o vice jak desetinu oproti bézné TV populaci otizkou Zenského
publika. Nadprimérny a zarovenl nejvétSi zdjem ze zkoumanych reality show jevi
zenské publikum o pofady, kde ucinkuji celebrity (67 % Zen), pfiCemZ oba tyto
programy vysilala Ceska televize 1, neni pfitom ale pravda, Ze by CT1 méla vice Zen

V publiku nez ostatni stanice, je tomu prave naopak.

Pévecka vystoupeni

U jednotlivych soutézi se zp&vaky neni patrny velky rozdil ve slozeni publika
Z hlediska pohlavi, XFactor a Hlas maji podil Zen vyrovnany (60 %), Superstar jen o
néco malo vyssi (63 %). Oproti Ceské populaci je zde podil Zen vétsi, ve srovnani

s ostatnimi reality show je u péveckych reality show Zen méné.
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Talentové show
U talentovych show Talentmania, CeskoSlovensko ma talent a Robin Hood, se
podil Zen pomérné 1isi: 58 %, 61 % a 65 %. K priméru sledovanych game show (62%

podil Zzen) maji tedy bliZze posledni dva jmenované potady.

Voyerské porady

Z danych show, v nichz lidé ,,ziji pfed kamerou®, je z hlediska pohlavi publika
patrny dvoji pohled na vysledky. Ty potady, které se vice zaméiuji na plnéni fyzickych
ukoll, tedy Diim snti a Farma, je podil Zen shodné 60 %, coz je oproti ostatnim reality
show méné. Naopak Vyvoleni s Hotelem Paradise, které jsou spiSe ukazkou zivotniho
stylu a ptehlidkou riznych vztahli a socidlnich situaci, maji podil Zen vyssi, nez je

primér, a to: 68 % a 69 %.

Programy s celebritami

Potady, ve kterych ucinkuji celebrity, tedy Stardance resp. Duety, maji oproti
ostatnim game show nadprimérny podil zen v publiku (69 % Zen resp. 64 % oproti
priméru Zen u reality show na urovni 63 %). Tento podil Zen u poradt s vystupujicimi

celebritami je rovnéz vyrazné vyssi i ve srovnani s ¢eskou televizni populaci.

3.3.2 Vék

Z analyzovanych pofadi ma nejvétsi podil mladych lidi ve véku 15-34 let Hotel
Paradise vysilany Prima love: 40 %, coz je cca dvojnasobek oproti priiméru
zkoumanych show 1 v porovnani s ¢eskou TV populaci. Hotel Paradise zaroven ma
nejmensi podil lidi strasich 55 let, pouze 27 %. Naopak hodné starSich obcanl se
nachazi mezi divaky u potadd s celebritami, stanice CT1: Stardance a Duety maji podil

divakil nad 55 let vysoce nadprimérny: 64 % a 66 %.

Pévecka vystoupeni

Mezi soutézemi o nejlepsiho zpévéka je oproti ostatnim sledovanym reality show
vice mladych lidi: podil divaki mezi lety 15-24 je u Hlasu CS a Superstar shodné 9 %, u
X Factoru jeste o néco vice: 12%. Nadprimérny podil mladych lidi je patrny i ve
srovnani s ¢eskou populaci. Podprimérny je naopak podil lidi starSich 55 let (Hlas resp.

XFactor 34 % resp. 35 %, Superstar o néco vice: 39 %). Podobné i podil mladych
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aktivnich lidi 15-34 let je u péveckych reality show podstatné vyssi nezli v bézné TV

populaci a rovnéz o néco vyssi, nezli je pramér zbylych analyzovanych reality show.

Talentové show

Podil mladych divaki ve véku 15-34 let je u talentovych show ve srovnani s TV
populaci vyssi, pohybuje se na trovni 20 % u divakt Talentmania, 22 % u pofadu
Robina Hood a 27 % u CeskoSlovenko mé talent. V ramci ostatnich sledovanych reality

show se vysledek pohybuje blizko priimérné hodnoty zkoumanych show.

Voyerské porady

Z pohledu ve€kové struktury vykazuje nejmladsi divackou obec potad Hotel
Paradise, kde je vysoce nadprimérny podil mladych lidi: 14 % divakt mezi 15-24 lety a
v rozmezi 15-34 let se nachdzi dokonce 40 % divakii. Naopak podil lidi nad 55 let je u
Hotelu Paradise vyrazné¢ podpramérny: 27 % (to je témef o polovinu méné nez v TV
populaci a rovnéz s odskokem vyznamné méné v porovndni s ostatnimi reality show).
Vys§i pomér mladych lidi oproti CR a ostatnim reality show mé rovnéz potad Diim sni,
kde se podil mladych lidi ve véku 15-24 let pohybuje na urovni 11 % a divaku 15-34 let
ma tento potad 29 %, pouze neceld tretina (30 %) je pak ve véku nad 55 let. Dalsi show
v kategorii ,,za kamerou*, Farma, je v porovnani s ostatnimi reality show u divaku 15-
24 let mirné podpriméra (7 %), v ramci TV populace ale dosahuje priméru. Vyvoleni
pak u divaka 15-24 let dosahuji 9 %, coz je piesné prumér vSech zkoumanych reality
show, ve srovnani s TV populaci néco malo nad primérem. Pfi srovnani voyeurskych
show s ostatnimi, vidime nejvétsi procento divaka (30 %) ve véku 15-34 let (coz je
zaroven 1 vysoce nad primérem TV populace), a zaroven nejmensi podil divaku starSich

55 avice let (celkem 34 %) ve srovnani se zbylymi kategoriemi reality show.

Programy s celebritami

V ramci parametru véku mezi zkoumanymi reality show vykazuji porady
s celebritami (Duety a Stardance) nejvétsi odchylku od ostatnich reality show. A rovnéz
ve srovnani s klasickou populaci je zde vyznamny rozdil. Divaci téchto potadl jsou
totiz vyznamné starS§i. U Duetll je 66 % divaku starSich 55 let, u Stardance je pomér
pouze nepatrné mensi: 64 % divakd, kteti presahuji hranici 55 let. Naopak podil divaki

mezi 15-34 lety je pouze desetina divaktl u obou zminovanych pofadi. A u mladych lidi
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15-24 let je podil divakl také vysoce podprimérny, pouze 3 % shodné u obou game

show.

3.3.3 Vzdélani

Z danych reality show, které jsme podrobili zkoumani, vyplyva, ze v priméru jsou
publika téchto pofadi na tom z pohledu vzdé€lanosti v porovnani s TV populaci hiie,
s vyjimkou show s celebritami. U téch naopak lidé se stfedni Skolou s maturitou nebo
vysokou Skolou pied¢ili TV populaci. Zdaleka nejvyssi podil vysokoskolakt (pétinu),
mél potfad StarDance, tento vysledek je téméf dvojnasobny primeéru ostatnich show i
TV populace. Dalsi nadprimérmny pocet lidi s vysokou Skolou dosahly pak Duety (12
%). Ostatni porady i kategorie dopadly vSechny podprimérné v porovnani s televizni

Cv v

kamerou (voyeurské) — pouze 8 % divakt méa VS§.

Pévecké

Co se tykd porovnani vzdélani divakl v ramci jednotlivych péveckych show,
nejsou zde patrné piiliSné rozdily, jsou si navzajem sloZzenim mezi sebou velmi
podobné. Podil divakl se zékladnim vzdélanim se pohybuje u priméru TV populace a
ostatnim zkoumanych reality show. Hlas ma stejné jako Superstar 15 % divakl
s dosazenym zakladnim vzdélanim, XFactor o trochu vice: 17 %. Divakl se stiedni
Skolou a maturitou nebo vysokou Skolou je u zminovanych reality show podobné, Hlas
spolu se Superstar dosahuji shodné 44 % podilu divaki, XFactor jen o procento méng.
XFactor ma méné vysokoskolsky vzdélanych divaka (10 %), neZ dalsi dva zmiflované
pofady (shodné 12 %). Obecné ma publikum péveckych reality show stejné
vysokoskolaku jako je pramér TV populace, ale Superstar s Hlasem a jsou z pohledu
vysokoskolakl tésn€ nad primérem vSech zkoumanych game show, XFactor pak mirné

pod prumérem.

Talentové show

Slozeni publik talentovych soutézi z pohledu zékladniho vzdélani odpovida
pruméru TV populace a priméru zkoumanych reality show, pfi€emz tomuto praiméru
odpovida CeskoSlovensko ma talent (16 % divaku se zakladni §kolou), Talentmania ma
pak vice lidi se ZS (19 %), Robin Hood pod primérem (13%). Z pohledu

vysokoskolského vzdélani je podil na publiku nasledujici: nejméné vysokoskoldkli ma
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Talentmania (7 %), nasledovana Robinem Hoodem (9 %), ob¢ talentové game show
jsou tak jednak pod primérem VS v ramci televizni populace Ceské republiky, ale i pod
primérem v ramci zkoumanych reality show. Ceskoslovensko ma4 talent je mirné nad
primérem analyzovanych reality show s 12 %, stejn¢ jako mirn€ nad primérem

televizni populace.

Porady voyerské

Z pohledu vzdélanosti publika jsou na tom show z kategorie ,hiden camera“
nejhife ze vSech tii zkoumanych kategorii. Pocet vysokoskolakti je vyrazné
podprimérny z pohledu TV popopulace i ostatnich zkoumanych show: Farma 7 % VS,
Dim snG a Hotel Paradise shodné¢ 8 %, Vyvoleni pouze o jedno procento vice.
S vyjimkou pofadu Hotelu Paradise (15 % ZS ) — ktery se drzi u praméru TV populace i
ostatnich reality show, je v této kategorii voyerskych reality show nadprimérny podil
divaki pouze se zékladnim vzdélanim (18 % divaki pofadu Daim snit ma ZS, Vyvoleni

a Farma jen o procento vyse).

Programy s celebritami

Game show Stardance se z hlediska vzdélanosti zcela vymyka vSem ostatnim
analyzovanym pofadiim, protoZze ma nejniz8§i podil lidi s dokonenym zékladnim
vzdélanim (12 %) a nejvyssi podil vysokoskolaki (20 %), a to s vyraznym naskokem
nejen u sledovanych potada ale i ve srovnani s ¢eskou TV populaci. Z pohledu podilu
vysokoskolakli v publiku ze vSech sledovanych game show drzi druhy nejvyssi podil
(12 %) dalii reality show s celebritami, Duety, rovnéZ z produkce CT1. Oba tyto pofady
také jako jediné prekrocily primér Ceska zpohledu poétu lidi se stfedni 3kolou
S maturitou nebo vysokou Skolou: Stardance ma takovychto divakt 58 % a Duety 49 %

- coz je vyrazné vice, nezli u zbylé reality show 1 TV populace.

3.3.4 Socialni profil

Co se tyka socidlniho profilu publika game show, vysledky ve velké mife navazuji
na vzdé¢lanostni strukturu publika danych reality show. Dle ocekavani ty potady, které
mély v publiku podprimérné mnozstvi vysokoskolakt, maji rovnéz podprimérmy podil
divaka v socio-demografické skupiné AB. Jediné game show, které dosahuji

nadprimérnych hodnot lukrativnich divakti AB, tak byly opét pouze Stardance a Duety.
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Pévecka vystoupeni

Z pohledu socialniho profilu jsou si pévecké soutéze velmi podobné, lisi se jen
minimaln¢. Nejvyssiho socidlniho statutou AB, dosdhly Superstar a XFactor shodné¢, na
urovni 13 % publika, Hlas jen o procento méné. Tento podil odpovida priméru vSech
zkoumanych reality show 1 TV populaci. Divakl s nizkym socialnim statusem DE je
mezi péveckymi reality show o néco malo vice nez v populaci, konkrétné 60 %, tento

podil je mirn€ nad primeérem i z pohledu srovnani se vSemi zkoumanymi game show.

Talentové show

Také talentové reality show maji nizsi podil divakl s profilem AB nezli klasicka
TV populace a pod primérem jsou i vramci sledovanych ostatnich reality show.
Nejmensi podil AB z talentovych reality show ma Talentmania — desetinu, nepatrné
1épe jsou na tom Robin Hood (11 %) a CeskoSlovensko ma talent (12 %). Z pohledu
struktury divakl nizsi socidlni kategorie DE vychazi nejlépe z této kategorie potad
Robin Hood s 56 %, ktery se jako jediné z talentovych show dostal pod primér TV
populace 1 vSech analyzovanych show. Z pohledu socidlni kategorie DE pak
Talentmania dopadla o néco 1épe (60 %) nezli Ceskoslovensko ma talent (64 %), obé
jsou vsak na tom hife nezli je primér zkoumanych reality show a pramér v TV

populaci.

Voyerské

Socialni profil publik u poradi za kamerou se 1isi vice nez ostatni sledované
kategorie reality show. Spole¢énym rysem je pouze to, ze podil lidi AB je niz§i nezli
VTV populaci a rovnéz niz§i nezli je prumér zkoumanych reality show. Nejhtie
Z pohledu podilu divaki socidlni skupiny AB dopadl potfad Vyvoleni: pouze 7 %, tento
vysledek je nejhorS$i nejen v dané kategorii voyerskych show, ale i mezi vSemi
zkoumanymi potady. Zbyl¢ reality show z této kategorie dopadly ohledné¢ AB skupiny
velmi podobné¢: reality show Farma a Hotel paradise shodn¢ 11 % divaki AB, Dim snt
o procento vice%. Z pohledu zastoupeni skupiny DE mezi divaky ve voyerskych game
show je na tom nejhiife pofad Vyvoleni, podil divakt DE je zde 69 %, coz je zaroven
populace. Zbylé potady v této kategorii voyeurskych show jsou na tom z pohledu DE

divakd podobné: Dim snti a Farma shodné 63 %, Hotel Paradise jen o procento méng.
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Programy s celebritami

Porady, ve kterych G¢inkuji celebrity, dopadly v ramci zkoumanych reality show
z pohledu socialniho profilu nejlépe. Ve srovnani s ostatnimi reality show 1 TV populaci
jsou jejich divéci na vysSim sociodemografickém Zebticku a pro reklamni inzerenty jsou
tedy lukrativngj$i. Obé show maji nadprimérny podil divakl socidlniho profilu AB:
StarDance 24 % a Duety 16 %. Oba programy zaroven obsahuji podprimérny podil
divaku s profilem DE (42 % a 49 %).

