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Uvod

Téma mé diplomové prace jsem si volila tak, aby mi bylo blizké, coz problematika
Public relations, diky mym studijnim i pracovnim zkuSenostem, splituje. I to je divodem,
pro¢ se jednd o do velké miry praktickou praci, ktera vychazi jak z oblasti teorie médii, tak
marketingu a sociologie.

Public relations je marketingovy néstroj, jehoz vliv si lidé vétSinou neuvédomuji. Toto
tvrzeni ptitom plati nékolikanasobné, pokud se s jeho vlivem setkévaji zprostiedkované skrze
média. Divodem je skuteCnost, ze, na rozdil od reklamy, nejsou informace, které se stavaji
obsahem médii, nijak viditelné oznaceny. I kdyz se o vlivu médii obecné mluvi casto,
problematika ptsobeni na novinafe zlstava z hlediska teorie médii zatim nezpracovana.
Publikace zabyvajici se problematikou Public relations piedstavuji pfevazné pouze tvod do
problematiky a navod, jak ovlivnit redaktora tak, aby publikoval zaslané informace, a pfedal
je tak vefejnosti. U¢innost Public relations je pak zkouméana pouze ve vztahu ke konkrétnim
aktivitdm Public relations oddéleni a agentur. Zcela opomijeny naopak ziistavaji oblasti teorie
vlivu a t¢innosti Public relations jako celku.

Cile mé prace vychazi zvyse uvedenych nedostatkd, které se ve zpracovani
problematiky Public relations vyskytuji, a z mého pracovniho zaméteni. Ma pracovni napli
spociva v agentuie do velké miry v pfipravé materialii pro redaktory a jejich kontaktovani,
scilem =zajistit bezplatné uvefejnéni informaci. Kazdou publikovanou informaci pak,
1 v bézném zivoté, pokladdm za vysledek podobné snahy jinych pracovnikd Public relations.
Mym hlavnim cilem je ukazat, ze je vliv Public relations v tiSténych médiich prokazatelny,
a ze je mozné objevit stejné vlivy v médiich pro rizné cilové skupiny. Tohoto cile jsem se
snazila dosahnout skrze cile dil¢i.

Prvni dilci cil vychazi z toho, Ze zatimco v oblasti Public relations jsou teorie vlivu
zcela opomijeny, v teorii médii se naopak jedna o propracovanou oblast. Teorie medidlniho
vlivu se zaméfuji na puasobeni masovych médii na vefejnost. Mym cilem je vyhledat
a metodou komparativni analyzy vybrat teorie, které¢ by bylo mozné aplikovat na vztah mezi
Public relations pracovnikem a redaktorem. Tuto paralelu, média — divaci/Ctenafi versus
pracovnik Public relations jako ovliviiujici Cinitel — redaktofi, jsem se rozhodla vyuzit zaprvé
proto, ze informace publikované na zakladé plsobeni Public relations Ceskou tiskovou
kancelaii splnuji charakteristiky masové komunikace. Druhym diivodem byla zména ve
vztahu mezi pracovnikem Public relations aredaktorem, kterd nastala srozvojem

zprostfedkované komunikace.



Druhym dilcim cilem je ukdzat, jak jsou redaktofi ovliviiovani. K naplnéni tohoto cile
mi pomuze kapitola zabyvajici se teorii Public relations, kterd pojednadva o nastrojich Public
relations a jeho zasazeni do souvislosti marketingového piasobeni. Soucésti cile je také
oddéleni plsobeni Public relations od ostatnich néstroj marketingového piisobeni, coz je
divodem S$ir§iho pojeti problematiky.

Tretim cilem mé prace je ukazat u¢innost konkrétniho vlivu Public relations. K naplnéni
tohoto cile pouzivam piiklad ptisobeni Public relations v podob¢ dvou tiskovych konferenci,
shrnuti na né navazujicich medialnich vystupli a komparativni analyzou provedené srovnani
pfesného znéni tiskovych materiali a medidlnich vystupii. Jak pocet medidlnich vystupt, tak
kvalita pfevzeti informace piitom ptredstavuji vysledek ptisobeni Public relations.

Ctvrtym dilcim cilem je zjistit, jaky ma ptisobeni Public relations prokazatelny vliv na
celkovou podobu tisténych médii. Pro dosazeni tohoto cile jsem se rozhodla pouzit
jednoduchy kvantitativni vyzkum provadény na vzorku jednoho ro¢niku Zenskych mési¢niki
zamétenych na zivotni styl. Protoze je analyza Casopisti ¢asoveé velmi naro¢na, jako zaklad
pro vyzkum jsem pouzila komparaci dvou mési¢nikil, pficemz z diivodu stanoveni hlavniho
cile jsou vybrany tak, aby byly zaméfeny na v€kové rozdilné cilové skupiny. Za prokazatelny
vliv pfitom povazuji takové zminky o produktech (produkt v praci chépu v Sirokém slova
smyslu a zahrnuji do néj i terciarni sféru), které se u obou ¢asopisti shoduyji.

Prvni dvé kapitoly prace zabyvajici se médii obecné a trhem tisténych médii v CR, tizce
souvisi se Ctvrtym cilem, respektive kvantitativnim vyzkumem, protoze ptedstavuji, stejné
jako problematika Public relations, jeho teoreticka vychodiska.

Patym dil¢im cilem je pak zjisténi, zda se obsah Casopisi pro vékoveé odlisné cilové
skupiny 1i8i ¢i nikoli. K dosazeni tohoto cile, u néhoz jsem se z hlediska problematiky obsahu
zaméfila jak na podil témat, tak na shodnost v uvadénych produktech, pouzivam vyse

uvedeny kvantitativni vyzkum dvou vybranych Zenskych casopisi.

Poté, co jsem se vénovala cilim své prace, kratce shrnu jeji obsah a strukturu.
Metodologie wuzitd pii zpracovani diplomové prace je zafazena v samostatné kapitole
nasledujici po uvodu. Zbyvajici ¢ast diplomové prace je pak rozdelena do deseti kapitol, které
tvoii dohromady dvé velké Casti, a to teoretickd vychodiska a rozpracovani problematiky
Public relations na praktickych ptikladech. Na zacatku jednotlivych casti a kapitol je uveden
kratky obsah a zdGvodnéni, pro¢ byla dand problematika zatazena. Pokud si to téma

vyzadovalo, je na konci kapitoly uvedeno kratké shrnuti. Poznamkovy aparat je umistén,



z diivodu zjednoduseni Cteni, ve spodni ¢asti jednotlivych stran. Bibliograficka citace dokument
odpovida normam CNS ISO 690 a CSN ISO 690-2.

Prvni ¢ast prace je zaméfena teoreticky a vénuje se médiim, vybranym teoriim vlivu
médii, ptehledu medialniho tisténého trhu v CR a samotnému Public relations, které jsem
zasadila do SirSich marketingovych souvislosti. Teorie zachycena v ¢asti 1. nepiedstavuje
pouze uvedeni do problematiky piedchazejici praktickou ¢ast, ale umoznila mi rozsifit uhel
pohledu a uvédomit si neptimé vlivy a souvislosti dilezité pro druhou ¢ast.

Cast I1. tvofi zaprvé ukazka vlivu Public relations navazujiciho na dvé vybrané tiskové
konference, a zadruhé hledani jeho piisobeni v rdmci dvou vybranych Zenskych casopist.
Ukéazku reakci meédii navazujicich na tiskové konference jsem mohla zpracovat diky
neomezenému pristupu k relevantnim informacim, které mi dovolila pouzit poradajici
agentura. VétSina druhé ¢asti mé diplomové prace je ale vénovana samotné analyze obsahu
dvou vybranych zenskych mési¢nikii zaméfenych na Zivotni styl. Tento vzorek jsem vybrala
proto, ze obsahuje ve velké mife tzv. produktové Public relations, které je dobie
rozpoznatelné i v ptipadé, ze nemam k dispozici vSechny informace ur¢ené pro média. Pii
srovnani obsahu ¢asopist byla z hlediska ovéfeni ¢i vyvraceni hypotéz dilezita jak shodnost,
tak rozdilnost obsahu. To je divodem, pro¢ jsem se v diplomové praci vénovala obéma
strankam, coz se, samoziejmé, odrazilo i v jejim rozsahu. Jsem si védoma velké délky prace,
ale vSechny informace, které jsou uvedeny, povazuji z hlediska predmétu diplomové prace za
dilezité.

Vyznamnou ¢ast mé prace tvofii ptilohy, pfi€emz vétSina z nich se vztahuje k praktické
casti. Piilohy pfitom obsahuji nejen tiskové materidly a medidlni vystupy v plném znéni, ale
také ukazky souvisejici s komparaci obsahti dvou vybranych casopist (kédovaci formulare
a podrobnéjsi rozpracovani jejich vysledki - bliz§i rozpracovani témat, ukazky shody).
Uvédomuji si, Ze se jedna o rozsdhly material, jsem ale presvédcena, ze jeho vyfazeni

z diplomové prace by mélo vliv na hodnovérnost vysledkt a jeji kvalitu.



Metodologie diplomové prace

Diplomovéa prace je rozdélena do dvou velkych ¢ésti zpracovanych rozdilnou
metodologii. Prvni je zaloZena pievdzné na teoretické praci s literaturou, druhd pak na

empirické praci s tiskovymi materidly a vybranymi casopisy.
Teoreticka ¢ast

Pti zpracovani teoretickych vychodisek v prvnich cdtyfech kapitolach pouzivam
prevazné tii metody, které jsou uzce propojené a navzajem na sebe navazuji. Jejich zakladem
jsou jak relevantni knizni tituly, tak zakony Ceské republiky, odborné ¢asopisy a internetové
portaly.

Prvni pouzivanou metodou je deskripce. Tato metoda je prvnim krokem pfi zpracovani
vSech casti. Hlavni metodou je pak prevazné v kapitolach piedstavujicich uvod do
problematiky médii a Public relations. Vramci téchto kapitol jsou dané oblasti
charakterizovany a nasledné zasazeny do S$irSich souvislosti. Pfi zpracovani problematiky
médii pouzivam prace spadajici do teorie médii a slovnikovou literaturu. V ptipadé Public
relations se pak jedna o knihy a internetové portaly marketingového zaméfeni. Deskripce je
také zakladem kapitoly vénované piehledu ceského trhu tisténych médii, konkrétné jeji ¢asti
zamétené na vyvoj do roku 1989.

Druhou metodou, navazujici uzce na deskripci, je analyza jednotlivych informacnich
zdrojii. V jejim ramci jsem se zaméfila na oblasti relevantni z hlediska své diplomové prace
jako celku, tedy na tiSténd média a teorie vlivu, respektive na zakladni body jednotlivych
teorii. Literatura, zniz cerpam, spadd prevazné do oblasti teorie médii, ptipadné
sociologickych teorii. Analyza ptedstavuje zdklad kapitol Vybrané teorie viivu médii a Casti
Vybrané teorie masovych médii, kterd je zatazena do kapitoly Média.

Metoda komparativni analyzy souvisi a navazuje na metody deskripce a nasledné

analyzy, a v teoretické ¢asti ji pouzivam pievazné pii zpracovani problematiky teorii vlivu
médii. Protoze neni mozné zatadit do teoretickych vychodisek vSechny autory zabyvajici se
problematikou masovych médii a jejich vlivu, vybrala jsem teorie souvisejici s praktickou
¢asti, respektive zminujici se o problematice, kterou je mozné vycist také z obsahu
zkoumanych ¢asopisti. Dal$im kritériem je zastoupeni riznych pohledd a nazorti na danou
problematiku. Komparativni analyza je také zdkladem casti vénované dialogickym sitim,
v niz ukazuji tuto teorii na piikladu srovnani tiskovych materiali a na né navazujicich
medidlnich vystupti. Zakladem pfitom jsou interni informace poskytnuté potadajici

spole¢nosti, konkrétné€ agenturou Quent.
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Soucasti teoretické ¢asti je také zpracovani situace trhu tist€énych médii od roku 1993 do

soucasnosti. Tato Cast je zaloZena na metodé prace s kvantitativnimi daty, konkrétné jejich

analyzy a zpiehlednéni formou vyvojovych grafii. Data pro analyzu pochézi z Narodniho
informacniho a poradenského strediska pro kulturu (NIPOS), respektive z oddéleni
periodického tisku pfi Néarodni knihovné v Praze, jez vykazy pro NIPOS zpracovava. Stejna
metoda je uplatnéna i vramci kapitoly o Public relations v ¢asti vénované vyzkumu
zabyvajiciho se tim, jak pracovniky Public relations vnimaji redaktofi. Data pfitom pochazi

z Asociace Public relations agentur (APRA).
Prakticka cast

Praktickou ¢ast je mozné rozdélit podle pouzité metodologie na dvé ¢asti.