3.3.5 Velikost mista bydlisté

Co se tykd parametru zkoumani velikosti mista bydlisté, data ukazala, ze jednotlivé
reality show se na zdkladé¢ tohoto parametru pfiliS neliSi. Ani mezi sebou, ani
V V porovnani s TV populaci. V misté bydlisté s velikosti nad jeden miliion lidi vedly
pofady s celebritami, kde byl podil divdkli o néco vyss§i (22 %), v porovnani
s talentovymi show (20 %), voyeurskymi (19 %) a nejméné divakd z Prahy mély

pévecke soutéze (18 %).

4 Vybrana zavislost parametri publika na konkrétnim
poradu Hotel Paradise

V této kapitole se budeme vénovat kvalitativni analyze s cilem zjistit, jaké motivy

vedou divaka reality show Hotel Paradise k jeho sledovani.

4.1 Priblizeni publika a jeho zavislosti na konkrétnim poradu
pro kvalitativni analyzu

Komer¢ni studium publika pro potfeby medidlnich domt a reklamnich
zadavatelti byva podrobovano kritice, napiiklad len Angova ve své knize Desperately
Seeking Audience z roku 1991 kritizuje vyzkumy sledovanosti kvtli tomu, ze nakladaji
S publikem jako abstrakini velicinou (Jirdk, Kopplova; 2007; s.114). Angova (1991; s.
26) zde upozoriiuje, ze medidlni organizace nemaji za cil poznani svého publika, ale
potfebuji pouze prokazat, ze dokazou oslovit publikum urcité velikosti a sloZeni.

Angova ptipomina predev§im, ze méfeni dat sledovanosti pomoci peoplemetrii nebo
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vyzkumu cCtenosti (kde se clovék stava pouze statistickou zpracovatelnou soucdsti
daného obecenstva) slouzi pouze ke zméteni velikosti publika, ale nefika jiz nic o jeho
povaze, potiebach, postojich, zvycich nebo obavach (Jirdk, Kopplova; 2007; s. 114).
Stejné tak nelze z téchto dat vycist zavéry o divackych navycich nebo preferencich —
tedy vztahu publika k danému medialnimu produktu. Neplati totiz, Zze pokud sledujeme
néjaky potfad, mame jej radi nebo ze jsme s nim spokojeni. Miizeme se na né¢j divat

pouze proto, Ze nemame jinou moznost.

V této kapitole se proto budeme zabyvat i kvalitativnim vyzkumem, pro
objasnéni motivi sledovani reality show. Pro analyzu jsme zvolili pofad Hotel Paradise,
ktery vysilala vroce 2012 stanice Prima love. Kvantitativni analyza ptedpoklada
statisticky relevantni zévislost mezi sledovanim urcitého typu pofadu a vzdélanim
divéka. To jsme jiz v ramci predchozi kapitoly potvrdili: prokdzala se zavislost mezi
sledovanim reality show z kategorie ,,voyeurské porady — za kamerou“, kde byl
Z pohledu tii zkoumanych kategorii pofadll reality show zaznamendn nejniz§i pocet
divaki s vysokoskolskym vzdélanim (navic byl tento pocet lidi s VS vysoce pod
pramérem obecné TV populace v Cesku)“. Pomoci dvou desitek hloubkovych
rozhovori budou tedy zkoumdny motivace vysokoskolsky vzdélanych divaki
(statisticky nejméné zastoupené kategorie z pohledu dosazeného vzdélani) pro sledovéani

reality show Hotel Paradise.

4.2 Kvalitativni analyza samotna

Cilem kvalitativni analyzy je pfedev§im porozuméni urcitému socidlnimu
problému. V naSem piipadé¢ se zaméfime na otdzku: ,,Co vede vysokoskolaky ke
sledovani potadu Hotelu Paradise na stanici Prima love?* Nasim cilem bude ziskat data
na vybérovém souboru, kterd tento problém popisi. Vzorek ptitom nebude zastupovat
populaci jednotliveu jako v kvantitativnim vyzkumu, ale samotny problém (Disman;
2002; s. 304), tj. reprezentace populace problému, populace jeho relevantnich dimenzi.
Neni nasim cilem zajistit reprezentativitu dat dle pfesné stanovenych podminek vybéru
vzorku, aby odpovidal néjakym piesnym parametrim, ale o to ziskat co nejvice
informaci k prozkoumani dané¢ho problému. Co se tyce techniky konstrukce vzorku,
vybrali jsme tzv. ucelové vzorkovani (purposeful sampling), kdy je na tisudku badatele,
jaké jedince je potieba zkoumat pro nalezeni odpovédi na vyzkumny problém. U typu

vzorku jsme se snazili o heterogenni vzorek. Co se tyka vybérové strategie, zvolili jsme
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ucelovy vyber (purposeful sample) - jedina kritéria pro zafazeni respondenta do vzorku
jsou déana dopfedu vyzkumnym problémem. Predmétem tohoto vyzkumu je vybrany
socidlni jev ve vymezené socialni skupiné — tedy sledovani poradu hotel Paradise na

stanici Prima love vysokoskolakem.

Charakter vzorku budu volit na zdkladé vyzkumného problému (nezavisle na
vybérové strategii ani technice). Snahou pfitom bude mit heterogenni vzorek, abychom
vidé€li, jak se vyzkumny problém projevuje v ruznych situacich. Jednotky do vzorku
budou zarazeny pouze na zaklad¢ klicové vlastnosti — maji dokoncené vysokoskolské
vzdélani (budeme piitom oslovovat pouze ty respondenty, ktefi sledovali potad Hotel

Paradise na stanici Prima love).

Velikost vzorku zavisi na vyzkumném problému a vyzkumné strategii, pficemz
cilem je zvolit si takovou velikost vzorku, aby sebrand data méla relevantni vypovédni
hodnotu, ale abychom zaroven opravdu byli schopni provést vyzkum a sebrand data
analyzovat. Oslovili jsme tedy skupinu 35 osob, které odpovidali zadani (VS sledujici
pofad Hotel Paradise) a snimi jsme provedli polostrukturované rozhovory. Ve
vyjimeénych piipadech, kdy se nebylo mozné s respondenty potkat osobné, jim byl
dotaznik zaslan k vyplnéni, coz bylo pfedevSim u lidi, co neméli moc ¢asu. Nebo se

udélal rozhovor pies telefon.

Vzorek volime sevieny, homogenni v jedné charakteristice (vysokoSkolské
vzdélani). Nyni struéné ke zptsobu vybéru vzorku. Cilem bylo, abychom prozkoumali
co nejdetailngji motivy sledovani pofadu Hotel Paradise. Snahou tedy bylo, aby byl
vzorek riiznorody. Respondenty jsme se snazili zvolit tak, aby pokryly rizna mésta CR,
aby byl reflektovan rtzny zivotni styl obyvateld. Do vzorku jsme dale potiebovali
sehnat cca rovnomérné muze i Zeny, ale nakonec se podafili oslovit vic Zen, nebot’ najit
muze, ktery sleduje reality show Hotel Paradise, bylo o dost tezsi nez najit divacku
pohled jak mladych, tak strasich divakd, coz se také podatilo, ackoli mladych divakl

bylo vice.
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V prubéhu sbéru dat jsme zaroven stale evaluovali, zda vzorek (a data) opravdu
vypovidaji o sledovaném vyzkumném problému, coz se dafilo. Nyni jiz blize

k vysledkiim analyzy.

4.2.1 Jak divak Hotelu Paradise tento porad vnima a popisuje

Respondenti méli nejprve strucne popsat porad svymi vlastnimi slovy, vcetné
toho, pro jaké divaky si mysli, zZe je urcen. Vzhledem K tomu, Ze povazujeme nahled
neupravené odpovédi. Vyjmuli jsme pouze ty hodn€ podobné, aby se neopakovaly. Je
totiz velmi zajimavé vidét, jak kazdy akcentuje (byt stejné) véci jinym zptisobem, coz
odrazi do jisté miry i kritické zhodnoceni na show kazdého z divaku:

o Je urcen Siroké verejnosti. Skupina rozlicnych osobnosti je za urcitych podminek
zavrena ve vile, kde daleko od domova celi vysokému psychickému vypéti.

e Pripadalo mi to chvilema spis jako soft porno.

e Primdrné je to o nicem - a to je na tom pravé zabavné. Je pro ty, co to vydrzi se
na to koukat.

o Je urcen tém, kteri se chtéji pri nécem odreagovat a na nic nemyslet.

o Je to urcen lidem, co se dost nudi.

e Porad je vhodny pro lidi, kteri se doma hodné nudi a bavi je sledovani ostatnich.

e O lidech s pochroumanyma hodnotami. Urcen je lidem, kteri se chtéji pobavit
hlouposti jinych.

e Porad je o trapném chovani a predvadeni se v televizi. A muze byt pro lidi, kteri
se na jejich tikor chtéji pobavit — jako ja — a nebo pro lidi nenormalni, kteri se
nedej boze s nimi chtéji ztotoznovat.

e Neéco jako seznamka mezi muzi a Zenami za pritomnosti kamer, pro ty, co cekaji
na pikantni zabery. Vhodny pro voyery.

e Porad je urcen primdrné Zenam znavenym svym vilastnim Zivotem a stereotypem,
hledaji v nem rozptyleni a unik od svych starosti a strasti bézného Zivota.

o Je to o tom, jak umi Zit parta lidi z jinych socialnich a inteligencnich skupin
dohromady.

o Je to porad o krase, intrikach a bojich mezi lidmi, zabaleno do hezkého prostredi

na ostrove.
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o Reality show z nddherného prostredi, ve které byli bohuzel soutézici s nizsim I1Q,
kteri krom piti alkoholu skoro nic nepredvedli.

e Porad o skupiné lidi, kteri vypadaji dobre - casting zaméreny na vyvinuté Zeny,
dobre stavené muze, aby tam bylo sexualni napéti. Ti si navzajem néco dokazuji
a navzajem se pomlouvaji.

o Porad je asi nejvic vhodny pro mladeé lidi, kteri nemaji nic lepsiho na praci.
Nebo se chtéji jen pobavit. Ukazuje, jak se v daném prostredi vyvijeji vztahy
mezi ucastniky a jak se navzajem pomlouvaji.

e Je to porad pro mladé lidi. V poradu jsou mladé dvojice a kazdy tyden jeden
clovek, ktery ziistal nevybran, vypadne.

o Je urcen mladym lidem, kteri chtéji nahlédnout do soukromi jinym lidi. Je o
vyhie, soutézi a hlavné o tom, kdo jak s kym vychazi a taktizuje.

o Parta lidi je uzaviena na ostrove na hotelu, plni riizné ukoly. Jsou v nem umeéle
vyvolané emoce, konflikty, vytvareni vztahii partnerskych, pratelskych i
nepratelskych. Jde o to, kdo nejvice zaujme diviky a dokdze zmanipulovat
ostatni. Podle mé je urcen hlavné mladym divakiim.

e Porad o mladych lidech, vztazich a sexu - na pozadi boZské prirody a Zivota v
luxusnim hotelu.

e Je to porad o mladych lidech, kteri maji -z buhvi jakého diuvodu a komplexu -
potiebu se zviditelnit, stat se slavnym a exhibovat. Divaci jsou lidé, kteri maji
dost volného casu na sledovani televize a uspokojuje je zabava tohoto druhu -
sledovani osudu jinych. A dost mozna se nevedomky uklidnuji nad tim, Ze jejich
Zivot je lepsi.

e Reality vhodna pro cumily vsech veékovych kategorii. Porad sleduje jak mlady
introvert, jenz zavidi ucastnikum krdasna téla a bohaty spolecensky Zivot. Tak i
duchodci, kteri maji o duvod vic, proc tlachat na paviaci.

e Je to reality show, ktera je ale oproti jinym vice orientovand na sex, nahotu,
alkohol. Podle mé nelze urcit, pro koho je vhodny a pro koho ne. Ja osobné si
myslim, Ze porad sledovali podobné muzi i Zeny, ale vekové rozdily mezi divaky

byly znacné.

Dalsi z otazek se zaméftila na to, co si divak mysli. Tedy zda podle né&j je to spise

format pro zeny, nebo pro muze. Naprosta vétSina se vyjadfila v tom smyslu, Zze hlavné
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Nebo: ,, Zendm, supluje jim zahranicni telenovely a je v ném velké mnoZstvi emocné
vypjatych situaci. “ DalSi, tentokrat sebekriticky, nazor na ptevahu zen v publiku byl:
,,Porad je urcen Zenam, protozZe jsme drbny. Obecné panoval nazor, ze je to hodn¢
postavené na vztazich, citech a emocich — coz jsou véci, které fesi a zajima vice zeny
nez muze. To potvrdil jeden z muzskych respondenti: ,, Spise Zenam, muze tento zpiisob
zabavy podle me moc nebavi. Pro mé je to nuda.* Podle dalsiho z ndzoru je porady pro
zeny, nebot’ maji vétsi sklony k ,,slepicoidnimu “ chovani. Dal$i nazory vedly k tomu, ze
potad je pro obé pohlavi: , Myslim, Ze v mladé cilové skupiné to mohou sledovat obé
skupiny dost vyrovnané. “Zaznélo také: ,,Z hlediska lehké pornografie spise pro muze.
Z hlediska pokleslé zabavy zase vic pro Zeny.” Dal$i z respondenti hodnotil takto:
,,Nemyslim si, Ze je pro nékoho vice nebo méné vhodny. Veétsina mych pratel tento typ
poradi sleduje jako urcitou relaxaci, chvilkovy unik od viastnich problémii a urcitou
formu zabavy - posmivani se zdanlive hloupym lidem. *“ Zaznélo také, ze porad je urCen

pro mladsi lidi, mezi 15 a 34 lety, S nejnizsim stupném vzdélanim.

4.2.2 Pro€ by na porad nemély koukat déti
Dalsi, co nas zajimalo, bylo zjistit, zda byl potfad (vysilal se pozd&ji nez ostatni

[y

tato: ,, Pokud chcete vychovat prostitutku nebo debila, pak urcite.” Obecné panovala
naprosta shoda, ze potad pro déti vhodny neni. Divoda bylo hned nékolik: vyskytovaly
se tam vulgarismy, velmi sprostd slova a slovni prestielky; bylo tam dost nahoty; kouri
se tam; bylo to hlavné o alkoholu a sexu, hodné pikantnich scén; sexistické chovani.
Dalsi ukazky odpovédi ukazuji na dalsi aspekt nevhodnosti z hlediska moZzného dopadu
na vyvoj ditéte — a to nejen z mravniho hlediska, ale i psychického a hodnotového:
,Déti by rozhodné na takovy porad koukat nemély. Dochdzi tu casto k vulgarnim
situacim a deti by nemély vnimat takovou formu zabavy jako spravnou — soutézici zde
ponizuji sami sebe. Dalsi z respondentli poznamenal: ,, Rozhodné ne, protoze kromé
erotiky a alkoholu, o kterych cely porad je, navozuje pocit, zZe tento zivot a tito lidé jsou
elitou a vzorkem ndroda. Paneboze, ztéchto lidi si deti priklad rozhodné brat
nemohou!“ A dal§i komentai v podobném duchu: ,, Rozhodné se to pro déti nehodi.
Détem bych nepustila porad, kde vystupuji lidé, kteri nemaji problém s Zadnym druhem

exhibicionismu a vztahy mezi nimi jsou zaloZené na ,hie * , vypocitavosti a podobné. A
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porad vzbuzuje dojem, Ze lidé s timto Zivotnim pristupem a chovanim, jake meéli
ucastnici soutéze, jsou viastnée celebrity. “ Velmi Casto také zaznéla obava, ze: ,, Déti by
vidély Spatny model mezilidskych vztahii a pokiivené mordlni hodnoty.” Jeden
z respondenti se vyjadfil takto: ,, Bylo by vhodné nastavit vékovou hranici dvanacti a
vice let, ale ani ne tak kviili nahote, ale spise proto, aby deti uz byly schopné rozlisit ty
dobré a Spatné vzory chovani. A nesly do svéta s tim, Ze vyhrdava ten, kdo je vetsi

‘

podrazdk nebo béhna.” Podobné odpovidali i dalsi divaci: ,, Ucastnici jsou sprosti a
neni to inteligentni elita naroda. Nevim tedy, co by z toho pozitivniho deti mély.
Respondenti také poukazuji na skutecnost, ze V poradu neni vitbec nic naucného. Dalsi
navrhuji, aby kvili vulgadrnim a pikantnim postelovym scénam potad byl pristupny az od
patnacti a vice let. Zajimava a velmi realistickd odpoveéd’ byla tato: ,, Neni vhodny. Ale
pro deéti se nehodi ani Fada dalsich dnesnich pohddek.  Jeden z respondenti naznadil,

ze by svym détem podobnou soutéz musel zakazat, pokud by sami chtéli v potfadu

soutézit: ,, Snad se moje dité do podobné show nikdy neprihlasi, to bych nedopustil. *

Kromé negativniho vlivu na vyvoj déti pak byli respondenti vyzvani uvést dalsi
negativni vlivy: neblahy viiv na mé nervy; na vysi mého 1Q; deformace nahledu na
vztahy, vnimdni reality, pokles mordlnich hodnot kazdého cloveka. VétSina
z dotazanych vSak zaroven dodava, ze: ,, Na normalniho cloveka by to mit vliv nemélo.
Podle vetsiny totiz normalni lidé takhle neziji a neni duvod si myslet, Ze divaci by verili,
Ze je spravné Zit podle téchto , idolu ‘ a prali se s nimi ztotoznit. Dal$i podobny postieh
byl: ,, Normalni ¢lovék si o tom udéla obrazek. Problém miize byt moznd u ndctiletych
lidi, kteri si po zhlédnuti poradu miZou Fict, ze budou cool, jen kdyz budou pit, sexovat
a parit. Nelibi se mi, Ze takovéto porady vytvareji umélé celebrity. Désiva je rovnice:
ukaz prsa — budes slavnd. To mi vadi.” Ptidavame jesté jednu odlehcenou odpoved
z damského publika, kterou tesi: ,, Kdyby porad vysilali na jare, tak to bude mit viiv na

mé takovy, zZe zacnu hubnout do plavek.

Posledni vysvétleni a nahled si vzhledem ke komplexnosti odpovédi zaslouzi
samostatny odstavec: ,, Neblahy viiv asi ano — na lidi, kteri by to mohli vnimat jako
bézny vzorec chovani, jednani a vystupovani ostatnich lidi. Ale v kazdé reality show
Jejich ucastnici vzdy prehravaji. Ukazuji vice emoci a chovaji se trochu vysinuteji, nez
Jje u nich bézné, to snad divak chape. Mladé divaky, jejichz osobnosti se teprve formuji,

by to mohlo ovlivnit negativné. Hodnoty a hlavne mezilidské vztahy jsou zde uméle
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vytvarenymi situacemi a velmi emocnim chovanim prezentovany dost vyhranénym
zpiisobem. Hlavné, aby to bylo skandalni, poburujici, misty i velmi trapné. A velky diraz
se rovnéz klade na emoce: slzy, vztek, nenavist a podobné. Ale to neni bézny vzorec
chovdni lidi. To jsou extremni situace, které jsou zde ukazovany denné a bézné. Je to
umeéle vytvorena spolecnost, proto i chovani je tady umélé a velmi extremni — to je pravée
to riziko. Na druhou stranu vérim, Ze divik snad vi, Ze to neni béznd situace. Ze to je
specificky televizni format a takto ktomu snad pristupuje. A prestoze tu hleda
skandalnost, momenty prekvapeni a zvraty, nepredpokladam, zZe by se snad Fidil
takovym chovanim a reakcemi i on sam. Ackoli muze se s nékterym z ucastnikit sam

identifikovat a fandit mu.

4.2.3 Co divaci nejvice ocenili a co se jim naopak nelibilo

Nyni se podivame na nejcastéji zminované diivody, pro¢ se divakovi potad Hotel
Paradise libil. Zcela jednoznacné lidé hodnotili pozitivné misto, kde se porad tocil a
odehraval d&j — hezké, atraktivni prostredi — to byla jedna z nejcastéjSich odpovédi.
Dalsim prvkem, ktery divaci oznacili za pozitivni, byla vizudlni krdsa soutéZicich, napft.
bylo zminovano: takovi hezci lidé, na ty se dobre kouka — libila se mi ta kozatd,
soutézici meli super postavu. Dale byly velmi Casto pozitivné hodnoceny nejriznéjsi
spory a obecné ,hustd atmosféra®, tedy: vyhrocené situace; pomluvy a hadky, intriky;
manipulace; vydirani; podvadeni. To ilustruje napiiklad komentat: ,, Libily se mi intriky
a myslenkové pochody a pocity ucastnikii, stejné jako nejriiznejsi reakce ziistavajicich
lidi na ty, co musi vilu opustit.*“ Jiny z respondentli ocenil potad za toto: ,, Bavilo mé
pozorovat chovani jednotlivych lidi a to, jak se tam postupné vyvijely vztahy, podle
riiznorodosti jejich povah. “ Dalsi z divaka to zhodnotil podobné: ,, Libila se mi pestrost
povah a psychickych vzoru, osobnosti — a to nejen hadky, ale i to, Ze zde predstavili —
ackoli mnohdy zkreslené — své ndazory a pohledy na svét.” Jedna z odpoveédi zase
vypovidala o tom, ze: ,,Jsem rdda, Ze konecné vidim, ze mam kolem sebe dobré lidi. A
Ze néjaké takovéhle veci se mé netykaji, to mé uklidnuje“. Poslednim, ale neméné
dalezitym prvkem (spiSe pravé naopak), je skuteCnost, ze divak miize pozorovat
soutézici po cely den, coz ilustruje piiklad: ,, Bavilo mé sledovat chovani teéch lidi, Ze

I3

nemuzou ven, jsou tam jak mysky v kleci. ‘
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Pokud se naopak nyni zaméfime na faktory, které divakim Hotelu Paradise
vadily, pak jsou to pfedevSim sami aktéfi, tedy soutéZici. Mnoho lidi uvedlo, ze byl
Spatny casting. Respondenti Casto uvadéli, Ze: ,, Vybeér ucinkujicich byl zretelné delan
Stabem televize dle jejich vizudlni stranky — ty jejich pornopostavy — a nikoli na zdaklade
inteligence, coz se nékdy dost zdsadné projevovalo. Delsi dobu se ti lidé nedali
poslouchat — presto, zZe treba Nela ma jen zdakladni Skolu, tvari se, jako by vystudovala
dve univerzity. Sice chapu, Ze tam nebudou davat skupinu doktorit nebo bandu veéricich,
ale co je moc, to je prilis. “ Respondenti si také Casto stéZzovali, Ze nepochopili pravidla:
,, Vitbec jsem to nechapal. Ani jsem nepostrehl, ze by to néjak poradné vysvetlili. Viastne
Jjsem vitbec nevedel, jak bude probihat vyrazovani, coz mé docela stvalo.* Dal§im,
velmi casto uvadénym negativem, byl slaby dé& a nevyrovnanost zajimavosti
jednotlivych dilt: ,, Vadilo mi neustalé opakovani nudnych vecirkii, kde se jen vdleli, a
nic zajimavého se nedélo. Pokud se zrovna nikdo neopil a nepohadal, byla to dost nuda.
Moc zajimavych momentii neprinesly ani ukoly, dle mého ndzory byly casto trapne a
beze smyslu, chtélo by to néco zabavnéjsiho a narocnéjsiho.* Tento nazor podpofil i
tento vyrok: ,, Hotel Paradise naprosto postradal néjakou logiku nebo koncepci. Viastné
nebyl divacky atraktivni. Produkce nechavala déni zcela na osazenstvu, coz mi prislo 0
nicem. Porady typu Trosecnik jsou koncepcné mnohem zajimavéjsi.” Obecné na
,,pokleslou zabavu “ si stézovalo vice lidi, uved’'me piiklad: ,, Tak na mé to pusobilo dost
jako slabota: ,Jsme tady, jsme hezci a jdeme se zas opit. * Nema to po néjaké dobé co
nového divakovi nabidnout. “ DalSim negativem pro divdka bylo, kdyZ mira sporti nebo
agresivity byla dle jejich nazoru uz ptili§ vysoka: ,, Kolikrdt si myslim, Ze mél zasdahnout
Stab, protoze uz to prekrocilo jisté hranice unosnosti. “ Negativné bylo také ohodnoceno
tvoreni ,,pseudocelebrit* jako je — cituji — ,,idiot Leo Beranek®. Podobny nazor sdili
dalsi z divakl, ktery ma vSak negativni postoj k moderatorce pofadu Hotel Paradise:
., Vadi mi, Ze se na podobnych kravinach vydavanych za boom prizivuji pseudohveézdy,
které jsou méné nez primeérni. Moderovani lidmi jako je Gavriely, kterd je slavna jen
proto, Ze si vzala staryho prachatyho Zida a stréila si mrkev mezi nohy, je tragicky.
Jinymi slovy, misto aby byla snaha poradu dat aspon néjakou uroven, zamerné porad
poukazuje na sviij deficit a jesté ho podtrhdva. “ Zaznél vsak i zde pozitivni nazor, tedy
divak bez vytek, ktery si za koncepci 1 exekuci stoji: ,, Nic bych na této show nemenila,
slo o presné naplnéni tohoto formatu poradu. ©“ Jeden z respondentt pak uvedl, Ze se mu
., nelibilo vsechno “ — pti¢emz na predchozi otdzku ohledné toho, co se mu nejvice libilo,

odpoveédél, ze ,,nic“. To je zajimavé, nebot’ tento respondent patiil mezi vérné divaky a
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sledoval potad minimalné trikrat tydne — nabizi se tedy vice nez kde jinde otazka, pro¢

potad sledoval.

4.2.4 Docékame se pokrac¢ovani - aneb co by, kdyby

Pokud by m¢l porad Hotel Paradise pokracovani, naprosta vétSina jeho divaki
uvadi, ze by se na né&j koukala. Ackoli mira jistoty sledovanosti se 1isi: ano; asi ano;
nejspis ano, moznd, ano - obcas. Odpovédi se dale rozchéazeji v tom, jak ¢asto by na n¢j
koukali, nebo co by se muselo stat, aby si potfad jejich pozornost i nadale udrzel.
Nejprve uved'me piiklad toho, kdy by se divaci na novou fadu koukali: ,, Urcité alespon
parkrat zase ze zvédavosti bych si jej pustila. Alespon ze zacatku, abych videéla, co se
zménilo. “ Podobny ndzor: ,, Alespon nepravidelné bych se koukla. Zajimalo by mé, co
tam bude zase za exoty. Respondenti vSak Casto sami navrhuji vylepSeni pro novou
tadu: ,, Museli by jednak upravit ukoly, uz nemaji co nabidnout, mély by byt jedinecné a
hezky chlapy a ne ty metrosexudly, co byli letos. “ Obecné se daji podminky od divaktina
novou fadu shrnout: zaleZi na déji, vyberu hercu a prostiedi, viechny tyto tfi véci budou
rozhodovat o celkové uspésnosti nebo neuspésnosti nové fady poradu. Obecné se vSak
nepiedpoklada, ze by zajem s novou fadou stoupl, to spiSe naopak: ,, Domnivam se, Ze
éra podobnych voyerskych reality show je jiz za nami. Tohle byla svym zpuisobem
novinka, ale dalsi rady budou mit podle mého nazoru uz jen nizsi a nizsi sledovanost,
nez byla ta prvni. “ Pouze jedinkrat se objevila zaporna odpoveéd, s timto zdiivodnénim:

‘

,,Ne, ted' uz bych na to nenasla cas.