V prvni ¢asti, predstavujici analyzu materidlt z dvou tiskovych konferenci a na né
navazujicich vystupt, pouzivdm metodu deskripce a komparativni analyzy.

Deskripce slouzi k popisu zakladnich charakteristik tiskové konference a tiskovych
materialt.

Komparativni analyza je pak zdkladem ptehledu medidlnich vystupl v jednotlivych

druzich periodik, pfipadné ptevzeti riiznych druhl informaci, a hlavné ukdzek srovnéni
puvodnich a ptevzatych informaci.

Druhou oblast praktické ¢asti predstavuje jednoduchy kvantitativni vyzkum spocivajici

v porovnani jednoho ro¢niku dvou Zenskych mési¢nikii z pohledu shody/rozdilnosti obsahu
a doporuCovanych produktd. Cilem zpracovani vyzkumu je potvrzeni ¢i vyvraceni
stanovenych hypotéz o shodnosti obsahu. Vyzkum se skladd z né€kolika krokti, konkrétné
rozpracovani vyzkumného tématu, stanoveni hypotéz, vybér souboru, piiprava kodovani
a stanoveni identifika¢nich a analytickych proménnych, sbér dat a jejich vyhodnoceni. Kroky
vyzkumu jsou stanoveny na zdklad¢ analyzy literatury zabyvajici se vyzkumy a obsahovou
analyzou.

Pti sbéru dat a jejich vyhodnocovani jsou pouzivany metody deskripce, analyzy

a komparativni analyzy. Vysledky jsou shrnuty jak slovni formou, tak zptehlednény pomoci

tabulek a grafli. Soucasti vyhodnoceni je i podrobné&jsi zkoumani kvality shody, které je ale
zalozena na uziti kvantitativnich nastroja. (Vice o metodé vyzkumu viz. 6. Metodologie

analyzy dvou vybranych casopisii.)
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Cast 1. Teoreticka vychodiska

V prvni ¢asti své prace se budu vénovat teoretickému pohledu na média a Public
relations. Nejprve kratce charakterizuji pojem médium a jednotlivé druhy masovych médii,
pii¢emz se opiu jak o teoretiky zabyvajici se touto oblasti, tak o vymezeni pojmt zakony CR.
Tato Cast je zpracovana s diirazem na tisténa média a slouzi jako vychodisko pro mé zaméteni
se na n¢ a jako zaklad pro mou praci s nimi v rdmci praktické ¢asti, ktera se vénuje analyze
dvou vybranych zastupcl prave tisténych médii. Z teoretickych koncepci jsem zatadila pojeti
prostfedkii masové komunikace Antoniny Kloskowské. Divodem je skutecnost, ze se
podrobnéji vénuje standardizaci a homogenizaci obsahu a principu spolecného jmenovatele.
Ty jsou patrné v rdmci analyzovanych €asopist v ¢asti II. a umoziuji podivat se na podobnost
jejich obsaht z jiného hlediska. Dal§im autorem zminénym v této ¢asti je Walter Benjamin,
ktery nahlizi na tisk jako na nastroj technické reprodukce. Do své prace jsem ho zaradila
mimo jiné¢ proto, Ze platnost jeho koncepce o zméné chdpani autorstvi, souvisejici
s periodickym tiskem, a o kultu filmovych hvézd je mozné vztdhnou na obsah Casopisl
analyzovanych v rdmci cCasti 1. Poslednim autorem, jemuz jsem se v vénovala, je Marshall
McLuhan. Do préace jsem ho zaradila pro jeho specifické chapani médii a ndzory souvisejici
s uniformitou textu.

Druhou oblasti zafazenou do této &asti je vyvoj trhu tisténych médii na tzemi Ceské
republiky. Vyvoji do roku 1989 se vénuji pouze kratce, podrobnéjsi data pak zachycuji vyvoj
od roku 1993 do roku 2006. Data od roku 1993 pfitom vychézi ze statistickych rocenek
vypracovanych na zékladé¢ povinnosti vydavateli registrovat u ministerstva kultury tisténé
tituly a zasilat jejich vytisk do vybranych organizaci.

Treti casti, jiz se budu vénovat, je vliv médii, opct s dirazem na média tiSténa.
Diivodem, pro¢ jsem tuto Cast zatadila, je skutecnost, Ze vliv Public relations na tisténd média
nebyl nikde teoreticky rozpracovan. Jeho plsobeni na média ale mulzeme prirovnat
k ptisobeni médii na své divaky, i kdyz ve vyrazné¢ mensim ramci. Kapitola je zdkladem pro
splnéni jednoho z cilt prace, konkrétné vyhledani teorii vlivu médii, které je mozné aplikovat
na vztah pracovnik Public relations jako ovliviujici ¢initel — redaktor. (To ale neznamena,
ze Public relations je jedinym subjektem ovliviiujicim média. Nékteré z teorii vlivu je tak
mozné vztahnout napt. na cilovou skupinu, jejiz preference také obsah Casopisu ovliviuji).
Tato ¢ast mi pomohla uvédomit si pii analyze dvou konkrétnich Casopist (viz. cdst 1)
skute¢nost, Ze neexistuje pouze na prvni pohled patrny vliv Public relations, ale Ze mé také
dlouhodobé dusledky a propojenost shodnych témat v ramci zkoumanych ¢asopisti souvisi

1 s ostatnimi skupinami vlivu (cilova skupina, inspirace zahrani¢nimi ¢asopisy apod.).
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V kapitole vénované vlivu médii se zabyvadm jejich vyvojem, ktery postupoval od
nazoru, ze vliv médii je pfimy a obecenstvo mu zcela podléha, k objeveni vlivu médii v ramci
dlouhodobé, postupné socializace. Oba tyto typy muizeme vidét i u vlivu na novinafe. Jako
ptiklad kratkodobého vlivu, konkrétné teorie selektivniho vlivu, je mozné uvést uvetejnéni
¢lanku reagujiciho na tiskovou konferenci. NiZe zatazené rozpracovani selektivniho vlivu je
mozné z pohledu ptisobeni Public relations vztdhnout na vybér materidlli, kterym novinafi
vénuji svoji pozornost. Dlouhodoby vliv pak spofivd mimo jiné v pouzivani nové
terminologie (ten je v poslednich letech patrny napf. v souvislosti s pouzivanim olivového
oleje — velka vétSina receptli v periodickém tisku jiz neuvadi pouze olej, ale olivovy olej).
Teorie informacni propasti je pak ve vlivu na novinafe patrna ve vztahu redakce a cilové
skupiny, kdy je obsah pfizpiisoben mife heterogenity ¢tenafii (napf. Zenské Casopisy versus
casopisy pro odbornou vetejnost). Teorie nastolovani témat izce souvisi s ¢innosti Public
relations, jehoZ cilem je zafazeni urcitych témat do béZzné¢ho obsahu médii a kazdorocniho
redak¢niho planu (napf. téma celulitidy v jarnich mésicich). Teorie vzora pak ukazuje, pro€ je
cilem pracovniki Public relations, aby redaktofi publikovali informace, které jim byly
zaslany. Teorii Johna Thompsona jsem zafadila pro jeho rozpracovani problematiky
komunikace, recepce a zprosttedkované publicity, kterd bude velmi dobfe patrnd, i kdyz na
jiné skuping, v ramci praktické ¢asti. Dal§im autorem, jemuz se v této ¢asti vénuji, je Joshua
Meyrowitz. Diivodem je skutecnost, ze se jedna o sociologicky pohled zaméfeny ne na obsah,
ale na zménu informacénim toku, kterou masova média ptinasi. Z hlediska druhé ¢asti prace je
dale zajimavé rozpracovani rozdili mezi pifijmem obsahu zprosttedkovaného tiSt€nymi
a elektronickymi médii. Jako posledni teorii jsem zaradila teorii Paula Virilia, kterou jsem
vybrala mimo jiné proto, ze jeho ndzor na nemoznost piinaset néco neobvyklého a nového
pln€é odpovidd spolecnym a pravidelnym tématim v rdmci Casopistt zkoumanych v ramci
druhé casti.

Posledni cast teoretickych vychodisek je vénovéana Public relations jako jednomu
z nastrojit marketingového mixu. Proto se budu nejprve zabyvat tim, co je to marketing a jaké
jsou jeho nastroje. Problematiku Public relations pak rozpracuji podrobnéji v samostatné
kapitole. Cilem zpracovani této ¢asti je rozpoznani vlivu Public relations od ostatnich
marketingovych nastrojti a uvédomeéni si zpiisobl, kterymi se muze sdéleni komunikované
pracovniky Public relations dostat do periodického tisku. Tento pohled je pfitom dulezity
k rozpoznani vlivu Public relations v rdmci srovnévaci analyzy dvou casopisii, zpracované

v ¢asti II. SlouZi také k naplnéni dil¢iho cile, kterym je ukézat, jak jsou redaktofi ovliviiovani.
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1. Média
1.1. Charakteristika

Slovo ,,médium* je do ¢eského jazyka piekladano jako ,,prostfedek. Podle Slovniku
medialni komunikace je jim v nejsirSim smyslu ,,vSe, co je schopno na sebe poutat vyznam,
ktery je médii pfendsSel a na zaklad€ uzivani sdileného kodu mu ob¢ strany zprostiedkovaného
styku rozumi.“! V uz§im smyslu je prostiedkem komunikace, v nejuzsim slova smyslu pak
prostiedkem komunikace masové a medialni. Masovou komunikaci pfitom autofi rozumi
,»proces prenosu sdéleni od komunikatora k adresatovi, pti¢emz komunikéatorem je komplexni
organizace, zameéstnavajici profesionalni komunikétory a uzivajici specializované technologie
k vyrobé vysoce standardizovanych sdéleni urcenych pro rozséhlé, nesourodé a disperzni
publikum.*?

Masova média velmi vystizné¢ definuje Encyklopedie praktické Zurnalistiky, podle niz
se jedna o prostiedky masové komunikace (viz. niZe teorie Antoniny Kloskowské) ,které
multiplikuji sdéleni vetfejného charakteru a rozSifuji je smérem k Sirokému, rozptylenému,
rozmanitému a individualné neuréenému anonymnimu publiku.*

Z vySe uvedeného vyplyva, ze se jednd o prostfedek komunikace s velkym poctem
anonymnich jedinct, kteti se nevyskytuji na jednom misté a ktefi nemaji spole¢né specifické
zdjmy. K tomu, aby jim mohlo byt sd€leni pfedadno, je pak pouzivano standardizované sdéleni
umoznujici oslovit velky pocet jedincti.

V uzsim pojeti jsou do masovych médii fazeny periodicky tisk, rozhlas, televize, film,
anove také Internet. V $irS§im pojeti jsou jako masova média navic oznacovany neperiodicky
tisk, video, telefon, telegraf, veSkeré druhy masové Sifenych obrazovych a zvukovych
zaznamu (napt. CD-ROM, e-mail nebo pocitacové hry) a ostatni masové vyrabéné tiskoviny
(napft. letaky). Nékteré z vyse uvedenych prostiedkll ale nespliuji podminku masovosti, jak je

popsana vyse.
1.2. Zakladni déleni médii masové komunikace

Po charakterizovani pojmu média se budu kratce vénovat déleni médii masovych.
V soucasné dob¢ je nejcastéji uzivanym kritériem deleni masovych médii jejich nosi¢. Podle

n¢j rozliSujeme masova média tisténd, elektronické a tzv. nova.