Z pohledu ostatnich reality show, které divaci Hotelu Paradise sledovali, pak s
naprostou pievahou zvitézil potad Vyvoleni. VétSina z nich uvadéla vSak pouze prvni
takto: ,,S dalsimi a dalsimi sériemi klesal miyj zdjem, nic nového mi dily nenabidly.
Mnoho zrespondentii v této souvislosti dalSich sledovanych reality show ¢asto
zminovalo pofad Farma a Farmar hledd Zenu. Mezi odpovéd'mi se objevil také
Bigbrother, i kdyz jiz podstatné méné Casto, a dale potad Hleda se mdama a tdta ¢i
Prostieno! Jeden zrespondenti uvedl zahrani¢ni show Jersey Shore. V ramci
zahraniCnich reality show jedna z divacek vypovédéla, Ze tento potad sledovala

vV Rusku: ,, Zajimavé je srovnani se stejnou reality show ve Rusku. Tam to byl masakr,
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samé hadky a rvacky. Nejen kluci, ale i s holkama. A litaly tam nadavky, rvali po sobé.
Bylo to hodné vyhrocené — tieba typek viacel holku za viasy do kumbalu. *

4.2.5 Zpusob konzumace poradu a vérnost divaka

Ohledné toho, kde potad Hotel Paradise divaci sledovali, panovala naprosta
pfevaha odpovédi, Ze na stanici Prima love. Pouze parkrat mezi odpovéd'mi zaznélo, ze
jej sleduji na i na TV Prima. To mlze byt dano tim, ze hodné lidi se na potad nechtélo
koukat sami od sebe, ale narazili na n¢&j v ramci vysilani. A na Prima love byl potad
vysilan v daleko vétsi frekvenci, na TV Prima byly pouze vybrané sestiihy. Nékteti
respondenti si také vzhledem k tomu, Ze to je vice jak rok od vysilani, nebyli schopni
vybavit, kterd ze stanic to vlastné byla. Nebo si nebyli jisti, kde to vidéli, nebot’
nékterym tyto televize ptfijdou hodné podobné a vnimaji je spiSe v rdmci TV skupiny

nez TV stanice.

Pokud se zamétime na typ média v kontextu typu divaka, pak ti, co se oznacili
za verného divéka (potad sleduji opravdu casto), jej zhlédli v naprosté vétSiné piipadi
pouze V televizi. Zaroven pravidelni divaci, ktefi si pofad vybirali vylozené cilené,
Vv naprosté vétsing koukali na celé dily, nikoli pouze epizody. Naopak ti, co nesledovali
potady v televizi n&jak pravideln¢, pak vice chodili i na internet — tam si pak poustéli
vétSinou celé epizody, hned n€kolik dilt za sebou. Co se tyka pravidelnosti, nékolikrat
se objevilo, Ze respondent zpocdtku sledoval porad pravidelné, ale postupem casu uz to
ale byla spise nahoda, nebot’ jej potad ptestal zajimat nebo bavit. Obecné z pohledu
toho, zda si potad divaci vybirali cilené, nebo se jednalo spise 0 ndhodu, byly ob¢ tyto
varianty odpovédi zastoupeny rovnomérn€. U nékoho se pak odpovéd’ lisila podle toho,
o jakou jeho volnou chvili se jednalo: ,, Nekdy jsem Sel vyloZené zapnout televizi kviili
tomuto poradu, jindy to byla spise souhra okolnosti, Ze to zrovna bezelo. Pokud
objevili divaci potad ndahodne, bylo to vetSinou pti prepinani stanic kviili reklamé na
nejakém z konkurencnich kanali. To, ze nékdo se nestal pravidelnym divakem, bylo 1
pro to, ze divakiim mnohdy nevyhovoval Cas, ve kterém potrad bézel — naptiklad uz
touto dobou vétsinou spali. Dal§i z moznosti, kterou divak uvadél, je tato: ,, Byl jsem
pouze nahodnym divakem, i kdyz musim vict, Ze nékdy jsem si porad zapnul cilené po
tom, co mé kamaradi upozornili na néjaké zajimavé udalosti, které se v dile mély

odehravat. “ Velmi mnoho divaka se ptitom z nahodnych stala vernymi, protoze se tomu
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pfedtim nevyhnuli a ¢asem je to zacalo opravdu bavit. Promény divackého z&jmu také
popsala jeden z respondentl takto: ,, Porad jsem nevyhledavala zameérne, objevila jsem
ho nahodou, kdyz jsem brouzdala a hledala néjaky program, co si na vecer pustim. Pak,
kdyz jsem vidéla - stile nahodné - nékolik malo minut, jsem si sama porad vybrala ke
sledovani, protoze jsem chtéla videt, jak budou hlasovat, koho vyhodi. Pak jsem koukala
néjaky cas pravidelné. Ale prestalo me to bavit, bylo to stile o tomtéz. Pak jsem vidéla
az findlovy dil, ale ten jsem nestihla v televizi, takze jsem si ho pustila az nékolikaty den

po vitézstvi z internetovych stranek.

Dalsi okolnosti, které jsme v ramci vyzkumu sledovali, byly, zda divaci sleduji
cely pofad, nebo pouze jeho Cast. Pouze uryvky namisto celych epizod divaci
zdivodnovali rGzn€: cely dil bych nedala, to bylo na mé moc;, pouze ukdzky — protoze
jsem to dobou vybirala porad hledanim na ovladaci, tak jsem se do toho na chvili
vzdycky jenom zakoukala, ale zase jen do dalsi reklamy, kdy jsem prepnula jinam,
pouze uryvky, nebot’ jsem cekal na pikantni obrazky, erotiku, hadky, Zenska tela v
plavkach — a kdyz to v tom dile nebylo, tak jsem Sel na jiny program. Objevily se také
pomérné negativni vyroky: ,, Vydrzet celou epizodu divat se na lidi s takovou mirou
‘inteligence * a sledovat jejich ‘problémy‘ se vylozené nedalo. Tak néjak mi to hlava
nebrala a dlouhodobé mé to prosté nebavilo. “ Ukazalo se pfitom, ze vSichni, co sleduji
Z potadu jen uryvky, na potad koukali viceméné ndhodné. Nezapinali tedy televizi
s cilem divat se na tento porad. Naopak ti, co si jej cilené zvolili, vétSinou vydrzeli az do
konce, jak ilustruji napft. tyto vyroky: ,, Kdyz jsem si to zapnul, tak uz jsem vétsinou cely
dil dokoukal, * nebo ,, pokud jsme nepropasli zacatek, ze jsme byli treba nékde v divadle,
tak jsme to opravdu vzidy dokoukali az do konce. U nékterych lidi se zplisob sledovani
vV pribehu Casu zmeénil: ,, Ze zacatku jsem koukal na celé epizody, protoze jsem byl
zvédavy, ale pozdeji mi stacilo pozorovat jen uryvky.” Nasli se 1 taci, ktefi potad

sledovali pomérné pravidelné, ale pokazdé pouze nékolik minut.

Dale jsme se zam¢fili na motivy skutecnosti, Ze nékteti divaci epizody nezhlédli
az do konce. Pokud nedokoukali epizody pofadu, bylo to nejcastéji z tohoto diavodu:
pozdni cas vysilani, respektive jeho nasledky — nebot’ fada lidi u toho usinala. Nebo se
divaci ke spanku jiz chystali a porad ukoncili v dobé€, kdy na né slo spani. Objevily se
ale také negativni nazory na potad, které vedly ve vysledku k odchodu od televize nebo

jejimu vypnuti: ,, Natolik mé to nezaujalo. Byla to spise zvédavost a paralyza, ceho
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vSeho jsou lidi schopni a jak se jeste da delat reality show. Spis pro tu skandalnost,
ktera z toho cpéla, nez pro kvalitu, proto jsem se na to nemohla koukat déle nez deset
minut a stacilo, bohaté mi to vidy stacilo.” Dalsi z ndzora, ktery zaznél: ,, Mysleni
soutezicich a hlavné jejich vzajemné prervavani mi lezlo uz na nervy.” Pravé v této
souvislosti ¢asto v odpovédich zaznélo, ze to divaka uz ,,nebavilo“, nebo Ze ,,prisia
moznost délat néco lepsiho, “napiiklad telefon, mail nebo prisel kamardd. Dale potad
divaci ukoncovali, kdyz se dlouho nedélo nic zajimavého, jak demonstruji nasledujici
vyroky: ,, Ocekdaval jsem tieba sex, ale pak to nevypadalo.* Ci: ,, Nedokoukala jsem to,
kdyz se tam nic nedélo a jenom se vdleli.” Nebo: ,,Nekdy mi ti lidé neprisli moc
zabavni. “ Dalsi z respondentii uvedl, ze pokud zapnul pofad jen na chvili, vétSinou od
né&j brzy odesel, nebot’ mu ,, chybél kontext pravidel “, nebot” hlavné zpocatku nesledoval
pofad moc pravidelnd. Castym diivodem odchodu od pofadu bylo rovnéz preruseni
reklamou, nebot’ ¢lovek v tu chvili objevil dalsi alternativni program a jednoduse piesel

na (pro n&j v tu chvili zajimavéjsi) porad.

Co se tykd samotné pravidelnosti, kdy divaci potad sledovali, odpovédi byly
riznorodé. Nejcastéjsi byly neutralni slova jako obcas nebo nahodile. Mnoho lidi fikalo,
ze potad sleduje skoro kazdy den nebo obden, velmi Casto také zaznivalo dvakrat tydné.
Nekteti odpovidali jakoZe ,, maximalné* dvakrat do tydne, jini naopak Ze ,, minimalné
dvakrat az trikrat do tydne. Mezi odpovéd'mi objevil rovnéZ 1 vyrok ctyrikrat do tydne —
dokonce u respondenta muzského pohlavi. Dalsi ¢astou odpovédi bylo: jak mam cas,
podle ndlady nebo ,,podle toho, jak se pravé vyvijel déj — zda tam bude néco
pikantniho. “ N&kteti z respondentl si jiz nebyli schopni vybavit, jak ¢asto se na potad
divali. Velmi ¢astym jevem bylo, ze divaci deklarovali, ze sleduji casto, ale nikoli
pravidelné. Mezi dalSimi zajimavymi odpovéd'mi zaznélo, ze: ,, Vtom pocatecnim
obdobi na zacatku — témer kazdy den, pokud jsme byli doma. Pak jen obcas na chvili,

I3

jednou ci dvakrat tydne. *

Déle proto bude zajimavé sledovat, jak se navyky sledovanosti u divaka
v pribéhu Casu zmenily: ,,Ze zacatku, kdyz to bylo nové, tak jsme to sledovala ze
zvédavosti vic, pak uz jsem to ale moc neproZivala. “ Nebo toto vyjadieni: ,, Zacala jsem
to sledovat ze zvédavosti — byl to vlastné na trhu novy format. Postupem casu jsem
sledovala meéné, lidé tam mi lezli na nervy svou stupiditou, ceho vsSeho jsou v takovych

Velmi dobfe

e

podminkach schopni, jejich vzdajemnd komunikace byla strasna.



90

vysvétluje snizujici se zdjem divakd tento vyrok: ,,Ze zacdtku jsme sledovali
S manzelem skoro vSechny dily, pak to pomalu opadlo, protoze porad nemél uz co
nabidnout, bylo to stdle dokola.* Nebo tento: ,, Ze zacatku jsem to nechtéla sledovat,
byla jsem jen zvédava. Ale pak se mi to uz nelibilo a prestala jsem to sledovat uplné.
Koukla jsem se pak jenom v tom pripade, kdyz bylo v ukdzkach, Ze tam bude néeco
zajimaveho. “ Dalsim faktorem, ktery ptispél k tomu, ze zdjem divakl o potad v Case
upadal, byl tento: ,, Nejzajimavéjsi osoby pak vypadly, zbyli jen nudni ucinkujici - takovi
obycejni nezajimavi lidé, to mé nudilo. “ Podobny nazor potvrzuje i dalsi z divaka: ,, Cim
méné lidi tam bylo, tim méné jsem mohl videt to, co mé zajimalo, a tak jsem porad brzy

vytésnil.

Také dalsi ptispévek ukazuje proménu frekvence sledovanosti v Case, ale nyni
opacnou — nejéastéji uvadéna odpoveéd’ totiz byla: ,, Ze zacatku to byla jen zvédavost, ale
pak jsem casem sledovala porad opravdu pravidelné.” Zajem o potad stoupal ale i
z téchto divodul: ,, Postupem casu mé zajimalo, kdo se s kym vyspi.“ Jak jsme se jiz
presvédcili vyse, vliv na sledovanost mélo také vyfazovani soutézicich: ,, Po urcité dobé
mé zacalo vice zajimat, kdo vypadne, jak se budou vyvijet vztahy. Na konci jsem méla
svoje favority. “ A sledovanost rostla predevsim, kdyz se blizily findlové dily: ,, Ke konci

Jjsem sledovala asi o néco castéji, protoze mé zajimalo, kdo to opravdu vyhraje.

Co se tyka sledovani potadu Hotel Paradise na internetovych strankach, k této
moznosti se klonili pfedev§im mladsi divaci, ktefi zprvu n&jaky z dilti nestihli v televizi,
tak se na n¢ chtéli podivat na internetu. Jakmile se ale naucili webové stranky
nav§tévovat a vyuzivat, chodili tam pomérné pravidelné. Nektefi respondenti si na
vyuzivani internetu dokonce zvykli tak, Ze postupné zcela ptesli od televize na pocitac:
., Pak jsem na internetu sledovala porad vidy hned druhy den po premiére v televizi,
vyhovovalo mi, Ze si ho muzu pustit, kdy se mi to hodi. “ Hlavni vyhodou sledovani na
internetu totiz podle vétsiny z nich je pravé to, ze si pofad mohou pustit nejen kdykoli,
ale i kdekoli. Navic si vétSinou na internetu pousti vice epizod naraz (maji na to ¢as a
jdou tam cilené s tim tam ten Cas stravit), nebo si pousti jen ty nejzajimavéjsi ptibéhy a
nudné pasaze lehce preskoci. V naprosté vétSiné piipadi se zaroven na potfad na
internetu divaji sami — prestoze v televizi byli zvykli divat se spole¢né s pritelem nebo

ptitelkyni. Dal$im z divod uvadi respondent takto: ,,Na internet jsem se dival jen,
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pokud mi nekdo rekl, ze ve vysilani bylo néco trapného — a mné teda bylo lito, Ze jsem to

¢«

nevidel. Zarovern jsme spolecné pak tu véc rozebirali, respektive ,drbali.