' REIFOVA, I. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-7178-926-7. s. 134.
2REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-7178-926-7. s. 100.
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Tisténa média, tisk, jsou zachycena na hmotném podkladu a mizeme je dale délit
na periodické a neperiodicka. Periodicky tisk je charakterizovan v tzv. tiskovém zakonu, ktery
jim rozumi ,,noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym nazvem, se stejnym
obsahovym zaméfenim a v jednotné grafické upravé nejméné dvakrat v kalendainim roce.
Periodicky tisk mizeme dale dé€lit na noviny versus casopisy (pojem noviny versus ¢asopisy
viz. 2.2. Situace trhu tisténych médii v CR) nebo na tisk regionalni versus celostatni.
Neperiodicky tisk definuje zdkon zroku 1995 o neperiodickych publikacich, a to jako
»~rozmnoZzeniny literarnich, védeckych a uméleckych dé€l urcené k vefejnému Sifeni, které jsou
vydavéany jednorazové, popiipadé nejvyse jednou ro¢né anebo po Castech i Castéji, tvofi-li
obsahové jeden celek.“* Mezi jeho nejznaméjsi zastupce patii knihy.

Mezi elektronicka masova média, nékdy nazyvana také média s vysilacim signalem, pak
fadime média Sifend elektronickou cestou, u nichz je pfijem informaci podminén vlastnictvim
pfijimace. Zakony Ceské republiky pfitom zminuji rozhlas a televizi, pficemz rozhlasovym
a televiznim vysilanim rozumi ,,prvotni Sifeni ptivodnich rozhlasovych a televiznich programu
a teletextu, urCenych kpfijmu vefejnosti vkodované nebo nekodované forme,
prostfednictvim zemskych vysilacich radiovych zatizeni (déale jen ,,vysilac®), kabelovych
systémil a druZic, ato analogové i digitaln&.*> Krom& vyse zminénych médii jsou mezi
elektronickd masova média Casto fazeny také telegraf a film.

Rozhlas a televize je mozné oznaCit za tradi¢ni elektronickd masovd média.
V poslednich letech doslo k néstupu tzv. novych masovych médii, jejichZz nejvyznamnéj$im
zastupcem je Internet. Pojem nova média pfitom pliivodné oznacoval prostiedky komunikace,
které navazovaly na televizni vysalani. Do této skupiny patii napiiklad videorekordér
Ci teletext. Na pocatku 90. let 20. stoleti se ale za¢ind vyznam pojmu ménit a nyni je
vztahovan na komunikacni prostfedky, které piendsi ¢i uchovévaji informace pomoci
pocitacovych technologii. Jak jsem jiz uvedla, nejvyznamnéj$im zéstupcem je Internet. Dale
do této skupiny fadime napi. pocitacové hry, elektronickou postu nebo ICQ (zkratka
slangového vyrazu I seek you, hledam t¢, jehoz vyslovnosti odpovida).

S rozvojem novych technologii, respektive Internetu, se objevily vramci odborné

vetejnosti ndzory, ze k jeho rozvoji bude dochdzet na tkor tisténych médii.” Jak ale ukazuje

3 Zakon o pravech a povinnostech pfi vyddvani periodického tisku a o zméné nékteryeh dalsich zakoni (Tiskovy zdkon)
¢. 46/2000 Sb. §3.

* Zakon o neperiodickych publikacich &. 37/1995 Sb. §1.

> Zikon o provozovdni rozhlasového a televizniho vysilani &. 231/2001 Sb. §1.

*Tisténou a elektronickou formu textu nemizeme chapat jako jeden text, a to ani v pfipad¢, Ze se jedna napft. o rizné verze
jednoho periodika. Jednim z divodt je odlisna podstata textu a hypertextu. Hypertext mtizeme charakterizovat jako ,,typ
textového média zalozeného na pocitatovém systému, v némz je text organizovan jako sit’ fragmentt a jejich propojeni a

15



vyvoj trhu tiSténych médii v poslednich letech, tyto obavy zatim nepotvrzuji (viz. 2.2. Situace
trhu tisténych médii v CR). Michal Klima, generalni feditel vydavatelstvi Ekonomia k tomu
uvadi: ,,Zda se, Zze zajem o noviny neklesa ani s velkym rozsifovanim televizniho vysilani ani
s ptichodem novych médii. Mnohé vyzkumy uZzivateld internetu v minulych letech ovSem
tento vyvoj signalizovaly. Ukazovaly totiz, Ze internet neodvadi Ctenafe od novin, ale od
televize... Uzivatelé internetu neoslabuji svlj navyk cist, naopak jej posiluji, takze mezi
uzivateli internetu zajem o noviny neklesd. Z mladych lidi, ktefi zacinaji vyhledavat své

: . r .7 vee o ow rae . 6
informace na internetu, stavaji se pozd¢ji Ctenafi novin.*

Jeho néazor podporuje
1 Gaviz O’Reilly, prezident Svétové asociace novin (World Association of Newspapers):
,Vidim jen, ze tisk je neustale zivou soucasti medialni nabidky. VSichni mluvi o digitalnich
novinach, ale internet se stava vice audiovizudlnim kanalem, a nikdo nefika, Ze nastane konec
televize. Lidé konzumuji média tak, jak sami chtéji, ale nejsou zcela oddéni jednomu
médiu.*” Uvedené citaty ukazuji, Ze si odbornici uvédomuji dillezitost internetu jako nového
komunika¢niho média. I kdyz si uvédomuji propojenost medialniho trhu a vliv novych médii
na média ,,tradi¢ni, diive predpokladany vyvoj, spocivajici v presvédceni o zaniku tisténych
médii, je v souc¢asné dob¢ opoustén.

Jiny pohled na déleni médii, které je zaloZzeno na vztahu média k realité, o niZ
informuje, rozebira Vilém Flusser, ktery odliSuje obraz, text a technicky obraz.® Prvnim
zprosttedkovatelem informaci byl pro ¢lovéka tzv. tradi¢ni obraz, ktery predstavuje redukci
trojrozmérné skutecnosti na dvourozmérnou. Tyto obrazy sd€lovaly informaci o tom, co lidé
vidéli a jak vnimali vnéjsi svét, piimo a k porozumeéni nebyla nutnd interpretace. Pfed zhruba
Ctyfmi tisici lety CasteCné¢ nahradil tyto obrazy linearni text, ktery piinesl dal$i redukci
skute¢nosti, tentokrat na jednorozmérnou. Text, na rozdil od obrazu, mohl slouzit k uchovani
informaci nejen o viditelném, ale také o abstraktnim. V dneSni dobé dochazi, podle Flussera,
k ndvratu obrazového vniméni. Nejednd se ale o navrat tradicniho obrazu, ale o objeveni se
obrazu technického. Tyto dva druhy je od sebe nutné odliSovat, protoze ,,technické obrazy
jsou utvareny jinak nez obrazy diivéjsi... A to proto, Ze technické obrazy spocivaji na textech,
z nichz vzesly, a nepfedstavuji vlastni plochy, nybrz to jsou mozaiky sestdvajici z bodovych

prvki.’ Technické obrazy jsou tedy fenomény, za nimiZ stoji mnoho let postupného

vyzkumu a dil¢ich vynalezi, které je umoznily. Technicky obraz piedstavuje ve skute¢nosti

ktery ma v protikladu k tradi¢nimu tisténému textu nelinearni, respektive multilinedlni strukturu.” (Reifova, 1. a kol. Slovnik
medidlni komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-7178-926-7. heslo ,,hypertext®.).

8 KLIMA, M. Noviny se budou piizptisobovat a rozsitovat ve svych formach. Marketing&média. 2006, ro¢. 7, &. 17. s. 26.

7 VOJTECHVSKA, M. O budoucnost novin se nebojim. Marketing&Media. 2006, ro&. 7, &. 41. 5. 29.

8 ELUSSER, V. Do universa technickych obrazii. 1. vyd. Praha: Academia, 2001. 162 s. ISBN 80-238-7569-8. s. 14 — 15.

® FLUSSER, V. Do universa technickych obrazii. 1. vyd. Praha: Academia, 2001. 162 s. ISBN 80-238-7569-8. s. 11.
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pojem, protoze nese vyznam piifazeny znaku. I kdyz je tedy nazyvan obrazem, velmi se blizi
také textu. Od n¢€j se ale soucasné li§i tim, Ze znamend pomaly konec linedrniho mysleni
s tradi¢nim textem spojeného.

Flusserova teorie umoziiuje dale délit obsah tisténych médii na obrazovou stranku
(technicky obraz) a textovou stranku. Obé& oblasti jsou vyznamnou souc¢asti obsahu Zenskych

Y rw_

meésicnikli zaméfenych na zivotni styl, kterym se blize vénuji v ¢asti II.
1.3. Vybrané teorie masovych médii

Na zaveér ¢asti vénované médiim se kratce zminim o tfech teoriich, které tizce souvisi
s tisténymi médii. Uvedené autory teorii jsem vybrala proto, Ze se vénuji problematice, ktera
se ,,v praxi“ objevuje v ramci analyzy zkoumanych casopist, a proto, ze predstavuji rizny
pohled na to, co to ,,médium* je.

Média zpohledu jejich funkce jako prostfedkii masové komunikace sleduje
Antonina Kloskowska. Jejich ulohu pfitom popisuje takto: ,Tim, ze dodavaji
standardizované, rozmnozené kopie, zajist'uji obsahiim této kultury Siroky dosah... Periodické
publikace, knihy, filmy, rozhlasové a televizni potady plni roli krystalizacnich stiedisek
velkych, ¢asto miliénovych seskupeni publika, kterd soucasné prozivaji tytéz symbolické

obsahy sd&lované z jednoho zdroje.'

Kromé¢ jiz zminéné standardizace a velkého poctu
piijemcti se prostiedky masové komunikace, podle Kloskowské, vyznacuji malym poctem
zdroju, které maji charakter slozitych organizaci, a formalizaci obsahu. Mezi masové
prosttedky fadi tisk, rozhlas, film a televizi. Tisk pfitom jako prvni vytvoftil velké neptimé
publikum, které se vyznacCovalo rozptylenim v prostoru a zaroven soucasnou reakci na
podnéty. Jeho zanik zacal byt pfedpovidan s rozvojem filmu a rozhlasu ve dvacatych letech
20. stoleti. Zatimco film ale od pocatku slouzil k zabave, funkce periodického tisku byla jina.
Film je charakteristicky snahou o ziskdni popularity osob kolem né¢j. Kloskowska pise: ,,Myty
1 autentické zpravy tykajici se filmového uméni a soukromého zivota jeho protagonistl tvori
uvniti masové kultury specificky komplex, ktery je mozné oznacit jako ,,svét kina“. Tento
komplex je vedlejsim, aviak podstatnym produktem spoletenského piisobeni filmu.“!™ T kdyz

puvodné byla popularizace typickou pro oblast filmovych hvézd, ¢asem se rozsifila i na

ostatni skupiny vefejného z4jmu, jako jsou napi. politici. Ti jsou nyni vefejnosti

Y KELOSKOWSKA, A. Masovd kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 70.
" KEOSKOWSKA, A. Masovd kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 132.
*Tuto snahu pifitom podporuje i periodicky tisk, v némz se informace z Zivota hercli objevuji. V sou€asné dobé je tento
fenomén patrny i u zenskych ¢asopisti zabyvajicich se zivotnim stylem — viz. ¢ast II. mé prace.
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pfedstavovani jako pfedmét senzaci, které jim ale mohou piinést popularitu i v jejich pracovni
oblasti.

S prostiedky masové komunikace uzce souvisi standardizace, kterd je sice casto
kritizovéana, na druhou stranu je ale nezbytna pro fungovani modernich spolecnosti. Omezeni
standardizace by pak znamenalo snizeni masovosti prostiedkl. Standardizace je, podle
Ktoskowské, zalozena na nejnizSim spolecném jmenovateli, ktery urCuje urovenn masové
kultury. Jeho existence ptfitom vyplyva ze samotné podstaty masovych médii, jejichz cilem je
zasdhnout jednim obsahem co nejvétsi ¢ast heterogenniho publika. Aby bylo tohoto cile
dosazeno, musi byt obsah pfizplisoben piijemciim s nejniz§im vzdélanim. Komunikovan je
tak co nejuniverzalngj$i obsah, zbaveny originality, individuality a kontroverzni stranky.
»Za soucasného systému tvorby masové kultury neni pievazna cast intelektudlnich,
estetickych a emocionalnich potfeb publika viibec uspokojena. Cast z nich producenti masové
kultury podle své viile reguluji ve shodé s vlastnimi zajmy a kritérii efektivniho paisobeni.«'
Jak jsem jiz uvedla vyse, tvirci masovych médii zprostfedkovavaji vefejnosti co
nejuniverzalnéjs$i obsahy, a pusobi na nejuniverzalnéj§i zdjmy. Podfizeni se nejnizSimu
spoleénému jmenovateli je pak vede k zaméteni se na nékolik zdkladnim motivl, a to
humoristicky, dramaticky (napéti), sexualni a eroticky, sentimentalni a osobni."