Dalsim cilem vyzkumu bylo prozkoumat skutecnost, do jaké miry se divak
., identifikuje” s potadem, zda sam sebe povazuje za , vérného divaka“. VétSina
odpovidala, ze ,,je vernym divikem.* Je ale zajimavé, Ze velmi mnoho respondentli
nereagovalo pozitivné na tento typ dotazu. Bud’ se (i pfes to, Ze koukaji pravidelné a
velmi Casto) stejné za ,, vérného divaka “ nepovazuji, nebo to prosté nechtéji piiznat (ani
tazateli, ani sami sob¢). To dokazuje nésledujici komentai: ,, No, tak asi teda verny jsem,
no, kdyz jsem videla skoro vsechny dily. “ Z hlasu a miminky obli¢eje vSak bylo znat, ze
vnitiné tak néjak s pofadem respondent nesouhlasi — a nechce se tedy ztotoZznovat
S tvrzeni, Ze je vérny divak, ackoli si nenechala ujit skoro zadny dil potadu (nebot’ ty, co
propasla v televizi, dohnala na internetu). Hodné reakci bylo vylozen¢ negativnich: ,, Ne,
rozhodné ne!* Jakykoli naznak velké naklonnosti se vSak nekonal uz vibec. Na
odpovéd’, zda se divak povazuje za ,fanouska,” byly témét bez vyjimky zaporné
odpovédi, véetné: ,, Nikdy!“ Velka vétSina respondentl tedy rozliSuji emoc¢né a srdcem
, byt verny divak* a ,, byt fanousek” a tato hranice je pro n¢ velmi Casto pomérné

vzdalena (jsou tedy vérnym divakem, ale rozhodné nejsou fanouskem).

Na dotaz, zda by si nékdo z nich zakoupil n&jaky propagacéni produkt potadu,
zaznély bez vyjimky pouze zaporné odpoveédi — a to v plné své Skale slovnich spojeni:
., Ne; rozhodné ne; nikdy,; v zadném pripade,; absolutnée ne!* Pokud budeme citovat ze
zajimavych dodatkil, pak uved'me napfiklad tento velmi emotivni: ,, V' Zadném pripade,
ani kdyby na tom zavisela budoucnost lidstva!*“ Z dal§ich odpovédi na vysvétleni

zaznélo: ,, Rozhodné ne, nikdy si nekupuji produkty s motivy ani logy. *

4.2.6 Je Hotel Paradise poklesla zabava?

Naprostad vétSina z respondentti sdé€lila, ze jejich okoli hodnoti negativné, Ze
tento porad sleduji, nebot’ je to ztrata casu. A ptesto, ze respondenti se svym okolim
vesmés s touto frazi souhlasi, nedd jim to, a stejn¢ potad sleduji. Pomérné Casto pak
uvadi, ze jejich okoli to o nich nevi, Ze to sleduji, protoze to neni véc k chlubeni. TO
ilustruje 1 tento vyrok: , Nijak jsem se nechlubila s tim, Ze se na tento porad divam,

bavila jsem se o tom pouze s pdr lidmi, u kterych jsem védéla, ze tento porad sleduji
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take. “ Nékteti pak uvedli, Ze je jim jedno, co si o nich mysli jejich okoli, nebo ze ostatni
tento porad uprimné viitbec nezajima, takze to neresi. NejCastéj$i vSak byl tento jev:
,, Ostatni z mého okoli se na to nedivaji a hodnoti to velmi kriticky. “ Hodné lidi zaroven
ptipousti, ze: ,, Okoli mé& nabdda, abych se na takovouhle hloupost nedival. Na druhou
stranu néktefi pripousti, ze maji par spriznénych dusi, co se na to taky koukaji. Podobné
na to nahlizi dalsi z respondentti: ,, Pratele, kteri se na porad divali takeé, jsou s tim v
pohodeé. Zbytku lidi jsem se o tom, Ze Hotel Paradise sleduji, ani nezminovala.
Pochybuji, Ze by to hodnotili pozitivne. “ Nékteti se vyjadrili tak, ze hodnoceni okoli je
neutralni, protoze se holt vsichni smeji tomu, co se tam odehrava — a obecné stupidite. *
Respondenti, ktefi pracuji v televizi, uvadéli, ze: ,, Vétsina okoli se na porad obcas

divala, pro zajimavost, je to profesionalni deformace. *

Rozdilné nazory zaznély na otazku, zda respondentiim osobné prijde spravné, ze
tento format byva oznacovan za pokleslou zabavu? “ Hodné lidi ptipustilo, ze ,,ano . A
zdivodnovaly to naptiklad takto: ,, Vzhledem k obsazeni poradu to asi ani jinak nazvat
nelze.“ Nebo: ,, Ano, vZdyt jsem mohla ten cas vyuzit k nécemu vice prospésnému .
Nékteré reakce byly dosti negativni (zvlast' s ohledem na to, ze tento ¢lovek se oznadil
za verného divaka): |, Jisté, je to nejvetsi stupidita. Lidi tam jsou neskutecné hloupi a
jejich chovani trapné. Do takové soutéze se mohou prihlasit jen duSevné nemocni
jedinci!“ Byly naopak ale i nazory, ve kterych divaci potfad nesoudi s negativnim
nadechem: ,, Poklesld zabava to sice je, ale na druhou stranu, obcas je to v dnesni dobé
potieba. Prijdete u toho na jiné myslenky.” Dalsi odpovéd oponovala: ,, Poklesld
zabava to neni. Je to jeden z mnoha podoby formati televizni zabavy, ktery si Zada
doba.” Zajimavy byl také tento nazor: , Vice televiznich poradit bych nazvala
pokleslymi, aniz jsou pokleslymi hned takto prvoplanove. Je to minimalne primitivnéjsi

nahled do chovani uméle vytvorené socialni skupiny a lidského exhibicionismu. “

4.2.7 Zpusob sledovani kdy a s kym divaci porad sleduji

Divaci uvadéli hlavni tfi moznosti, s kym pofad Hotel Paradise sledovali: sami,
s partnerem nebo s prateli. Naprosta vétSina respondentu pFitom uvedla, Ze potad
sledovali sami. Hlavné proto, aby je u toho nikdo nerusil, chtéli mit soukromi a klid.
Jeden z divaku pak vysvétlil své pohnutky takto: ,, Na porad jsem se dival sam, protoze

nikdo jiny z mého okoli jej nesledoval. A stydeél bych si ho pustit pred nekym, o kom vim,
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Ze se na nej nediva. Protoze by si myslel, Ze to je kravina. A ptal by se mé, co na tom
mam. A ja to nechtél pred dalsimi obhajovat.” Velmi podobnou odpoveéd volila velka
¢ast divaku, a to: ,,Sama, protoze si ma draha polovicka mysli, Ze to je blbost.* Mezi
dalSimi davody samoty divaci uvadeli, ze ,,si porad sami vic vychutnaji. Dalsi
z respondentt uvedl, Ze: ,, Zdlezi, zda v tu dobu je partner doma — pokud ano, divame se
spolecné v televizi. Sama naopak vétsinou sleduju jednotlivé dily na pocitaci.* Pokud
nekdo sleduje s partnerem, muize to mit dvoji divod — bud’ tiSe toleruje toho druhého,
ktery se chce divat: ,,Ja jsem si u toho vidycky cetla, viibec jsem nechapala, co na tom
pritel vidi. “ Nebo se na porad divaji spole¢né¢ — a rovnou pii ném rozebiraji jeho d¢j a
spole¢n¢ se pozastavuji nad riznymi situacemi, které nasledné¢ i po skonceni poradu
(vétsinou v posteli — pted usnutim) rozebiraji: ,, My jsme to s manzelem méli jako takovy
Vecernicek pred spanim. Oba nds to bavilo, rozvijeli jsme pak dlouho do noci debaty
ohledné prave zhlednutého deéni 7 obrazovky. “ VétSinou, pokud se respondent dival na
potad se svym partnerem, bylo to zamérné, tedy cilené. Doptfedu se domluvili, Ze tento
potad budou sledovat. Naopak, pokud se respondent dival sam, spiSe se k poradu dostal
nahodile, naptiklad prrepindnim, a daleko Castéji pak mél v jednotlivei potfad pouze jako
kulisu. Pokud se matka divala na takovyto pofad, bylo to proto, Ze jednak déti uz byly to
dobou v posteli, ale hlavnim divodem bylo: ,, Déti bych na to rozhodné divat
nenechala. “ Pokud potad divaci sledovali ve vice jak dvou lidech, bylo to vzdy s prateli
— a toto sledovani bylo kulisou, pfesto vSak jednotlivé situace z televizni obrazovky
sledovali a komentovali: ,, Kolikrat jsme se vsichni zarazili a prosté jen na televizi zirali

S otevirenou pusou. Pak jsme se dohadovali, zda je tohle vitbec mozny. “

V ramci mistnosti zvitézil u sledovani Hotelu Paradise sice obyvak, ale silnym
soupefem mu byla loznice. To mimo jiné pro to, ze potad bézel pomérné pozdé (po
desaté hodiné vecer), kdy tada lidi uz Sla spat. Nebo se na spanek ptipravovala napf.
stlanim posteli. Pokud se na potad nechtél divat manzel s manzelkou dohromady
(protoze tento typ potfadu on vétSinou nesnasi), pak je velmi Casta situace, Ze Zena
sleduje tuto reality show v loznici. A muz se kouka na televizi (vétSinou na sport)
v hlavni mistnosti, tedy obyvaku. D4 se to vyloZit i tak, Ze chce-li Zena sledovat 1 ptes
nesouhlas manzela svlij oblibeny reality pofad, musi za to piinést obét — v tomto
ptipad¢ vzdat se hlavniho teritoria (obyvaku) a uchylit se do samoty jiné mistnosti.
Mensi velikost mistnosti (loznice) pak ale zen¢ kompenzuje vétSinou fakt, ze se muize

divat na televizi primo z postele a nemusi u toho sedét, coz je pohodinéjsi.
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Jak jiz bylo naznaceno, jednou z aktivit béhem pofadu je usinani, respektive
spanek. Hodn¢ lidi se u potadu zaroven ptipravuje na spanek (previékani do pyzama,
cisténi zubii, priprava obleceni na dalsi den).

Kromé ritualu spanku pak divaci také odpovidali, Ze maji s pofadem spojeny ritudl
konzumace jidla nebo ritual odpocinku. Velmi Casto byva zvykem divakd, Ze televizi
maji jako kulisu a béhem poradu vykonavaji nejriznéjsi prace: vareni, Zehleni, pripravu
vecere, uklizeni ¢i drobné domdci prdce (Skrabani brambor, zasivani ponozek, atp.).
Neni také vyjimkou, Ze (vétSinou zeny) si u sledovani potadu listuji casopisy nebo ctou
knihu, ptipadné si délaji manikiru a lakuji nehty. Velmi Castou aktivitou (u muzi vice)
je, ze si hraji s mobilnim telefonem, brouzdaji na internetu Nebo pracuji na pocitaci ¢i
hraji na PC hry. Ti, ktefi vypovidali, ze porad sleduji s prateli, si béhem n&j povidaji
nebo hraji spolecenské hry. Velmi casto zminovana aktivita byla , odbihdani od

televize. “

4.2.8 Motivy sledovani poradu Hotelu Paradise

Nyni se dostdvame ke stézejni ¢asti celého vyzkumu — pro¢ vysokoskolsky
vzdélani 1idé sledovali reality show Hotel Paradise. Mezi nejcastéj$i odpovédi patii to,
ze ze zveédavosti a nudy. Pofad sledovali dale kviili pobaveni, odreagovani se od
véednich starosti a moznosti ,,vypnuti mysleni. Casto také divaci poukazovali na to, Ze
je bavila socialni a vztahové situace, coZ je zde navic oproti jinym reality show.
Respondenti také uvadéli jako jeden z motivi kulisu televize k jinym ¢€innostem a jako

spolecnika. Nyni jiz blize do detailu jednotlivych divodu.

Mezi jeden z hlavnich motivi sledovani potadu patii zvédavost. Lidé se chtéli
podivat, jak to vypadd, zajimalo je, jak se to vyviji a pokracuje. A pak také, kdo to
vyhraje. Jejich zvédavost posilila sama média, nejen televize: ,, Chtéla jsem videt, jak to
vypadd a co se bude dit, zvlast, pokud jsem zahlédla néjaké ukazky nebo upoutavky. “
Nebo: ,, Pustila jsem si nejaky dil po precteni ¢lanku na webu.* Dalsi byli zvédavi na
novy typ reality show: ,, Byla jsem teda zvedava, co je to za format, to primarne. Ackoli
ve chvili, kdy uz jsem to védéla, pak jsem ve sledovani pokracovala. Také ze
zvédavosti. “ Jeden z respondentd se chtél v pofadu divat na znamého: ,, Zajimalo me,

3

Jjak si tam povede.
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Dal$im z diivodu pro sledovani potfadu bylo odreagovani, rozptyleni a unik od
vSednich starosti: ,, Pribeh je spletity a poutavy, je to takova kazZdodenni pravidelna
davka emoci, unik ze svéta vSedni reality z prace do prace.* *“ Respondenti déle
uvadeli, ze porad sledovali, nebot’ neméli nic lepSiho na praci, dalSim parametrem je
tedy nuda a vypli ¢asu: ,,Je to pro mé hlavné zpiisob, jak ,zabit* cas. “ nebo ,, Bral jsem
to jako vypli casu s tim, Ze jsem ziral, co vSechno jsou lidé schopni delat. “ Nékteti 1idé
u tohoto potadu pouze Cekali na jiny televizni potad. Jedna z mladych divacek uvedla,
ze program Hotel Paradise si poustéla na internetu vzdy po néjaké akci, kdyz ji bylo

Spatné a méla kocovinu: ,, To jsem nebyla schopna delat nic jiného.

Velmi diileZitym prvkem potadu je zabava a pobaveni: ,, Obcas jsem se u toho
fakt nasmdla.” Dal$i z respondenti odpoveédél, ze: ,, Prislo mi to vtipny, mam navic
podobné porady rada, napr. Vyvoleni, Prostreno! Farmar hleda Zenu. Bavi mé na tom
chovani ucastniku, kteri resi totalni picoviny. Nemusim u toho premyslet, takzZe se
krasné relaxuju.“ Mezi nazory zaznél také tento: ,, Bylo to hlavné o pobaveni se nad
hlouposti jinych a udiv nad upadkem lidské diistojnosti.* Nebo: ,, Zajimaly mé ty jejich
hadky, to byla psina.“ Zaroven, jak jiz bylo feceno, je to pro lidi odpocinek: ,, Naprosto

u toho vypnu, nemusim nic resit.

Jednim z hlavnich atributi pro sledovani potfadu bylo samotné pozorovani
soutézicich: ,, Proste mé bavilo se divat, co celej den budou deélat. Obecné mé bavi
sledovat osudy a zivoty jinych lidi. “ Dalsi pak uvadél: ,, Bavi mé nejen sledovat blbost
ucinkujicich, ale i sledovani jejich osobnosti. Zajima mé, jak se v pritbehu poradu ty
osobnosti aktéru vyviji, je to pro meé v podstaté psychologicka studie.” Dalsi
z respondentil ocenil, Ze mohl sledovat véci, které v Cechach chybi: ,, V poradu je vidét
bozskad piiroda, krasni lidé, dobré drinky, takovouhle koncentraci u nas v Cesku jen tak

nenajdeme.” Divaci také radi pozorovali soutezici v plavkdch a studovali jejich téla a

télesné nedostatky nebo naopak prednosti.

Dulezitym motivem pro sledovani pofadu byly také samotné 0sobni vztahy:
,Sledovala jsem se zajmem, jak se mezi sebou bavi, jak se pomlouvaji, jak si nadbihaji.
A Fikala jsem si, jak vitbec miiZe to jejich spolecenstvi fungovat. Pak jsem cekala, kdo se

S kym vyspi a kdo ma jaké taktiky na baleni chlapu.‘ Dalsi z respondentii opovédél:
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»Sledovala jsem, jak se ty lidi navzajem poznavaji, co si o sobé navzajem mysli a jaké

maji hodnoty. *

Jednim z motivu sledovani byla i reklama: ,, Vidéla jsem na to upoutavku, tak
Jjsem to chtéla zkusit. “ Nékteti divaci se na porad koukali pravé proto, Ze reklama §la na
jiném kanalu a nemé¢li tak lep$i alternativu. DalS§im z divodt bylo doporuceni:
., Kamaradi vikali, Ze si to pustili, a Ze je to mazec.* Nebo: ,, Znami se o poradu bavili a
ja nevédela, o cem je re¢ — tak jsem si to pustila zpocatku ze zvédavosti a poté jiz

«

pravidelneé.

Jednalo se zaroven o ukazku Zivotniho stylu: ,, Bavi mé sledovat, co si oblékaji a
Jjak se vyjadruji. Jako Zenu mé také bavilo koukat, jak se oblékaji, lici a cesou. “ Neméné
dulezita je 1 otdzka osobni identifikace nebo uvédoméni si moralnich hodnot: ,, Nejvic mi
to dalo v tom, ze jsem se ujistila, ze mam kolem sebe viastné fajn lidi. A zZe nikdy nechci
byt takhle trapna!“ Objevil se také nazor: ,, Byla jsem rada, Ze je na tom jesté néekdo
hiire nez ja. “

Mezi dalsi davody sledovani patii lhostejnost: ,,Je mi viastné jedno, co davaji
v TV, vétsinou néjak poctivé to déni na obrazovce nesleduju. “ Dal§$im z motivi je také
televize jako spolecnik: ,, Mam vétsinou zapnutou televizi, kdyz jsem doma sama, aby mi
nebylo smutno a slysela jsem néjaké hlasy.* Mezi dalsi atributy pro sledovani potfadu
patii erotika, predevs§im u muzu: ,, Chtel jsem videt naha téla, néjakej ten sex. Taky bylo
vtipny, kdyz delali, jakoze spolu nic neméli, ale pritom si navzdjem osahavali rozkrok
pod perinou.” V neposledni fadé¢ se d4 do divodl ke sledovani zapocitat i zavist:

‘

., Zavidim jim, Ze se miizou valet na plazi, nic nedélat, a jeste za to brat penize.

Nikdo z dotazanych neuvadél, Ze by pro né¢ mohlo byt motivaci ke sledovani
kulturni zazitek, nebo Ze ten pofad ma zajimavy dé&j. Nikdo také nezminil osvétu ¢i
informa¢ni hodnotu, rady ani ndvody — coz by se napiiklad dalo ocekavat u jiného
potadu typu reality show. Hodné lidi uvadéli, Ze pofad méli jako kulisu. Tomu jsme se

veénovali jiz vyse.

Co se tyk4a motivil sledovani potfadu Hotel Paradise v ndvaznosti na typologii

televiznich divakua, vétS§inou u odpovédi nehral vibec roli oblibeny Zdanr respondenta
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(n€kdo preferoval komedie, jiny romantiku, dalSi drama, ostatni zase dokumenty, scifi
nebo krimindlky). Pouze jeden z respondentii uvedl, Ze ma vylozen¢ rad zanr reality
show — a ze sleduje vSechny pofady tohoto typu. Naprosta vétSina divakt se s pofadem
Hotel Paradise seznamila ndahodneé, kdyz prepinali mezi kandly. Pak ,,je to chytlo a stali
se pravidelnymi divaky poradu. Velké mnozstvi lidi pfimély ke sledovani potadu Hotel
Paradise televizni upoutavky, kdyz respondenti byli na zikladé¢ vhodné zvolenych
sestfihlt motivovani divat se — zvlast¢ pak v okamziku, kdyz se mélo stat néco
zajimavého (at’ uz hadka nebo piichod nového soutéziciho ¢i néjaky skandal nebo
erotika). Nemala cast lidi se také nechala ovlivnit i médii mimo televizni obrazovku,
piedevsim internetem a casopisy s televizni tématikou. Nékolik (pfevazné mladsich)
respondentl se o potadu dozvédeélo od svych znamych, kteri jim jej doporucili, protoze
jim pfisel zdbavny. Na vybér Hotelu Paradise ke sledovani nemélo dle prizkumu vliv
to, jakou mél divak svou preferovanou stanici, ani to, na jaké televize obecné kouka
nejéastéji. Slo tedy v naprosté vét§ing piipada hlavné o preferenci daného poradu (nebo
typu potfadu — reality show), nezli o cilené sledovani preferované televizni stanice. Dale
muzeme fici, ze divaci potadu hotel Paradise jsou pomérné neloyalni, nebot’ kK poradu se
dostali vétsinou prepinanim, a Casto tak od néj zase odchazi. Na vysledky vyzkumu ma
vliv samoziejmé 1 sociodemografickd situace respondentii. Kromé toho, Ze vSichni
divaci méli vysokoskolské vzdé€lani (coz byla podminka pro zahdjeni vyzkumného
rozhovoru), pak se jednalo o aktivni lidi. A¢koli nékdo uvedl, Ze je lenivy jedinec, jiny
pak, ze je ,, konzerva jak prase.” Naprostd vétSina lidi sama sebe zatadila do stredni
tridy. Vétsinu vyzkumného panelu tvofili mladi lidé, kteti jeSt€ ve vétSin€ piipadl
nemaji rodinu. VE&kové rozmezi respondenti bylo od 24 do 57 let. Rozdilnost
V ndbozenstvi respondenti neméla na vysledné odpovédi vliv. Kvili vypovidaci
schopnosti celého vyzkumu jsme se také dotazovali na specifické vlastnosti jednice,
které by jejich pohled na tuto problematiku mohly ovlivnit. Prikladame jejich vycet:
flegmatik, puntickarka; snazim se byt se vSemi zadobre; vysoka mira tolerance, hodné
tolerantni; mam nekonecnou trpélivost se svymi pracovnimi kolegy, leccos mé zajima ze
sociologického pohledu; jsem rada ,vobraze;* jsem sprosta a ,zla‘ holka;, jsem
impulzivni; temperamentni; naladovost; nesnasim nudu, mam rada prehled o televiznim
trhu; reality show mé dost bavi; rada koukam na reality show ze zahranici; mam rad
porddek a urcitou jistotu; mam rdada neprvoplanovou zabavu, mam zalibu v amatérské
psychologii. Pro nékoho mozna prekvapivymi vyroky o jedinci budou v ramci toho, ze

se jedna o divaky Hotel Paradise ale hlavné tyty: koukdm na cokoli smysluplného;
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nemam rad primitivismus; rozciluje mé lidska hloupost; dokaze mé vytocit lidska blbost
a nedochvilnost; jsem hakliva na lidskou hloupost. Za tyto posledné jmenované vSak

vysvétluje jejich postoj tento vyrok: ,, Vadi mi blbost lidi, ale pobavi mé!

Celou tuto kapitolu bych pak rdda shrnula citaci, ktera podle mé nejlépe
vystihuje motivaci a postoj vysokoskolaki vici pofadu Hotel Paradise: ,, Nepovazuju se

za idiota, ale reality show mé prosté bavej!

4.3 Shrnuti zavislosti publika na poradu a odtivodnéni

Pojd’'me nyni shrnout, nejen na zékladé¢ ndmi provedené kvalitativni analyzy, ale
1 poznatki z ptedchozich kapitol a soucasnému vyvoj na televiznim trhu, jaké jsou
parametry reality show, které zaru¢i medidlnim organizacim uspéchy u publika. Tedy
jaka je zavislost atraktivity u publika v rdmci daného potadu typu reality show, ktery by

napiiklad zvazovala nasadit do vysilani.

Zakladem je casting. Tedy dobry vybér herct, aby se na n¢ dalo dobie divat,
protoze format typu reality show je primarné€ o tom, ze se sleduji lidi. Idedln¢, aby byli
ucastnici né€cim zajimavi, specificti, aby si kazdy z divakd mohl najit svého favorita a
mél diivod se k obrazovkam vracet. Je vhodné, aby se vybiraly navzajem trosku odlisné
typy Ucastnikl, aby se mohl kazdy divék ztotoznit s né¢jakym typem osobnosti, ktery
zrovna jemu vyhovuje. Vybér hercti by mél byt podfizen 1 skutecnosti, Ze se z téchto lidi
diky televiznim obrazovkam s masivnim zasahem stanou celebrity. Bylo by tedy vhodné
vyvarovat se vylozené¢ lidem, ktefi by mohli vyvolat u divakli negativni reakce
(naptiklad zlocinci). To by mohlo ohrozit i celou davéru v show. Divéci si navic

Vv tcinkujicich hledaji modely pro vlastni chovani.

Kromé¢ hercli je dualezity 1 sdm moderator, ktery by mél byt sympaticky a
empaticky, aby potad a rozhovory s Gi¢inkujicimi vypadal pfirozené a ne strojené. Pokud
bude splnéna podminka zajimavého osazenstva, je minimalné z poloviny na uspéch

zadélano.
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Pokud to bude alespoii trosku mozné, je vhodné do show zakomponovat
celebrity, které mohou zajistit vyssi sledovanost dané epizody. Divaci se budou t&sit na
zménu, dalsi prival divaki navic mize zajistit upoutavka na tuto slavnou osobnost (at’

uz v dané televizi nebo v médiich), kde bude navstéva celebrity avizovana s predstihem.

Dalsi z parametrd, na ktery by mély medidlni domy dévat diiraz, je zajimavy déj,
tedy zhotovit takovy scénaf, aby show nenudila. Méla by mit tedy néjaky zajimavy
koncept. Idedln¢ provéfeny jiz v jinych zemich, nebo se pustit do opakovani jiz
odbéhnuté uspesné show v tuzemsku. Pokud se jednd o opakovani jiz vysilané show,
m¢élo by idealné dojit v koncepci poradu k né€jaké inovaci, aby porad i v dalsi sérii mohl
nabidnout néco nového. Zaroven by bylo vhodné, aby bylo vice etap soutéze, aby byly
néjaké ,,zachytné body*, na které se budou divaci tesit. Koncept by vSak nemél byt pftili§
byt Castéji zopakovany, aby nesrozumitelnost neodradila nékoho z divakii nebo nebyli
zmateni. Bylo by rovnéz vhodné, aby stanovena pravidla platila po celou dobu soutéze a

nemeénila se kviili nahodilym problémim, neplsobi to seridozné.

Dale by bylo dobré pro ucastniky vymyslet néjaké ukoly, které budou divacky
atraktivni. Je potieba, aby pfitom $tdb myslel na vSechna rizika, kterd mohou s timto
souviset, a predesel tak dopfedu nejriznéjSim nepiijemnostem. A idealné obcas i nécim
piekvapit. D& by mél byt zajimavy, poutavy, ale nikoli naro¢ny. ProtoZe televize je
pasivni médium, ma vétSina divakl sledovani potadu spojeno jesté s néjakou jinou
Cinnosti, cCasto také odbihdnim od obrazovky. A tak by slozitost déje byly
kontraproduktivni. Co se tyka tkold, mély by byt jedine¢né, aby se moc neopakovaly.
Protoze pak uz to divaka nebavi a ztrdci motivaci pro dalsi sledovéani. Vyhodou reality
show pfitom je, Zze obsah je viceméné neurCity. A Ze na sebe nenavazuji jednotlivé
epizody déjoveé nijak siln€, jako je tomu naptiklad u soap oper. Takze pokud divak
n¢jaky dil vynechd, nemusi se bat, ze mu budou unikat n¢jaké souvislosti pro pochopeni

dalSich okolnosti.