Pokud se podivame na trh tisténych periodik ztohoto pohledu, zjistime, Ze jsou
v titulech zastoupeny vSechny vyse uvedené motivy. Z diivodi zaméteni ¢asti II. se budu nyni
blize vénovat jejich zastoupeni u zenskych Casopisii. Zatimco humoristicky motiv je u nich
mozné najit v ramci fotografii zesméSnujicich zndmé osobnosti nebo piimo vtipl,, napéti
nachdzi své misto napf. v ramci povidek nebo ,,fotoromanti“. Sexudlni a eroticky motiv,
vyznacujici se zdraziovanim fyzické stranky jednotlivych pohlavi a jejich vztahd, je typicky
pro Zenské Casopisy pro nizsi v€kovou skupinu (do 30 let) a je mozné ho najit ve vSech
rubrikich a to jak v obrazové, tak textové strance.” Sentimentalni ladéni je pak typické pro
Casopisy urcené pro ¢tendiky stars$i vékové skupiny a ukazuje standardizaci v obsahu ptibehu
a jeho aktérii. Tento typ motivu mizeme nalézt v rdmci povidek nebo portrét a rozhovort se
znamymi zenami, pfi¢emz diraz je kladen na citovou stranku. Osobni pfistup je u Zenskych
Casopist nejvice patrny v ¢asti vénované dopisim ¢tenatek (ptipadné editorialu), jejichz cilem
je navodit zdani vztahu mezi reakci a ¢tenarkami. Ktoskowska k této problematice dale piSe:

,»Pro piijemce spo¢ivd smysl této rubriky nejen v moznosti obdrzet konkrétni informace

"> KLOSKOWSKA, A. Masova kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 186.

B KEOSKOWSKA, A. Masovd kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 196.

* Sexualni motiv je typickym pro ¢asopis Joy, ktery je podrobné rozebirdn v ¢asti I1., sentimentalni je pak patrny v ¢asopise
Marianne (tamtéz).
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arady v urCité praktické zalezitosti, ale také v moznosti navazat bezprostiedni kontakt
s prostorové vzdalenym, ale psychicky blizkym okruhem osob, pro které se jejich osobni,
autenticka zalezitost stane predmétem zajmu.“'* Mezi psychicky blizké osoby piitom nepatii
pouze samotné redaktorky, ale také ostatni Ctendiky. Osobni pfistup muizeme, kromé
dopisnich rubrik, najit i na strdnkdch vénovanych zndmym osobnostem, které se nam tak
priblizuji a stavaji se ,,naSimi znamymi*.

Obsah tisténych médii podléhd standardizaci i v dalSich oblastech obsahu, nejen
v tématu. Standardizaci je moZné najit 1 v podobé textu, ktery pouziva chudy slovnik,
standardizuje osobni znaky autori do jazyka uzivaného ve vztahu k danému tématu
anepouziva abstraktni, odborné a malo uzivané vyrazy. Standardizace se objevuje
1 v obrazové strance, ktera tvofi podstatnou soucast obsahu periodického tisku. Divodem je
skute¢nost, Ze obraz je nejuniverzalnéjSim a nejjednoduss$im zplsobem, jak sdé€lit pro vétSinu
vetejnosti srozumitelnym zptsobem informace spadajici do oblasti jejiho z4jmu.

Vyse popsana obsahova stranka ale neni jedinou oblasti, v niz se standardizace
projevuje. Tu je totiz mozné najit i ve formalni strance. Tvofeni obsahu prostfedkli masové
komunikace je proto spiSe nez tvir¢i ¢innosti praci femeslnika.

Z vySe uvedeného se zd4, ze standardizace je zalozena na pozadavcich Siroké vetejnosti
(masy). Ve skute¢nosti je ale zaloZzena na tom, co si o pozadavcich Siroké vetejnosti mysli
tvlrci obsahu prostfedkli masové komunikace. Na kone¢ny obsah mé navic vliv proces
tzv. homogenizace, jejimZ vysledkem je propojovani vyssi a masové kultury. Homogenizace
masové kultury pfitom spociva v tom, ,,Zze do oblasti této kultury jsou zatazeny slozky vyssi
kulturni urovné a Ze se v této kultufe spojuji, misi &i prolinaji se slozkami arovni nizgich.“"
Homogenizace ma jak formu pronikani vyssi kultury do kultury masové, tak naopak
masovych prvkli do kultury vyssi. Procesy homogenizace a standardizace vedou k tomu,
ze 1 kdyz ma Ctenar ¢i divak zdanlivé moznost vybéru, ve skutecnosti se obsahy jednotlivych
periodik ¢i stanic nelisi.

Problematikou médii z jiného pohledu se zabyval Walter Benjamin. Ten na masova
média nahliZi jako na nastroj reprodukce podminéné rozvojem technickych prostredkii. Podle
Benjamina byla uméleckd dila vzdy reprodukovéana. Spolu srozvojem masové technické
reprodukce, kterou prinesly dievoryty, litografie, ale hlavné tisk, v§ak doslo ke zlomu. Tim je
ztrata zasazeni mista do tradice, plynuti Casu a mista, tedy ztrata ,,tady a ted™, ktera znamena

konec neopakovatelné existence, origindlnosti a pravosti. Ztrdtou pravosti, jejiz zkoumani

14 KLOSKOWSKA, A. Masova kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 248.
15 KLOSKOWSKA, A. Masovd kultura: Kritika a obhajoba. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1967. 271 s. ISBN (Broz.). s. 223.
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ztraci smysl zdivodu nemozZnosti urcit vramci technické reprodukce original, je
zpochybnéna autorita dila. Masovy vyskyt reprodukci, umoznény technickymi prostiedky,
a skute¢nost, ze je diky reprodukci mozné v nasi blizkosti jeji pfedmét kdykoli aktualizovat,
vedou k otfesu tradice provédzané s jedineCnosti dila a zakotveni v kultu (misto zakotveni
v kultu pfinasi zakotveni v politice).

Z divodu zaméfeni mé prace se budu dale veénovat problematice technickych
reprodukci v ramci tisku. Z oblasti filmu, kterou Benjamin také podrobné rozpracovava,
protoze pravé film povazuje za médium, jeZ nejvice rozviji masovost, kratce zminim pouze
kult filmovych hvézd, ktery je propojen s tiskem jako jeho vyznamny obsah. Pfi nataceni
filmu hraje herec pro aparaty, ne pro publikum. To je diivodem odcizeni, kterého si je védom.
Herec vystupuje pouze jako zbozi ajeho aura se ztraci.” ,Na odnéti aury odpovida film
umélou vystavbou toho, co je hercova personalita vn¢ ateliéru, triumfem staru: kult filmovych
hvézd, podporovany filmovym kapitdlem, konzervuje ono kouzlo osobnosti, které¢ uz dlouho
spo¢iva jen ve faleném kouzlu jeho zbozni povahy. '

V ramci periodického tisku hraje dilezitou roli fotografie. Ta ztraci kultovni hodnotu
tim, zeje urena k vystavovani. Zakotveni kultu se pfitom naposledy objevuje v ramci
portrétnich fotografii. Benjamin konkrétné piSe: ,,Kultovni cena obrazu mé své posledni
utociste v kultu vzpominky na vzdalené nebo zemielé blizké. V prchavém vyrazu lidské tvare
pisobi z ranych fotografii naposledy aura.“'’ Fotografie bez lidi pak predstavuji dikazy
historického procesu a ziskéavaji tak skryty politicky vyznam, ktery nahrazuje vyznam kultu.
Kultovni hodnota neni v tisku ve fotografii obsazena ani v pfipad¢, ze se jedna o reprodukci
obrazu, ktery tuto kultovni hodnotu mé. Zatimco obraz je néco jedinecného, jeho reprodukce
pfedstavuje standardizaci tohoto jedine¢ného. To ale neznamend, Ze fotografie neni
uméleckym dilem, tim je jak pfedmét zobrazovani, tak jeho reprodukce.

Zvlastnosti fotografii v tisku jsou legendy, jimiz jsou doplnény, a které neni mozné
pfirovnat k ndzviim obrazl. Legenda u fotografie ptredstavuje totiz jakési ptikazy pro toho,
kdo si fotografie prohlizi. Legenda tak ovliviiuje vyznéni fotografie a to, jak ji bude ctenaf
vnimat.

Posledni ¢asti, které se budu u Benjamina vénovat, je problematika zastoupeni ¢tenait

a autordl. Zatimco dfive bylo velmi mélo autori a mnoho ¢tenaitl, s rozvojem tisku se hranice

* Aura predstavuje jedine¢né zjeveni dalky, které se nemiiZzeme pfibliZit, vyjadiuje nedosaZitelnost pfedmétii a zavisi na
jedineénosti a na zakotvenosti uméleckych dél ,tady a ted™.

1 BENJAMIN, W. Dilo a jeho zdroj: Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti.1.vyd. Praha: Odeon, 1979.
428 s.s. 29.

" BENJAMIN, W. Dilo a jeho zdroj: Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti.1.vyd. Praha: Odeon, 1979.
428 s. 5. 24.
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mezi vytvaifenim a recepci textu ztraci. V tisku je tento jev patrny z rubrik vénovanych
dopisim ¢tenaiti, v nichz se z pfijemcu textu stavaji autofi. ,,... dnes to vypada tak, ze téméet
neexistuje v Evropé Clovék v pracovnim procesu, ktery by v principu nemél moznost
publikovat pracovni zkusenosti, nesnaze, reportdz a podobné¢... RozliSeni autora a publika tak
piestava byt zasadni véci. Ctenat se muze kdykoli zménit v pisatele,“'® hodnoti tuto
problematiku Benjamin.

Vyznamnym teoretikem, ktery se vénoval médiim, je Marshall McLuhan. Jeho pojeti
zde pfitom zminuji proto, ze se liS§i od chdpani médii v bézném slova smyslu. Za médium
McLuhan povazuje jakoukoli extenzi nagich smysli.' Proto miiZzeme jako médium oznagit
napiiklad i Satstvo, jako extenzi klize, ¢i dim, jako extenzi kontrolnich mechanismu télesné
teploty. Dulezité jsou hlavné extenze centralni nervové soustavy, jejichz vznik spada do doby
objeveni telegrafu. Extenze centralni nerovové soustavy, kterd v dneSni dobé dospéla
ve form¢ satelitu az k extenzi védomi, totiz piinesla strach a trauma. Snimi se lidé
vyrovnavaji otupé€losti a ignoraci, které pfinaSeji bezprostiedni ulevu napéti nasi centralni
nerovové soustavy. Takto vznikly problém nam mohou, podle McLuhana, ukazat pouze
umélci. Ti maji za kol upravit stard média tak, abychom diky nim mohli pozorovat média
nova. Rizné druhy médii se tak ovliviiuji navzajem. K této problematice McLuhan dale
uvadi: ,,Tvrdim, ze média jakozto extenze naSich smyslt vytvareji nové vzajemné poméry
nejen nasich soukromych smysli, ale také mezi sebou navzdjem, nebot’ se vzijemné
ovliviiuji. Rozhlas zménil podobu novinovych zprav i obraz ve zvukovém filmu. Televize
drasticky zménila rozhlasové programy i formy vécného &i dokumentarniho roménu.*°
Nejznaméjsi z McLuhanova dila je pravdépodobné koncepce chladnych a horkych

, r a0 21
masovych médii.

Jako horké pritom oznacuje médium, které je extenzi jediného smyslu
pomoci ,,vysoké definice®, tedy stavu naplnénosti daty. Pro tento typ médii, k nimz fadime
napiiklad rozhlas nebo film, je charakteristicky nizky stupen participace a potteby dopliovani
toho, co je divakiim zprostiedkovano, a zaroven nizky stupenn vtazeni divéka. Oproti tomu
média chladnd, naptiklad telefon, tisk nebo televize, jsou charakteristické vyraznou
participaci, potfebou doplnéni a vysokym stupném vtazeni. Je proto pfirozené, Ze UcCinky,
které ma na uzivatele horké médium se zna¢né 1isi od Gc€inki chladnych médii.