Dalsi, na co je potfeba myslet, je misto, kde se bude reality show odehravat.

Prosttedi by mélo byt vybrano tak, aby bylo divacky atraktivni. Aby si kazdy z nas ptal
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tam byt také. Doplnit prostiedi o vymozenosti, které obycejny ¢loveék véts§inou nema

(bazén, dim na plazi, luxusni vilu, atp).

Co se jeste tyka osazenstva, kazdy z divakd by mél mit pocit, ze se miZze
z(&astnit. A splnit si sviij sen byt slavny. Ze mu v tom brani pouze jeho ndjaké vnitini
piekazky, ale ze ma rovné Sance. Pokud se identifikuje s né¢jakym z ucastnikii, tak se
snim ztotozni a skrze né¢j pak findlné¢ dojde k naplnéni jeho vnitini potieby spolu

S vitézem show.

Pro navyseni zdjmu o potad jako takovy je dobré, aby byla stanovena né&jaké
cena pro vitéze. Idedln¢ tak velka vyhra, kterou mu potaji vSichni divaci budou zavidét.
Aby i divaci méli pocit, ze nejsou pouze pasivnimi piijemci, je dobré vymyslet néjaky
prvek, ktery je zapoji. Idealn¢ kdyz budou mit za ukol hlasovat a ovliviiovat priib¢h
pofadu a finaln¢ rozhodnout o vitézi. Tim se navysi moznost, ze budou potad sledovat
pravidelnég, protoze bude nékomu fandit a bude konzumovat obsah, ktery spoluvytvari.
Pokud navic budou mit moznost v ramci této aktivity néco vyhrat, pak tim Iépe.
Naplnéni vyhry jeho favorita uspokoji jeho potteby. Navic mize sam tézit z toho, ze

dostane cenu pro divéaka.

Co se tyka naCasovani, idedlni z hlediska z4jmu zadavateld reklamy je umistit
tento pofad na jaro nebo podzim, kdy je tzv. high season. Z hlediska nac¢asovani pofadu
do programu pak je dobré zvolit hlavni vysilaci ¢as, ve kterém je mozno zasahnout co
nejvétsi mnozstvi divakd, které miZeme reklamni klientim prodat. Pro reklamni
zadavatele pfitom plati, Ze ¢im vétsi je sledovanost pofadu tim 1épe, nebot’ v jednom
momenté zasdhnou nejvyssi mozny pocet unikatnich divakl, tedy potencionalnich
spotiebitelt. Pofad by také nemél byt pfili§ dlouhy, aby si udrzel pozornost publika. A
zacinat by ani nemél moc pozdé&, s pozdnimi hodinami sledovanost divaki dost klesa,

nebot’ uléhaji ke spanku.

Porad s vysokym poctem divaka a publicity mohou medialni instituce vyuzit i
dale. Pokud mé pofad hodné fanousku, lze vytézit zjeho oblibenosti dalSi finan¢ni
vynosy, pomoci tzv. merchandisingu. Tedy prodeje produktd spojenych s danym

potadem napiiklad potiskem jeho loga nebo hrdiny.
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Krome¢ televize roste spotieba televizniho obsahu napfic¢ vSemi médii. Ptesto, ze
prvotné byl porad dé€lan pouze pro televizi, je dobré vyuzit jej i v rdmci on-line a vytézit
ze synergie obou médii. Na internetu navic mizeme ,,posbirat” i ty divaky, ktefi na
televizi tolik nekoukaji, jedna se predevSim o mladé divaky, ktefi se Castéji vyskytuji

V on-li prostredi.

Z hlediska pohlavi sleduji pofady typu reality show vice Zeny, neZ muZi. Obecné
ale, at’ uz budeme chtit zasdhnout potfadem jakoukoli cilovou skupinu, musime nejprve
dobfe znat jeji navyky a potieby, abychom dany produkt témto pozadavkim
prizptisobili. Zeny maji radi vic odlehéenou zabavu. Pokud budeme chtit cilit pofad na

wewvr

fyzickou zdatnost. Nebo posilit erotickou stranku potadu, na kterou muzi stéle slysi.

Jiz od samého zacatku soap oper zeny maji radi romantiku a véci tykajici se
vztahll. A s tim spojené emoce. Zeny rady maji zazitek v podobé citového uvolnéni.
Vice nez muzi také tesi socialni vztahy mezi ucastniky. Idedlni je tedy do déje néjak

zakomponovat 1 lasku.

S tim, ze zeny rady o obsahu povidaji s ostatnimi, se Casto show stdva namétem
pro jejich rozhovory. Pokud se vytvoii ,,hal6“ kolem potadu, nebo se podaii prosadit
v ramci néjakého spolku, nebo skupiny, je to vyhodné. Ziskdme takto ke sledovani

celou skupinu.

Divaci obecné nejsou moc vérni svym televizim ani programim. Obzvlasté
v dobé¢, kdy bézi, reklama, mizeme z4jem divéka ztratit. Je proto dobré, abychom tutu
skutecnost vyuzili ve sviij prospéch a nasadili selfpromotion, abychom divaky ptetahli
Z ostatnich stanic pravé k nam, k naSemu pofadu. Pokud mame jako medialni instituce

televizi vice, je dobré se objevit i na jinych stanicich.

Co se tyka n¢jakého kulturniho zazitku, ktery by show nabidla, u formatu typu
reality show to neni pfili§ mozné. Mtzeme se pouze pokusit zatraktivnit d¢j poradu tak,

aby alespon v n¢jakém z dilu kulturni zazitek predstavoval.
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V ramci voyerskych (hiden camera) show se sice neprojevil zajem o informace,
ale teoreticky bychom tak mohli vice akcentovat n&jakou formu ponauceni. Zvlaste

zenské publikum rady vita a nechava se rado inspirovat.

Nebojme se vyuzit trendu bulvarizace a vytézme z toho, ze sama média maji
zajem o novinky v ramci televiznich potadd. Publikace ¢lankid a fotografii muze zajistit
dalsi velkou publicitu, kterd povede k loajalité divakl. A ik vét§imu divackému zdjmu,
pokud se o ucastnicich piSe. Mlizeme diky tisku naptiklad potencionalni divaky nejprve
seznamit s nejzajimavéjSimi prvky — vzbudit jejich pozornost a touhu si pofad pustit. A
pak pomoci dalSich ¢lanki udrzovat miru zainteresovanosti do tohoto potradu. Miizeme
také vyuzit zvySeného zdjmu o findlovd kola a ptedstavit pomoci médii vybrané

finalisty, ktefi se utkaji o vitézstvi.

Divéaci si uz na format typu reality show na ¢eském trhu zvykli a nebrani se
dal$im faddm, ani formatim. Ale jsou stale vybiravéjsi. Nema smysl se domnivat, Ze na
zaklad¢ splnéni vSech vySe uvedenych parametrii bude mit medidlni organizace
nadprimérnou sledovanost. Lidé uz jsou pteci jen formatem (ale obecné potfady a
stanicemi, jejichz pocet stale roste), pomalu pfesyceni. A to dokladd vyvoj nejen
v Ceské republice, ale i ve svété. Z diivodu vyssiho vyuzivani tohoto formatu pofadu a
jeho silnd medialni produkce. TakZe lze ocekavat spiSe stagnaci, nebo mirny pokles
sledovanosti. Nebot’ jedinecnost potadii rovnéz klesa a da se tedy ocekavat, Ze s rostouci
nabidkou se pozornost pozvolna publika bude dale rozprostirat — mezi vicero potady

podobného typu.
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Zaver

Na cCeském trhu se v uplynulych letech velmi rozvinul format reality show.
V souvislosti se stdle masivnéjSim vyuzivanim tohoto obsahu jiz ale pomalu zacina
ztracet na atraktivité. Cilem této diplomové prace bylo urcit pomoci kvantitativni
analyzy jejich uspé$nost a predev§im parametry publika. A poté se na zakladé vysledkt
kvantitativni analyzy zaméfit na zkouméani motivl sledovani pofadu u vybrané cilové
skupiny, ktera byla v ramci daného srovnani v publiku zastoupena nejméné. A to tak,
abychom odkryli motivy chovani tohoto publika s cilem potenciondlni moznosti

navyseni atraktivity a uspésnosti potadu.

Nejprve jsme se podivali na to, jak probiha proces medialni komunikace, kde jsme
definovali, na zaklad¢ jakych faktorti, podminek a potieb se publika mohou utvaret.
Zminovali jsme rovnéz rizné modely, dle kterych publika funguji. A rozebrali jsme i
specificka publika. Rovnéz jsme sledovali trendy, jakym se publikum dale vyviji: je

patrna fragmentace publika, vznikd mnoho rozmanitych mnozin uZivatelli médii.

Déle jsme se zaméfili na televizi jako masové médium. Jeji publikum je velmi
pocetné, velmi rozptylené, z velké €asti anonymni a heterogenni a neorganizované.
Casto byva piedmétem manipulace. Sama televizi hraje velmi dbleZitou roli
vV kazdodennim Zivoté divaka, zabyvali jsme se 1 teorii socialniho uZivani médii, ktera
nam odhalila dal$i motivy konzumace televizniho obsahu. Zaroven jsme si pfipomnéli,

ze medidlni obsah by nem¢l byt v rozporu s prevladajicimi normami.

Poté jsme se vénovali televizni sledovanosti, kdy jsme popsali aktualni situaci na
trhu z pohledu podilu na sledovanosti vybranych stanic. Byl patrny tbytek podilu na
sledovanosti u velkych stanic na ukor téch mensich, mj. také diky procesu digitalizace.
Kromé piehledu televizniho trhu jsme se pak zaméfili na ocekavani televizniho obsahu
od divdka a metody vybéru potfadi. Pfedstavili jsme rovnéZ samotny format reality
show, na zaklad¢ zahrani¢niho vymezeni a odliSnych definic dle rtiznych thli pohledu a
subjektt. Nevynechali jsme ani motivy divaka v zahrani¢i ke sledovani formatu reality

vvvvvv

publikum byly relevantni.
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Po tom, co jsme si predstavili rizné teoretické modely fungovéani publika a
analyzovali faktory, které ptispivaji k atraktivit¢ pofadid a konzumaci obsahu, jsme se
zam¢fili na konkrétni vysledky jednotlivych reality show. A to jak z hlediska celkové
uspésnosti poradii, tak v ramci nuanci jednotlivych kategorii show navzijem mezi
sebou. V ramci srovnani show mezi sebou se mj. naplnil na§ ptedpoklad, Ze je
vyznamna statistickd zavislost mezi sledovanim typu voyerskych show a vysi
dosazen¢ho vzdélani. U poradu ,,skryté kamery byl v rdmci zkoumanych reality show
nejmensi pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi. Tento vystup jsme pouzili pro
kvalitativni analyzu, kde jsme se rozhodli objasnit divody toho jevu. Potad, ktery jsme
v ramci kategorie zvolili, byl ten, ktery mél nejvétsi potencialni nardst vykonu, v ramci

jeho dosazenych vysledki sledovanosti.

Kvalitativni analyza na skupiné¢ vysokosSkolskych divakt Hotelu Paradise ndm
potvrdila zavéry, které jsme vidé€li v ramci teoretické Casti prace. A vyzkum tak potvrdil
to, co jsme ocekavali. Obecné byvaji reality show z kategorie ,,voyerskych* hodnoceny
divaky ve srovnani s ostatnimi nejhtie, jako ,,brak®. Nebot se tam ¢lovék nic nenaudi a
je to spise o tom sledovat cizi lidi a n¢jak ,,zabit Cas*. VysokoSkolaci, kteti se na potad
divali, tak ¢inili vétsinou ze zvédavosti a aby zahnali nudu. Casto méli televizi pusténou
pouze jako kulisu k dalsi ¢innosti. Velka $ite kvalitativni analyzy nam zaroven pomohla
odpovédét na otazku, co by se mélo stat, aby atraktivita pro divdka byla pfiSte vétsi:
lepsi casting, dobrého a ptirozeného moderatora, zachovat krdsnou piirodu a luxusni
prostiedi, zaméstnat hezké a chytré lidi, dat jim slozitéjsi ukoly, které se neopakuji, a
pfidat néjaké uzitecné informace nebo rady, které by divakiim k né€emu byly. Také by
protoze o fadu divakul stanice pfiSla tim, Ze jiz $li spat. Naopak dobra byla sdzka na
internet, ktery zasahl ¢ast mladé a vzdélané populace, kterd Casto kvili jinym aktivitam

Vv televizi mohla pofad propasnout. Samoziejmosti je pak zajimava cena pro vitéze.
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Pfilohy

Priloha €. 1: Sledovanost jednotlivych reality show v obdobi 2008-2013

15+ 15-54

PoFady Od Do Rating | 000 lidi | Share | Rating | 000 lidi | Share
X Factor 3.2.2008 1.6.2008 18,0 |1562 (38,39 (17,6 |1025 44,23
Hlas 12.2.2012 |3.6.2012 11,7 |1027 |27,5 |11,8 |666 32,98
Superstar 10.2.2013 |2.6.2013 12,0 |1066 [29,23 (9,2 540 27,14

Pévecké
Talentmania [29.8.2010 [5.12.2010 |12,0 |1066 |[29,2319,2 540 27,14
Robin Hood 7.3.2010 |30.5.2010 |36 322 8,75 |3 174 8,63
CS matalent |15.9.2013 |8.12.2013 |69 |605 |16,91|6,8 |376 |19,95
Talentové