Pokud se zaméfime v McLuhanové dile na to, jak pojima tisk v $irSim slova smyslu,

tedy jako ndastroj rozvoje Cteni, zjistime, ze ho pokldda za pfi¢inu vzniku nacionalismu,

8 BENJAMIN, W. Dilo a jeho zdroj: Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti.1 . vyd. Praha: Odeon, 1979.
428 s.s.31.

Y MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 1.vyd. Praha: Odeon, 1991. 348 s. ISBN 80-207-0296-2. s. 19.

20 MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze ¢loveka. 1.vyd. Praha: Odeon, 1991. 348 s. ISBN 80-207-0296-2. s. 60.

2 MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze ¢loveka. 1.vyd. Praha: Odeon, 1991. 348 s. ISBN 80-207-0296-2. s. 33.
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industrialismu a rozSifeni gramotnosti a vzdé&lani. Uniformitu tisku povazuje za zaklad
postupné homogenizace ve spolecnosti. Pfesto je pro néj kniha médiem, které umoziuje vznik
nazoru. Jinak je tomu u tisku jako masového média. Ten McLuhan chépe jako ,,skupinovou
konfesni formu, kterda umoZiiuje Glast spoleGenstvi“.*? To ale znamend, Ze umoZiuje

1 manipulaci s jejimi ¢leny (a nevede tedy ke vzniku samostatného nézoru).

22 MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze ¢loveka. 1.vyd. Praha: Odeon, 1991. 348 s. ISBN 80-207-0296-2. s. 191.
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2. Prehled Ceského trhu periodického tisku

V ramci této ¢asti se budu blize vénovat periodickému tisku na uzemi Ceské republiky
od jeho vzniku do roku 2006. Kratce se pak zminim také o Ceské tiskové kancelafi jako

jednom z dilezitych subjektt trhu periodického tisku.

2.1. Vyvoj €eského trhu tisténych médii do roku 1989

Pocatky ceskych, tedy cesky psanych, tisténych masovych médii jsou spojeny
srozvojem cCeského narodniho védomi, pozd&ji s politickymi otazkami. Svij charakter
politického nastroje neztratil periodicky tisk ani v pozdéjsich dobach, coz byl divod k castym
zasahtim cenzury.

Cesky trh tidténych médiich vznikl v roce 1719, kdy zacal Karel Frantisek Resenmiiller
st. vydavat Cesky Postilion neboli Noviny ceské.” Nazev jednotlivych &isel se &asteénd ménil
v zavislosti na dni vydani. Za pfidavnym jménem vyjadiujicim den v tydnu pak nasledovalo
prazské postovské noviny z rozlisnych zemi a krajin prichazejici. Vydavani prvnich ¢eskych
novin bylo zastaveno roku 1772, a opét obnoveno v roce 1782. V roce 1785 noviny odkoupil
Jan Ferdinand ze Schonfeldu, pfejmenoval je na Schonfeldské cisarské kralovské prazské
noviny a jejich redigovanim povéril Vaclava Matéje Krameria.

Pravé Kramerius je povazovan za zakladatele novinafstvi u nds. Divodem je zalozeni
novin atzv. Ceské expedice - nakladatelstvi, knihkupectvi a antikvariatu zaroveii. Noviny
zacaly vychazet v roce 1789 pod nazvem Krameriusovy cisarské kralovské prazské postovské
noviny (pozdé&ji ptejmenované na Cisarske kralovské viastenecké noviny). Mnozstvi tituld,
a hlavné jejich kvalita rostla. Mezi novinaie tak v prvni poloving 19. stoleti patfili osobnosti
jako Josef Kajetan Tyl (Prazsky posel) nebo Karel Havli¢ek Borovsky (Prazské noviny).

Vznik ceskych cCasopisi spadd do 80. let 18. stoleti, kdy zacaly vychazet pteklady
némeckych Gasopist, jako napt. Ucitel lidu nebo Cesky lidomil. Prvni &esky tisk
casopiseckého typu vznikl v ramci pfiloh Krameriovych novin a jednalo se o literarni tydenik
Cechoslav. Nejvyznamngjsim &eskym Gasopisem v pravém slova smyslu vychdzejicim
v prvni poloviné 19. stoleti byly Kvéty ceské (pozdéji Kvéty), zalozené Josefem Kajetanem
Tylem v roce 1834. **

Média jako nastroj vlastenci se zacala orientovat politicky v roce 1848, kdy byla

zruSena cenzura a kdy se pravé politické otdzky dostaly do hlavniho centra déni. Tisk se

B Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 10.
2% Déjiny ceského novindistvi a ceskych novindrskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 21.
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v zavislosti na politické orientaci jeho vlastnikli, redaktorti i Ctenaiti délily na liberalné
narodni (Ndrodni noviny, Slovan, Prazsky posel, Selské noviny), radikalné¢ demokraticky
(Prazsky vecerni list, Noviny Lipy slovanské, Obcanské noviny) a konzervativni (Vidensky
dennik, Obcan a Blahovést, Prazské noviny).25

Rozvoj tisku a jeho politizace trvala ve vySe uvedeném métitku pouze do roku 1849.
Tehdy zacal stat prijimat omezujici legislativu (tiskové patenty), kterd vyvrcholila v roce
1852 tiskovym zakonem. Omezovani tisku mélo samoziejmé velmi vyznamny vliv na
strukturu medidlniho trhu. Zatimco vroce 1848 tak vychdzelo 41 cesky psanych titull
a 59 némecky psanych tituld, v roce 1859 to bylo 15 Gesky a 30 némecky psanych.”®

K opétovné liberalizaci tisku dochazelo od Sedesatych let 19. stoleti, kdy byl pfijat
(vroce 1862) novy tiskovy zakon, ktery sice jest¢ obsahoval néktera omezujici pravidla
(inzerentni daf, novinovy kolek apod.), ta vSak byla v pribéhu druhé poloviny 19. stoleti
ruSena.

V druhé poloviné 19. stoleti se vyrazné¢ meéni struktura tiSténého trhu. Hlavnim
diivodem bylo zalozeni lokalniho a regionalniho tisku. Mezi prvni noviny tohoto druhu patii
Boleslavan (Mladéa Boleslav), Jicinsky obzor (Jic¢in) nebo Orlice (Hradec Kralové). Kromé
rozvoje regionalniho tisku se zménilo rozdéleni tisku podle politického zaméfeni, a je tak
mozné vysledovat tisk liberdlni (Ndrodni listy), konzervativni (Viast, Cech) a délnicky
a socialisticky (Oul, Délnické listy, Budoucnost). Zména nastala i v poctu titull a v poméru
némecky a Gesky psanych titull. Zatimco v roce 1887 bylo v Cechich evidovano 254 &esky
a 143 némecky psanych tituli, v roce 1895 to bylo jiz 395 Gesky a 203 némecky psanych.?’

Dalsi zména trhu tisténych médii nastala na konci 19. a zacéatku 20. stoleti. Souvisela
pritom hlavné s pokrokem v oblasti vyroby tisku (rotacni tisk) a komunikaénich technologii
(posta, telegraf, telefon). Tyto nové technologie umoznily vznik masového tisku, a tedy
1 pfizplsobeni se obsahu tisku masového Ctendii. Jako reakce na rozvoj masového tisku zacal
vznikat intelektualni tisk, ktery mél formu literarnich &asopist a kritickych revui (Cas. List
veénovany verejnym otazkam, Nase doba. Revue pro védu, uméni a zivot socialni).

Vliv na tiStény medidlni trh méla také prvni svétova valka, respektive vznik
samostatného Ceskoslovenska. V ném byla vroce 1918 zalozena Ceskoslovenska tiskova

kancelaf a zurnalistika tak zacala byt vnimana ,,nejen jako projev vetejného, resp. politického

3 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9.s. 11.
26 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 24.
2 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni ustiedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 37.
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zivota spolecnosti (v podminkach ceské spolecnosti predevsim jejiho Zivota stranického),
ale i jako vyraz jeji statnosti.“*® To mé&lo vliv na vznik novych tituld, a to celorepublikovych
i regiondlnich, denniho tisku i Casopisti. Pfed druhou svétovou valkou prosel medidlni trh
jesté jednou vyraznou zménou, a tou byl nastup bulvéarniho tisku (Poledni list, Telegraf)
v prub¢hu 20. let.

Zménu ve struktufe i obsahu trhu tiSténych médii pfinesla 2. svétova valka.
Ta znamenala zanik mnoha stranickych titulti a rozsahlou cenzuru (Ustfedni cenzurni komise,
vznik funkei tiskovych referentil, Ustfedi tiskové dozoréi sluzby pozdé&ji nahrazené Utadem
lidové osvéty), na niz reagovaly odbojové skupiny vydavéanim ilegalnich tituld.

Po konci druhé svétové valky doslo ke znovuoziveni tisténych médii a zacaly vychazet
jak tituly dfive zakdzané (Rudé pravo), tak nové zalozené (Mlada fronta). Tituly vychazejici
b&hem svétové valky pak byly zruseny (Vemkov) nebo piejmenovany (Ceské slovo na
Svobodné slovo).

Po kratkém obdobi svobody tisku doslo v roce 1948 v souvislosti s vladou komunistické
strany opét k centralizaci tiSténych médii (doprovazené stejné jako v obdobi valeéné cenzury
vznikem ilegalniho tisku). Oficialni tisk zacal za svoji ¢innost odpovidat politickému vedeni
staitu a jeho utkolem se stalo ,,pfispivat k budovani socialismu, uvédomovani lidu a boji
s vnitfnim i vn&j§im neptitelem.“”> Unor 1948 mél ale vliv nejen na obsah, ale také na
strukturu médii. Bezprosttedné po volbach doslo ke zruseni cca 570 tituld, v roce 1955 pak ke

. . s . 1o 30
zruSeni nebo slouceni dalSich 98 titulu.

Ke kratkodobému uvolnéni cenzury doslo v roce
1967, kdy byla cenzura zruSena a kdy zacfaly vychazet nové tituly. Po ném ale doslo
k opétovnému zhorSeni podminek, které souviselo s dalsim ruSenim médii (v obdobi
od 1968 - 1971 bylo zruseno 156 tstfedné registrovanych casopisti).

Poslednim vyznamnym zlomem ve struktufe trhu tiSténych médii se stala zména
statniho rezimu v roce 1989, kterd znamenala nejen konec cenzury, ale také vznik komer¢niho

tisku. Po roce 1989 doslo k zaniku nebo zméné jména jiz existujicich tituldi i vzniku mnoha

novych.

B8 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 13.
2 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindiskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni Gstfedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 16.
30 Déjiny ceského novindrstvi a ceskych novindfskych spolkii. 1.vyd. Praha: Statni ustiedni archiv v Praze, 2002. 99 s. ISBN
80-86712-07-9. s. 16.
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2.2. Situace trhu ti§ténych médii v CR

Pred tim, nez se budu vénovat samotnému vyvoji tisténého medidlniho trhu, se kratce
zminim o subjektech a zdkonnych ustanovenich souvisejicich s problematikou. Trh
periodického tisku muizeme rozd¢lit na dvé €asti, a to samotné medidlni subjekty (noviny,
Casopisy) a tiskové kancelafe a agentury. Zatazeni tiskovych kancelafi a agentur mezi tisténa
média je pfitom v souCasné¢ dobé problematické, protoze poskytuji informacni servis pro
vSechny typy masovych médii, tedy ne jen tiSténa. Do diplomové prace jsem je zatfadila proto,
ze se jedna o vyznamné subjekty trhu tisténych médii.

Prvni tiskovou kancelafi v ramci Geské statnosti byla Ceskoslovenska tiskova kancelaf
(CTK), ktera vznikla 28. fijna 1918. Ta se pieménila na Ceskou tiskovou kancelai (CTK)
v roce 1992, kdyz se rozdélila na slovenskou a &eskou agenturu. Ceska tiskovéa kancelaf byla
ziizena zdkonem &. 517/1992 Sb., o Ceské tiskové kancelati z néhoz vyplyva, ze se jedna
o vefejnopravni instituci oddélenou od statu, ktera nema konkrétniho vlastnika a podléha
kontrole Rady CTK, jejichz sedm ¢lentl voli Poslanecka snémovna. Néplii jeji ¢innosti pak
charakterizuje § 3 takto: ,,Tiskova kanceldt poskytuje za tuplatu slovni a obrazové
zpravodajstvi ostatnim hromadnym sd€lovacim prostiedkiim a jinym préavnickym a fyzickym
osobam.“ CTK piitom pracuje jako politicky i ekonomicky nezavisla zpravodajska agentura,
ktera nepobira od roku 1996 statni dotace a od roku 1997 je ziskovym podnikem.”'

Kromé CTK existuji na Geském trhu dalsi tiskové agentury, jejichz &innost neni
stanovena zdkonem. Jedna se o podnikatelské subjekty, které, stejné jako CTK poskytuji
informacni servis, a to jak z ¢eské republiky, tak ze zahraniéi.

Nyni se budu vénovat samotnému periodickému tisku. V Ceské republice plyne viem
vydavatelim periodického tisku ze zédkona povinnost evidence u ministerstva kultury.*?
Ministerstvo kultury povéfilo touto ¢innosti Narodni informac¢ni a poradenské stfedisko pro
kulturu (NIPOS), které vydava kazdoro¢né Statistiku kultury, v niz zpfistupniuje tato data
vetejnosti. Prave tato statistika je zakladnim informacnim zdrojem této ¢asti. Statistické tidaje
o periodickém tisku jsou v soucastné dobé& piebirany od Nérodni knihovny CR, ktera je
zpracovava na zékladé povinnych vytiskl od vydavatelt. Informace pouzité v této ¢asti jsou
prevzaté ze statistickych rocenek stfediska a z pfimé komunikace s odd€lenim periodického
tisku Narodni knihovny, které mi poskytlo zatim nezvefejnénd data pro rok 2006.

Do statistického zjiStovani o periodickém tisku NIPOS zahrnuje vSechny periodicky tisSténé

31 CESKA TISKOVA KANCELAR. CTK [online]. 2007, [cit. 2007-01-04]. Dostupné z:
<http://www.ctk.cz/page/?id=1934>.

32 Zékon o pravech a povinnostech pri vyddvdni periodického tisku a o zméné nékterych dalsich zdkonii (Tiskovy zdkon) &.
46/2000 Sb. §7.
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publikace, které jsou vydavany a registrovany na tzemi CR a jsou dostupné vefejnosti.
Do vykazu je ptfitom zaznamenavan periodicky tisk i v pfipadé, Ze bylo ve sledovaném roce
jeho vydavani ukonceno. Za noviny je, jak vyplyva z metodickych vysvétlivek k vykazu,
povazovan ,,periodicky tisk urceny Siroké vefejnosti, ktery je zdrojem prvotnich psanych
informaci o béznych udalostech souvisejicich s vefejnou spravou, mezinadrodnimi otdzkami,
politikou apod. Noviny mohou zahrnovat také literarni Glanky, ilustrace a inzeraty.*>
Do poctu titull se zapocitavaji i mistni vydani, pokud se lisi od hlavniho vydani, ¢asti novin
prodavané samostatné, specialni vydani, raniky, poledniky a vecerniky, pokud maji vlastni
nazev a registraci, riizna jazykova vydani téhoz periodika. Casopis je pak v metodickych
vysvétlivkach k roénimu vykazu o periodickém tisku definovan jako ,,periodicky tisk
pfinasejici nejen vSeobecné informace, ale i studie a informace o specidlnich tématech jako je
pravo, finance, obchod, medicina, mdda, sport apod.“3 4

Vyvoj trhu periodického tisku v CR od roku 1993 do roku 2006 je znazornén v tabulce
¢.2.1.av grafu¢. 2.2.

Tabulka ¢&. 2.1. Vyvoj trhu periodického tisku v CR od roku 1993

Typ tisténého média | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Noviny - Deniky 31 51 75 90 99| 103| 104| 103| 105 93 96| 108| 116| 165
Noviny - ostatni 512 519| 972| 1076 1126| 1169 | 675| 712 697| 730| 814| 1193 | 1290 | 1424
Casopisy pro irokou

vefejnost 547 723] 1638 | 1971 | 2070 | 2164 | 1227 | 1326 | 1447 | 1548 | 1377 | 1432 | 1666 | 1802
Casopisy pro specifické

skupiny ¢tenaft 277| 684] 1695 | 1891 | 1968 | 2004 | 1109 | 1154 | 1220 | 1265 | 1085] 1102 | 1327 | 1441

Z nich vyplyva, Ze nejstalejSim vyvojem, konkrétné riistem, proSel denni tisk. Velky
vykyv mezi lety 2005 a 2006 je pritom mozné vysvétlit zménou nazvu regionalnich denika
vydavanych vydavatelstvim Vltava Labe Press. Zajimavy je pak skokovy rust po¢tu ostatnich
novin a obou skupin ¢asopisit mezi lety 1994 a 1995 a naopak jejich skokovy pokles mezi lety

1998 a 1999.

33 Ro¢ni vyqu o periodickvém' tisku za rok 2006, Metqdické vysvétlivky k vykazu.
3 NARODNI INFORMACNI A PORADENSKE STREDISKO PRO KULTURU. NI P O § [online]. 2006, [cit. 2007-01-
04]. Dostupné z: <http://www.nipos-mk.cz/statistika/default.asp?id=54>.
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Graf & 2.2. Vyvoj trhu periodického tisku v CR od roku 1993
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Jednam z dlivodii skokového ristu poctu periodik je uvolnéni medialniho trhu, nadSeni
Ceskych a vstup zahrani¢nich vydavateli. Druhym divodem je pravdépodobné zména
metodiky statistiky.” Propad o &tyfi roky pozdéji je zplisoben zménou metodiky statistiky
periodického tisku. Diive byly statistiky zpracovavany na zékladé¢ vykazl poskytnutych
Narodni knihovné krajskymi knihovnami, coz bylo divodem duplicit. Tato metodika byla
zménéna a nyni je jiz zadkladem statistickych dat vénujicich se periodickému tisku pouze
povinny vytisk zaslany ze zdkona Narodni knihovné v Praze. Metodika byla divodem
zkresleni dat jeSté v jiném ohledu. I kdyz zakon chape pod oznacenim periodicky tisk
periodika vychazejici alesponi dvakrat ro¢né, ve statistickych vykazech o periodickém tisku do
roku 1998 jsou zafazeny i Casopisy vychazejici jedenkrat ro¢né. Protoze jsem neméla
k dispozici zatfazeni téchto Casopist do jednotlivych tématickych skupin, nebylo mozné data
,VYCistit jejich odpoctem u jednotlivych skupin. Pocty tisku vychazejiciho jedenkrat ro¢né
ptitom byly: 320 v roce 1995, 370 v roce 1996, 371 v roce 1997 a 336 v roce 1998. I pfesto,
ze se nejednd, po celou dobu sledovani, o zcela srovnatelnd data, rozhodla jsem se do
ptehledu zatadit vyvoj od roku 1993. Ditvodem je zndzornéni riistu trhu tisténych médii, ktery

je patrny poté, co si uvédomime piiciny dvou nejvyraznéjsich vykyvu.

* Na rozdilnou metodiku usuzuji na zékladé zmény mezi lety 1998 a 1999. Tento nazor, ktery zdiivodiiuje skokovy rlist mezi
lety 1994 a 1995, mi nebyl nikdo z odpovédnych osob schopen potvrdit. Kontaktovala jsem pritom Cesky statisticky ufad,
ktery touto statistikou povéfuje Ministerstvo kultury CR; Ministerstvo kultury CR, které statistikou povétuje NIPOS; NIPOS,
ktery statistikou povetuje oddéleni Periodického tisku Néarodni knihovny v Praze; oddéleni Periodického tisku Narodni
knihovny v Praze.
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Vyvoj jednotlivych kategorii asopisi ukazuji grafy €. 2.3. a €. 2.4. Pro moji préci je
toto deleni dulezité hlavné z hlediska vyvoje zenskych Casopisi, kterymi se blize zabyvam
v ¢asti II. V kategoriich nejsou zafazeny Zenské Casopisy samostatné, ale jsou spojeny do
jedné kategorie s Casopisy muzskymi a ¢asopisy pro rodinu. Z grafu 2.3. vyplyva, Ze se jedna
o kategorii, kterd se vyznacuje velmi stabilnim, i kdyZ pozvolnym, ristem (a to i pred vykyvy
zpusobené zménou metodiky), ktery se v poslednich letech zvysuje. Zatimco v roce 1993 bylo
u ministerstva kultury registrovano 23 casopisi této skupiny, vroce 2004 to bylo
255 Casopist, vroce 2005 334 cCasopisti a vroce 2006 417 cCasopisti.Vzhledem k Zenskym
casopistim je zajimavy také vyvoj €asopisti sdruzenych do kategorie cestovi ruch, volny cas
a sport. Divodem je skutecnost, ze genderové a rodinn¢ zaméfené Casopisy mohou byt

substitutem Casopisi tykajicich se volného Casu.

Graf ¢. 2.3. Vyvoj poctu ¢asopist pro Sirokou verejnost od roku 1993
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Z grafu zndzormujiciho vyvoj Casopisii pro specifickou vetejnost vyplyva, ze nejvyssi
rust zaznamenaly, nezdvisle na zméné metodiky odborné revue, jejichz rast byl pfitom
nejvyraznéjsi mezi lety 1993 a 1994. Jedna se o tituly, kterych je v CR nejvice (a to i v ramci
Casopisu pro vefejnost). Divodem je obecné stanoveni kategorie, mnozstvi oblasti, které do ni

spadaji, a jejich tizka specifikace.
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Graf ¢. 2.4. Vyvoj poctu ¢asopist pro specifickou skupinu ¢tenait od roku 1993
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Zajimava je také oblast podnikovych ¢asopist, které jsou nastrojem Public relations
zaméteného na vnitini vetejnost (viz. 4.2. Public relations a jeho nastroje). Z grafu je patrny
velky narist poctu téchto Casopistt od roku 2004, pticemz jejich pocet byl vroce 2006
nejvyssi za zachycované obdobi. Mezi Casopisy jako nastroj Public relations patii i Casopisy
politickych stran a sdruzeni a Casopisy svépomocnych, charitativnich a jinych organizaci.
Zaméfeny pritom mohou byt jak na vnitini, tak na vnéjsi vetejnost (viz. 4.2. Public relations

a jeho nastroje). Bulletiny farnosti pak predstavuji nastroj Public relations zaméteny pouze na

vetejnost vnéjsi.

Z vySe uvedenych dat vyplyva, ze i kdyZz se srozvojem Internetu objevily ndzory

odbornikll, ze dojde k tpadku tisku, tyto predpovédi se nepotvrzuji. Naopak, pocet tituli od

roku 1993 vyznamné roste, a to jak v ptipad€ novin, tak casopis.
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3. Vybrané teorie vlivu médii

Nézor na vliv médii prosel béhem 20. stoleti riznymi stadii. Neni mozné urcit presné
dobu vlady jednoho paradigmatu, protoze ta se v zavislosti na §ifeni médii v dané zemi
a samotném prostiedi liSila. Kazdopadné miizeme obecné fici, Ze nejprve prevladal nazor, ze
vliv médii je hlavn¢ kratkodoby. Az v druhé poloving 20. stoleti se objevily teorie zkoumajici

dlouhodobé¢;jsi dopady jejich plisobeni.
3.1. Teorie kratkodobého vlivu

Za prvni staddium muzeme oznacit koncept vlivu médii jako zdzracné stiely, ktery se
rozvijel hlavng v prvnich tiiceti letech 20. stoleti.>

Ptedchlidcem této teorie byl na konci 19. stoleti LeBon. Ten ve své knize Psychologie
davu prosazuje myslenku, ze pokud se lidé dostanou do davu, jejich odliSnosti se stiraji
a chovani vSech jedinci se za¢ne vyznaCovat iracionalitou, emocionalitou a popudlivosti,
pfi¢emz davové chovani neni podminéno shromézdénim na jednom misté.*® LeBon uvadi,
ze pravé diky tomu je mozné viiddce davu nahradit tiskem, tedy jedinym masovym médiem
existujicim v jeho dobé. Tato myslenka ukazuje autorovo pfesvédceni o moznosti ptimého

vlivu médii na jedince. Teorii zazracné stiely znazoriiuje schéma €. 3.1.