Ddm sn( 9.9.2009 [9.12.2009 |95 832 23,77 |10 586 31,6
Farma 24.6.2012 |26.8.2012 |10,1 |885 25,38 |9 506 28,53
Hotel Paradise |5.3.2012 |6.7.2012 1,4 125 4,67 |1,6 91 6,4

Vyvoleni 19.8.2013 [29.11.2013 4,0 350 10,75 | 3,9 216 13,39
Voyerské

Duety 31.10.2009|20.12.2009 | 11,3 |991 26,57 | 5,7 332 16,7
StarDance 2.11.2013 |21.12.2013|16,1 |1405 |34,0619,2 504 24,81

S celebritami

Zdroj: ATO — Mediaresearch

Priloha €. 2: Podil na sledovanosti TV stanic ve sledovaném obdobi 2008-20013

All Day All Day :’i:]mee )I;:\rze

15+ 15-54 15+ 15-54
Stanice Rok Share Share Share Share
Nova 2008 37,92 41,52 41,88 45,79
Nova 2009 38,16 41,6 42,63 46,77
Nova 2010 32,92 36,03 37,99 41,16
Nova 2011 29,13 31,18 33,04 35,62
Nova 2012 24,66 27,29 29,68 31,92
Nova 2013 23,61 26,45 29,46 31,64
Prima 2008 17,93 17,02 17,74 17,13
Prima 2009 16,71 16,38 16,31 15,96
Prima 2010 16,74 15,67 15,75 15,36
Prima 2011 17,91 15,93 18,44 16,43
Prima 2012 18,08 15,54 18,45 16,33
Prima 2013 14,6 11,79 14,55 12,46
CT1 2008  |21,18 17,25 | 22,65 18,22




110

C11 2009  |19,14 15,68  |20,7 16,69
C1 2010 |17,28 13,92 18,74 14,21
o ! 2011  |15,88 13,4 17,73 14,29
C1 2012 | 16,36 12,9 17,82 13,76
o ! 2013  |16,69 12,96 | 18,41 14,46
Prima

love 2012 2,23 2,79 1,86 2,44
Prima

love 2013 2,16 2,76 2 2,6

Zdroj: ATO — Mediaresearch

Piiloha €. 3: SloZeni publik reality show v obdobi 2008-20013

Socialni profil
Porady Stanice Rok A B C D E
X Factor Nova 2008 5% (8% [27% |19% |41%
Hlas Nova 2012 7% |5% [27% |23% |37%
Superstar Nova 2013 7% 6% 27% |24% |35%
Pévecké 6% |6% [27% |22% |38%
Talentmania Nova 2010 3% 6% 31% |19% |40%
Robin Hood Prima 2010 6% |5% [33% |21% |35%
CS mé talent Prima 2013 7% 4% 24% [25% |39%
Talentové 6% |5% [29% |22% |38%
DUm snu Nova 2009 1% 8% |24% |20% |44%
Farma Nova 2012 5% 6% 26% [21% |42%
Hotel Paradise Prima love 2012 3% 8% 27% |28% |34%
Vyvoleni Prima 2013 5% 3% 23% |23% |46%
Voyerské 4% 6% |25% |23% |42%
Duety CT1 2009 6% 11% |35% [16% |33%
StarDance CT1 2013 14% |10% |34% |18% |24%
S celebritami 10% |10% |34% [17% |28%
Priimér vsech show 6% |7% [28% |22% |38%
|Pramér TV populace vAD (2008-2013) 6% 7% |28% |20% 38% |
Stanice, All Day Nova 2008 -2013 (5% |[6% |27% |21% |41%
Stanice, All Day Prima 2008 - 2013 | 5% 7% 29% |21% |39%
Stanice, All Day Prima love 2012 -2013 (7% 7% 26% |22% |38%
Stanice, All Day CT1 2008 -2013 (8% |9% |31% |18% |34%

Zdroj: ATO — Mediaresearch
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< >
Porady Stanice Rok 999 | 1000 - 4999 | 5000 - 19999 | 20000 - 99999 | 100000
X Factor Nova 2008 18% [ 21% 18% 25% 18%
Hlas Nova 2012 16% | 25% 18% 22% 18%
Superstar Nova 2013 16% | 25% 18% 24% 17%
Pévecké 17% | 24% 18% 24% 18%
Talentmania Nova 2010 15% | 24% 19% 24% 17%
Robin Hood Prima 2010 14% | 17% 20% 23% 26%
CS mé talent Prima 2013 17% | 22% 19% 24% 18%
Talentové 15% | 21% 19% 24% 20%
Ddm sn( Nova 2009 18% | 19% 19% 25% 20%
Farma Nova 2012 18% | 26% 19% 23% 15%
Hotel Paradise |Prima love|2012 10% | 23% 20% 26% 21%
Vyvoleni Prima 2013 12% | 22% 20% 26% 20%
Voyerské 15% | 22% 19% 25% 19%
Duety CT1 2009 18% | 19% 20% 23% 20%
StarDance CT1 2013 16% | 18% 19% 23% 24%
S celebritami 17% | 18% 20% 23% 22%
Primér vsech show 16% | 22% 19% 24% 19%
Stanice, All Day | Nova 2008 -13|17% |23% 19% 23% 18%
Stanice, All Day | Prima 2008 -13|16% | 20% 20% 24% 20%
Stanice, All Day |Prima love | 2012 -13|14% | 22% 17% 24% 22%
Stanice, All Day |CT1 2008 -13|16% | 21% 21% 23% 20%

Zdroj: ATO — Mediaresearch
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Pohlavi

Porady Stanice Rok Zena Muz
X Factor Nova 2008 60% 40%
Hlas Nova 2012 60% 40%
Superstar Nova 2013 63% 37%
Pévecké 61% 39%
Talentmania Nova 2010 58% 42%
Robin Hood Prima 2010 65% 35%
CS ma talent Prima 2013 61% 39%
Talentové 62% 38%
DUm snu Nova 2009 60% 40%
Farma Nova 2012 60% 40%
Hotel Paradise Prima love |2012 69% 31%
Vyvoleni Prima 2013 68% 32%
Voyerské 64% 36%
Duety CT1 2009 64% 36%
StarDance CT1 2013 69% 31%
S celebritami 67% 33%
Primér vsech show 63% 37%
Pramér TV populace vAD (2008-2013)  |55%  [45% |
Stanice, All Day Nova 2008 - 2013 |59% 41%
Stanice, All Day Prima 2008 - 2013 |63% 37%
Stanice, All Day Prima love |2012-2013 |68% 32%
Stanice, All Day CT1 2008 - 2013 |57% 43%

Zdroj: ATO — Mediaresearch
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Vzdélani

Pofady Stanice Rok VS SS+maturita | ZS Vyuéeny
X Factor Nova 2008 10% 34% 17% 40%
Hlas Nova 2012 12% 32% 15% 42%
Superstar Nova 2013 12% 33% 15% 41%
Pévecké 11% 33% 15% 41%
Talentmania Nova 2010 7% 29% 19% 44%
Robin Hood Prima 2010 9% 38% 13% 39%
CS mé talent Prima 2013 12% 32% 16% 40%
Talentové 9% 33% 16% 41%
DUm snu Nova 2009 8% 31% 18% 43%
Farma Nova 2012 7% 29% 19% 45%
Hotel Paradise |Prima love |2012 8% 38% 15% 39%
Vyvoleni Prima 2013 9% 29% 19% 42%
Voyerské 8% 32% 18% 42%
Duety CT1 2009 12% 37% 16% 35%
StarDance CT1 2013 20% 37% 12% 30%
S celebritami 16% 37% 14% 33%
Primér vsech show 11% 33% 16% 40%
Stanice, All Day |Nova 2008 - 2013 | 8% 31% 17% 44%
Stanice, All Day |Prima 2008 - 2013 | 9% 33% 16% 42%
Stanice, All Day |Prima love |2012 -2013 |13% 34% 16% 38%
Stanice, All Day |CT1 2008 - 2013 [ 14% 35% 14% 37%

Zdroj: ATO — Mediaresearch
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Porady Stanice Rok 15-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 45-54 let | 55 a vice let
X Factor Nova 2008 12% 20% 17% 17% 34%
Hlas Nova 2012 9% 17% 22% 16% 35%
Superstar Nova 2013 9% 15% 20% 17% 39%
Pévecké 10% 17% 20% 17% 36%
Talentmania Nova 2010 7% 12% 14% 17% 49%
Robin Hood Prima 2010 8% 14% 17% 15% 46%
CS mé talent Prima 2013 10% 17% 20% 15% 38%
Talentové 8% 15% 17% 16% 44%
Dam sn( Nova 2009 11% 18% 22% 19% 30%
Farma Nova 2012 7% 17% 19% 14% 43%
Hotel Paradise |Prima love|2012 14% 26% 21% 12% 27%
Vyvoleni Prima 2013 9% 18% 23% 13% 38%
Voyerské 10% 20% 21% 14% 34%
Duety CT1 2009 3% 8% 9% 13% 66%
StarDance CT1 2013 3% 8% 13% 13% 64%
S celebritami 3% 8% 11% 13% 65%
Priimér vsech show 9% 16% 18% 15% 43%
Stanice, All Day | Nova 2008 - 2013 | 8% 15% 18% 17% 43%
Stanice, All Day | Prima 2008 - 2013 | 6% 12% 14% 16% 53%
Stanice, All Day | Prima love | 2012 - 2013 | 12% 19% 19% 16% 34%
Stanice, All Day | CT1 2008 - 2013 | 3% 10% 13% 15% 58%

Zdroj: ATO — Mediaresearch
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Priloha €. 4: Dotaznik
1. Jak divak poradu Hotel Paradise na program nahlizi

e Miuzete prosim pofad popsat ve dvou vétach, o ¢em primarné potad je a
komu je urc¢en?

e (o se Vam na potadu nejvice libilo?

e (o se Vam na poradu nejvice nelibilo?

e Sledovali jste potfad na stanici Prima Love nebo 1 TV Prima?

e Muzete uvést, zda jste byl zamérnym divakem pofadu v televizi (zapnuli jste
si vedomeé a cilené prave tento porad) nebo spisSe nahodnym (nevyhledavali
Jjste sami zamerné)?

e Koukali jste vétSinou na celou epizodu? Nebo jen Gryvky?

e Pokud jste nedokoukali cely dil, z jakého divodu?

e Jak Casto jste porad sledovali?

e Rekl/a byste o sobg, Ze jste vérny divak poradu?

e Rekl/a byste o sobg, Ze jste fanousek?

e Koupil/a byste si n¢jaky produkt s logem potadu?

e Hodnoti vase okoli pozitivng, Ze se na potad divate? Proc¢?

e Pifijde Vam osobné¢ spravné, Ze tento format byva oznaCovan za pokleslou
zabavu?

e Vnimate vy sdm/a, Ze by potfad mohl mit n¢jaky neblahy vliv? Pokud ano, na
co?

e Sledovali jste pofad na internetu?

¢ Na internetu jste byli pouze jednou/vicekrat/Casto/pravidelne?

e Kdyby mél potad dalsi sérii, koukal/a byste na ni?

e Sledoval/a jste i jiné reality show? Jaké?

e Je podle Vas potad vice ur¢en Zenadm nebo muziim? Zdivodnéte.

e Hodi se podle Vs tento porad pro déti?
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e Mate s pofadem spojen néjaky ritual? Pokud ano, vypiste jaky.

Zpusob sledovani poiradu

e Sledoval/a jste pofad sam/a; s partnerem; sam/s s détmi; cela rodina; s nékym
dal§im?

e V jaké mistnosti (nebo mistnostech) jste potad sledoval/a?
e Je tato mistnost ta, kde sledujete pravidelné i jiné potady?
e Proc jste sledoval/a a Hotel Paradise nejcastéji prave zde?

e Dglate u sledovani potadu jesté né¢jakou jinou ¢innost? Pokud ano, jakou?

Motivy sledovani poradu
e Vyjmenujte, jaké jsou diivody toho, Ze jste divakem Hotelu Paradise?

Napovéda, pokud respondent nevi, co odpovidat, mize vybrat z nabizenych
moznosti:

e Nuda a vypli ¢asu

e Zabava a pobaveni

e Zvédavost

e Rozptyleni

e (Citové uvolnéni

e Osobni vztahy:

e Zivotni styl

e Socidalni uzitecnost

e Osobni identita

e Posileni nebo vyvraceni hodnot

e Pozorovani

e Reklama nebo doporuceni

e Lhostejnost viici obsahu v TV

e Odpocinek

e Spolecnost

e Erotika

o Zavist
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o Kulturni zazitek

o Idealni laska

o Zajimavy déj a pribéh
e Erotika

e Informace a osvéta

o Uzitecné rady a navody

e Zmeénily se néjak divody sledovani v pribéhu sledovani? Pokud Ano, uved'te
jak.
4. Televizni typ divaka a jeho preference
Jak byste ohodnotil sam sebe obecné podle chovani TV?
e Preferované TV stanice — ty co nejcastéji koukam:
e Nejoblibenéjsi TV stanice:
e Preferovany TV Zanr:
e Misto sledovani TV
e Lidé, se kterymi béZné koukdm na TV
¢ Vybirate si pofady doptedu?
¢ Kdy nejcastéji sledujete televizi?
¢ Nechate se ovlivnit TV upoutdvkami na potfad nebo jinou reklamou?

e Jak jste se poprvé dostala ke sledovani Hotelu Paradise?

Pro¢ jsem sledoval/a Hotel Paradise?.

Vyberte jednu z nabizenych moznosti:
Vidél/s jsem upoutavku; Prepinal/a jsem a hledal/a, co mé zaujme; Nasel/a jsem tu
informaci v tisku/ internetu nebo v pifehledu médii; Na doporuéeni piatel, rodiny,

znamych nebo kamaradii; Sleduji to, co sleduje manzel/ka; Jiné — prosim dopliite

5. Osobni informace o respondentovi
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Vek:

Pohlavi:

Rodinny stav:

Pracovni/studijni pozice:

Zivotni styl (aktivni nebo konzervativni):
Nabozenstvi:

Specifické vlastnosti osobnosti jedince?