Schéma ¢. 3.1. Teorie zazracné strely

PUSOBENI STIMULU - REAKCE

Teorie zazracné strely tedy vychazi z ptedpokladu, ze uréity podnét bude pfijiman

vSemi stejné a vyvold u vSech piijemcii stejnou reakci. To odpovidd dobovym nazorim
v sociologii a psychologii. V psychologii pfevladalo pfesvéd€eni, Ze chovani je ovliviilovano
zdédénymi biologickymi mechanismy, vSichni lidé reaguji na podnéty shodné a lidska
podstata je jenom jedna. Stejn¢ tak sociologie ptedpokladala, ze jedinec neni dulezity
a spolecnost chapala jako spole€nost masovou. Sociologie, psychologie i samotné zkoumani
médii bylo pfitom ovlivnéno dénim béhem 1. svétové valky, kdy byla média nastrojem statni
propagandy.

Teorie zazracné stiely byla pfekonana srozvojem empirické sociologie ve tficatych
letech. V té dobé doslo k systematickému studiu vlivu mediovaného obsahu na konkrétni
skupiny pfijemct a k vzajemnému srovnavani téchto vyzkumii. Vysledky vedly k vytvofeni

nové teorie, teorie selektivniho vlivu, kterd povazuje vliv médii za omezeny. Teorie

35 DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 157.
3% LE BON, G. Psychologie davu. 3.vyd. Praha: Kra, 1997. 1025 s. ISBN (Broz.). s. 13.
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selektivniho vlivu znamenala konec pfesvédceni o pfimém ovliviiovani a zndzoriiuje ji
schéma €. 3.2.

Schéma ¢€. 3.2. Teorie selektivniho vlivu

PUSOBENI STIMULU - PROMENNE OVLIVNUJICT JEDNANI - JEDNAN{

Proménnymi (viz. schéma ¢. 3.2.) p¥itom jsou:’’

1. princip selektivni pozornosti — pozornost je ovlivnéna zajmem, socidlni skupinou,
silou socidlnich vazeb, pfistupem k masovym médiim atd.

2. princip selektivniho vniméni — vniméni Uzce souvisi s interpretaci a je ovlivnéno
zajmy, presvédcenim, znalostmi, postoji, potfebami atd.

3. princip selektivniho vybavovani

4. princip selektivniho jednéni.

Teorie selektivniho vlivu se sklada ze tfi konceptt, a to z teorie individualnich diferenci,
teorie socialni diference a teorie socialnich vztaht.®

Prvni koncept, teorie individudlnich diferenci, vychazi z psychologie. Individudlni
diference souvisi se zpochybnénim vlivu instinktu a zdiraznénim postojli, individuality, u€eni
a socializace. Koncept postoji zavedl jako ndstroj analyzy W. I. Thomase, ktery je popsal
jako proces individualniho védomi urcujici redlnou nebo potencidlni ¢innost v socialnim
svéts.”® Postoj je piitom podle n&j nauteny a mize byt zdkladem pro vysvétleni preferenci,
pfijimani, odmitani, jednéni atd. Tento nazor potvrzovaly i empirické vyzkumy, jejichz
vysledky z prvni poloviny 20. stoleti ukazovaly, ze individudlni rozdily ovliviiuji pozornost
a chovani reagujici na média.

Teorie individualnich rozdili se rychle rozsifila i diky tomu, Ze ji pfevzali lidé
vyuzivajici média k ovlivnéni pfijemct. Nové poznatky se staly zakladem pro diferencovanou
marketingovou strategii a rozdéleni zakaznikd do cilovych skupin.

Druhou slozkou teorie selektivniho vlivu je teorie socialni diference, ktera se
soustfed'uje na socidlni strukturu spolecnosti. Diky empirickym vyzkumim a rozvoji
konceptu individuality se rozSifila segmentace lidi podle spolecenskych charakteristik.
0d 40. let jsou piijemci chdpani jako aktivni jedinci, ktefi si obsah, jemuz budou vénovat
pozornost, vybiraji. Koncept cilovych skupin tak zacal byt vyuzivan nad rdmec marketingu
areklamy a byl vytvoten zdklad pro dikladnéj$i programovy vybér a zaméfeni plisobnosti

masovych médii.

3" DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 205 — 207.
3 DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 179.
% DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 188.
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Poslednim konceptem je feorie socidlnich vztahii, kterd je zaloZzena na velkém vlivu
skupiny a okoli. Tato teorie vznikla jako dasledek zkouméni socidlnich vztahi mezi Cleny
publika. Skupina muize jedince informovat a svoji interpretaci ho ovlivnit, jeho néazor
stabilizovat nebo naopak zmeénit. Tomuto zprosttedkovani informaci, pfi némz je vliv médii
nepiimy a pusobi pfes ndzorové vudce predavajici nejen informaci, ale také svoji interpretaci,
se fika dvoustupiiovy proces komunikace.*’

Teorie selektivniho vlivu znamenala zaklad pro zkoumani vlivu z dlouhodobéjsiho
hlediska.

3.2. Teorie dlouhodobého vliva

Teorie, které jsem rozebirala vyse, se vyznacovaly zdjmem o kratkodoby ucinek. Na
rozdil od nich se teorie nepfimého vlivu jiz nezabyva tim, co je nyni a zde ajaké jsou
kratkodobé vlivy, ale zaméfuje se na budoucnost a snazi se vysvétlit nepiimé, dlouhodobé
vlivy médii.*' Vénuje se pfitom nejen problematice jednotlivce, ale i piisobeni médii na

kulturu a zivot spole¢nosti. Postup vlivu ukazuje schéma ¢. 3.3.

Schéma ¢€. 3.3. Teorie dlouhodobého vlivu

PUSOBENI STIMULU PROMENNE ZMENY KULTURY A ZMENY POSTOJU A
‘ SPOLECNOSTI ‘ JEDNAN{

Dtivodem, pro¢ védci zacali zkoumat dlouhodobé vlivy az v druhé poloviné 20. stoleti,
je mimo jiné metodické omezeni. Do rozvoje teorie neptimého vlivu bylo plisobeni médii
zkouméno vzhledem k jednotlivci, a spojovalo tedy sociologii a psychologii. Poté zacinaji
medialni studia zkoumat vliv na samotny systém.

Diive zili lidé na omezeném prostoru a vuzavienych skupinach, které plnily
socializaéni funkci a seznamovaly jednotlivce s Zadoucimi vzorci chovani. V dne$ni dobé&
Zijeme v oteviené spolecnosti, kde se dostavame do styku s jinymi skupinami, pfipadné se
sami stavame jejich ¢leny. Kazda skupina se vyznacuje specifickymi vzorci chovani,
hodnotami a postoji, které jsou cizim skupindm skryty. Proto ndm vlastni skupina jiz nemiize
slouzit jako jediny socializa¢ni Cinitel a jeji funkci CasteCné piebiraji média, kterd ndm
pomahaji se na setkdni s cizimi skupinami pfipravit. Média nam ale usnadniuji i orientaci

v ,nasem* svété. V dnesni dob¢ patfime do vétsiho poctu skupin, nez tomu bylo drive. Jesté

“DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 202.
' DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 211.
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pfed tim, neZ se staneme Cleny dané skupiny, nds média nepifimo sezndmi s prostfedim
a skupinovym ocekavanim, a tim nam pomohou se zafadit.

Teorie nepiimého vlivu tedy chape média jako socializacni Cinitel, ktery predava
jednotlivei vzorce chovani, vede ho ke konformité a pfipravuje ho na ¢lenstvi v novych
skupinéach tim, Ze mu ukazuje pozadované zptsoby jednani a mySleni. Média pfitom maji dvé
socializaéni funkce.”” Zaprvé to je socializace v individudlni perspektivé, kdy uéi jedince
komunikovat, myslet, feSit problémy a prizpisobovat se prostiedi. A zadruhé se jedna
o spolecenskou funkei, diky niz zajistuje konformitu jedinct a tim i kontinuitu fadu. Trvani
fadu je pfitom umoznéno diky komunikaci, kterd je podminkou ptfedavani hodnot, postoji,
roz$itenych presvédceni a interpretaci svéta.

Do oblasti teorii neptfimého vlivu je mozné zaradit rizné teorie zaméiené jak na zmeénu
jednéni, tedy patiici spiSe do oblasti sociologie, tak naptiklad na zménu vnimani.

Jednou zteorii, kterd se snazi vysvétlit roli masovych médii pfi socializaci, je
teorie vzoru, ktera byla formulovana v Sedesatych letech 20. stoleti Albertem Bandurou jako
soucast §irdi socialni teorie udeni.* Tato teorie vychazi z predpokladu, Ze si védomé vybirame
vzory chovéni a ty pak pouzivame jako modely reakci na problémy s nimiz se kazdodenné
setkavame. Protoze média Casto znazornuji spolecensky Zivot urcité skupiny a jednani jejich
¢lenti, poskytuji k piejiméni vzorti a modeld jednani rozsahly material. Spojeni, které se
vytvoii mezi podnétem a chovanim podle ptfevzatého vzoru, je relativné stalé a je dale
posilovano pozitivnimi reakcemi okoli pfi jeho pouzivani.

Teorie rozliSuje nckolik stddii, v nichz dochazi k vybirani, pfejimani a uplatinovéani
modeld chovani. **

1. Jednotlivec pozoruje nebo ¢te o osobé (modelu) zapojené do urcitého vzorce.

2. Pozorovatel se identifikuje.

3. Divék / ¢tenaf poznava, Ze pozorované jednani bude funkéni a pfinese vysledky.

4. Jednotlivec si vybavi ¢innost modelu v podobné situaci a napodobuje jednani jako
reakci na situaci.

5. Pokud jedinec model napodobi a dostavi se tlleva a zadostiuc¢inéni, dochazi k upevnéni
vazby mezi podnétem a vzorcem jednéni.

6. Pokud se dostavi pozitivni upevnéni okolim, zvySuje se pravdépodobnost zopakovani

jednani v podobné situaci a posiluje se vazba mezi podnétem a vzorcem jednani.

“2DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 216.
4 DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 221.
“ DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 224.
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Teorie vzorl se zaméfuje na vliv médii na jednotlivce a 1 kdyZ neni schopna zachytit
vSechny vlivy, alespon ¢ast jich vysvétluje.

Stejnou problematikou jako teorie vzord se zabyva i teorie spoleCenského ocekdvani,
kterd klade diraz na mezilidskou stranku ovliviiovani. Tato teorie vychdzi z ptedpokladu,
ze pokud jsem ¢lenem urc¢ité skupiny, beru ohledy na ocekéavani a reakce dalSich ¢lenil.

Interakce ve skupiné probihd na zakladé¢ obecné pfijimanych pravidel jednani
a organizace. To umoznuje predvidatelnost a pochopeni jednani, znalost ocekavani skupiny
a jeji stabilitu. V kazdé skuping se vyskytuji:*

1. Normy, tedy obecna pravidla jejichZ osvojeni a dodrZovani skupina vyzaduje.

2. Role, tedy vzorce specializovanych ¢innosti, diky nimz vznikd ve skupiné vzajemna
zévislost jednotlivcd.

3. Status jako zaklad ziskani moci, autority nebo prestize.

4. Sankce slouzici k sociélni kontrole.

Masova média jsou zdrojem vzorci socidlniho oCekavani o vySe popsané struktuie
spole¢nosti a nékdy mohou byt jedinym zprosttedkovatelem socidlnich pravidel urcité
skupiny. Problém pak nastavd v pfipadé, Ze tato socialni pravidla a ocekavani nejsou
zobrazena pravdivé apfevzaté vzorce jedndni jsou tedy chybné a nespliuji ocekavani
referen¢ni skupiny.

Teorie socialniho ocekavani a socializace uzce souvisi se socidlni kontrolou. Média
pfevazné podporuji konformitu jak samotnym vybérem obsahu, tak prosazovanim urcitych
nazorl (davaji prostor pouze zastancim urcitych nazord). Ve vysilani je tak mozné objevit
zobrazovani konformistického chovani a naopak odsuzovani deviace, feSeni problému podle
vétSinovych pravidel v dané spoleCnosti a prosazovani nazora elity, kterd ma k médiim
piistup.

Teorii socialni kontroly pfedstavuje napiiklad kultivaéni teorie vypracovana
G. Gerbnerem.*® Ta vychazi z teze, Ze televize ma mezi médii stfedni postaveni a dominuje
nasemu symbolickému prostiedi. Sd¢€leni, ktera ndm televize poskytuje, podle G. Gerbnera,
nahrazuji osobni zkuSenost 1 ostatni informacni zdroje. Cilem mediovaného sdé€leni je pfitom
hlavn¢ stabilizace a posileni statutu quo. Zakladem teorie je piesvédCeni, Ze televize ma
takovy vliv, Ze jeji sledovani vede k postupnému pfijeti podoby svéta, jak ho televize
znazornuje. Ptijeti této podoby, kterd je ale deformovana a selektivni, pak ovliviiuje jednani

ve skuteé¢ném svété.

4 DE FLEUR, M. L Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 229 — 231.
46 MCQUALIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 397.
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Neptimy vliv masovych médii spocivé nejen v socializaci, ale také ve zméné budovdni
vyznamu. Touto problematikou se zabyva teorie promén zkoumajici napadné zmeény
v komunikacnich soustavach, které vedou ke zlepSeni ukladani, vybavovani a predavani
informaci.*’

Protoze zdkladem masové komunikace je jazyk, snazi se odbornici o pochopeni
zpusobu sdilenych vyznamii a vztahu mezi pojmy a vyznamy. Této problematice se vénoval
i M. L. DeFleur, ktery upozornil na vliv médii jako uzivatell jazyka. V této roli jsou média
schopnd ménit samotny jazyk a pfisuzované vyznamy tim, ze zavadeji nova slova, rozsituji
vyznamy slov, nahrazuji star§i vyznamy slov nebo naopak stabilizuji a posiluji jiz existujici
spojeni a vyznamy.* Zkoumani vztahu mezi pojmy a jejich vyznamy nam pomaha poznat,
jak ¢lovek skrze média poznava skutecnost.

V soucasné dobé poznavame spiSe skrze mediované obsahy nez skutecny svét.
Ptizptisobovani se lidi stale vétSimu pfijmu informaci a zméné samotné podstaty poznéavani,
které se stava zprostfedkovanym, je mozné diky tomu, ze:*’

1. Pamét umoziuje vyvoj poznani.

2. Poznavame pomoci pojmi ¢i konceptl (tedy pomoci struktury vyznamt, které si
pamatujeme).

3. Vyznamy pojmi vznikaji smyslovym kontaktem s realitou nebo prostfednictvim
symbolické interakce v ramci jazyka.

4. Vztahy symbol - vyznam jsou zaloZeny na konvenci, jez je podminkou komunikace.

5. Symboly a zvyky ovliviiuji vnimani a vyklad svéta a chovani jako reakci na né.

Podle D. McQuaila souvisi s poznavanim i Sifeni a ziskavani zprav, nastolovani témat
a obecné $ifeni informaci a jeho vliv na zvétsujici se védomostni propast.>

Podle McQuaila ma zpravodajstvi na prvni pohled pouze kratkodobé tucinky, ve
skute€nosti je u n¢j ale mozné rozpoznat i disledky dlouhodobé. Zkoumani zprav, jejichz
cilem je informovat divaky nebo Ctendie o predmétu, se musi zaméfit na rozsah znalosti
o udalosti, jeji relativni dilezitost, mnozstvi pfindsenych informaci a miru, v niz znalost
o udalosti pochazi z médii nebo z osobnich kontaktl. Porozuméni udalostem, které ovliviiuje
naSe postoje k mediované problematice, je pfitom ovlivnéno napiiklad zdjmem o pftibch,
zévaznosti a konkrétnosti informace, predchozi znalosti tématu nebo vzdélanosti a zvykem

diskutovat o zpravodajskych tématech.

“TDE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1 .vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 238.
“ DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1 .vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 274.
% DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 267.
50 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 385 — 391.
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Dalsi oblast souvisejici s poznavanim pojmenovali M. E. McCombs a D. L. Shaw
nastolovdni témat.>' M. E. McCombs a D. L. Shaw poukazali na to, e na jedné strané mezi
zpusobem prezentace a pozornosti, kterd je vénovand v médiich politickym tématiim, a na
druhé stran€ tim, jaké dlleZitost je jim pfisuzovana vetejnosti, je uzky vztah. Otazky
nastolené tiskem se tak stdvaji otdzkami vetejnosti.

Otazka nastolovani témat zaujala i J. S. M. Trenamana a D. McQuaila, kteti se ji
zabyvali a dospéli k ndzoru, Ze: ,,Doklady svédc¢i velmi siln€ pro to, ze 1idé premysleji o tom,
co je jim fe¢eno, ale na zadné Grovni si nemysli to, co je jim feGeno*.”* Myslenka nastolovani
témat nebyla zatim dostatecné potvrzena, nebyla ale ani vyvracena.

Médii a formovanim ndzorovych témat se zabyvala E. Noelle-Neumannovd. Ta se
vramci své teorie vefejného minéni zameétila na spolecné plsobeni masovych médii,
interpersonalni komunikace, socialnich vazeb, individudlnim vyjadfovdnim ndzort a zptsobu,
jak lidé vnimaji nazorové klima spolecenského prostiedi. Jeji teorie pfitom vychazi ze Ctyt
predpokladi: >

1. Spolecnost hrozi odliSujicim se jedinciim izolaci.

2. Jedinci pribézné zakousSeji strach z izolace.

3. Strach z izolace vede jednotlivce k tomu, Ze se snaZi stdle vyhodnocovat nadzorové
klima a podle n¢j se fidit.

4. Vysledky odhadu ovliviiuji chovani jedinct a ochotu/neochotu vyjadiovat své nazory.

E. Noelle-Neumannova zavedla v souvislosti s touto teorii pojem ,,spirala mlceni. Ten
vyjadiuje skutec¢nost, Ze pokud jsou lidé ptfesvédceni, Ze jsou jejich nazory v mensin€, maji
tendenci je skryvat. Nazory, které naopak povazuji za vétSinové, vetejné vyjadiuji. Tim
dochazi k tomu, ze nazory vnimané jako dominantni ziskavaji stale silnéjsi pozici, zatimco
menS$inové alternativy jsou zasouvany do pozadi. Média v této spirdle hraji velmi dulezitou
roli. Jsou totiZ nejsnaze dostupnym zdrojem informaci o tom, které nazory patii k vétSinovym.
Pokud je tedy néktery nazor prosazovan v médiich, lidé ho vnimaji jako vétSinovy a tim
dochazi k roztoceni spiraly.

Posledni ditlezitou problematikou je podle McQuaila védomostni propast, kterou se
zabyval napiiklad B. S. Greenberg.”* Ten své poznatky graficky znazornil do kfivky tvaru

¢, jez vyjadiuje nasledujici zavér zkoumani:

SI DE FLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 80-7184-420-9. s. 272.
2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 388.
53 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 394.
54 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 386.
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» pokud vi o uddlosti vétSina lidi, pfevladajici ¢ast z nich se o ni dozvédéla diky osobnimu
styku

» pokud je ale udalost zndma mensimu poctu lidi, vétSina z nich ziskala informaci z média

» pokud o udélosti vi pouze nékolik jedincti, jejim zdrojem byl opét osobni kontakt.

Teorie védomostni propasti pracuje se dvéma druhy rozdili. Zaprvé se jedna o propast
mezi spoleCenskymi tfidami vyplyvajici ze zakladnich spoleCenskych nerovnosti, kterou
média nemohou zménit. Druhd védomostni odliSnost se pak tyka specifickych oblasti, o nichz
jsou nékteti lidé informovani lépe nez druzi. Pravé tuto propast mohou média ovliviiovat, a to
jak pozitivné, kdy ji zmenSuji, tak negativné v ptipadé, Ze pomyslné nlzky jeSté vice
rozeviraji. Teorie védomostni propasti souvisi s mirou masovosti média. Zatimco média
zamétfena na mensi publikum, pracujici s prvky vyssi kultury, védomostni propast zvétsuji,
masovd média zaméefena na nejSirSi moznou vefejnost ji pak zmenSuji. Zde je ale tieba
zdiraznit, ze vstfebavani informaci pfijemci zavisi, jak fikd mimo jiné také K. Nowak, na
z4jmu jednotlivce a piinosu, ktery mu informace p¥inasi.”

J. P. Robinson, dalsi z autorq, ktery se vénoval problematice védomostni propasti, se ve
své praci nezaméfil na stranu piijemce, ale naopak na stranu média. Je pfitom presvédcen,
ze to, zda médium roz$ifuje nebo naopak zmensuje védomosti zavisi na jeho typu. Zatimco
napiiklad televize podle n¢j védomostni propast pieklenuje, noviny maji opacny vliv. Svij
nazor pritom zdivodnuje tim, ze televize pracuje s divaky jako sjednotnou masou a je
povazovana za jednotny zdroj. Robinson svoji teorii rozvijel v sedmdesatych letech, kdy byl
tento zavér jest¢ mozny. V dnesni dobé ale doslo k velkému roz$ifeni nabidky televiznich,
kabelovych a satelitnich programti a pfijemce si muze vybirat v oblasti televize stejné jako
v oblasti tiSténych médii. Je tedy mozné fici, Ze média v dnesni dobé védomostni propast
nepieklenuji, a s pfichodem rozvoje internetu ji spise, stejné jako tisk, rozsifuji.>®

Médiim a zménami, které piinesly, se z pohledu mezilidské komunikace vénoval
John Thompson. Pied tim, nez se budu vénovat samotné teorii médii, kterou rozpracoval,
kratce shrnu jeho pojeti komunikace. Komunikace je podle néj ,,zvlastni druh spolecenského
jednéni, které zahrnuje jednak produkci, pfenos a piijem symbolickych sdé€leni, jednak pouziti

(13

nejriizngjsich typt zdroji.«®’ Pravé podle riznych zdroji rozlisuje tii typy interakce.”®
Prvni je béznd interakce tvari v tvar. Ta predpoklada sdileni prostoru a odehrava se tedy

v kontextu spolecné pfitomnosti, v niz je zaméfena na konkrétni jedince. Mezi dalsi dilezité

5 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 390.
3 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 1999. 448 s. ISBN 80-7178-200-9. s. 390.
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charakteristiky této komunikace, ktera ptevladala az do 20. stoleti, patii dialogi¢nost
a zmnozeni poskytovanych symbolickych koda.

Dalsim typem interakce je, podle Thompsona, zprostredkovana interakce, tedy
napiiklad psani dopisu ¢i rozhovor po telefonu. Tento typ interakce se od komunikace tvari
v tval vyrazné lisi, ale na druhou stranu s ni méa nckteré charakteristiky spole¢né. Lisi se
hlavné v tom, ze neni podminéna sdilenim prostoru a ¢lenové komunikace se tedy mohou
nachdzet v naprosto rozdilnych kontextech. K dispozici pfitom maji mensi pocet
symbolickych prostfedkii (naptiklad jenom hlas nebo psané slovo), coz vyvolava potiebu
vétsi vlastni interpretace piijemce. Spole¢ny je naopak dialogicky charakter komunikace
a zamg&feni na konkrétni jedince.

Poslednim typem interakce je zprostredkovana kvaziinterakce. Jedna se o komunikaci
skrze komunikacni, neboli masova, média. Bézné€ pouzivany pojem ,,masova‘“ je podle autora
ale nepfesny, protoze podstata jedinecnosti tohoto druhu médii nespociva v tom, ze sdéleni
zprosttedkovavaji obrovskému poctu jedinct, ale v tom, ze jde o piijemce rozdilné. Navic pod
tento pojem nemohou byt zahrnuty nejnovéjsi formy digitalniho vysilani, které umoznuji
prostfedky komunikace od ranych dob tisku az po soucasna elektronickd média. Nebo jinak
feCeno ,,souhrn instituci a produktti, které beézné¢ zahrnujeme pod oznaceni masova

komunikace.*>’

Podstatou zprostiedkované kvaziinterakce je skutecnost, ze kontexty
komunikujicich jsou pti ni oddélené a lidé spolu nemusi sdilet ¢as ani prostor. Odlisnosti od
pfedchozich typl je také neuzavieny, neurcity okruh piijemct a monologicky charakter
komunikace. Ten spociva v tom, ze pfijemci maji pomérné malou moznost pfimo ovliviiovat
prabéh a obsah kvaziinterakce (dopisy redakci apod.). Pro vétSinu recipientl je tak jedinym
prosttedkem, jak zasahnout do kvaziinterakce, odmitnuti piijmu. Diky tomu dochézi
k strukturdlni asymetrii mezi podavatelem (komunikitorem) a pfijemcem (komunikantem).
Dalsim dusledkem monologi¢nosti je nemoznost sledovat reakce druhych, tedy absence
zpétné vazby. To na jedné strané zvétSuje miru svobody podavateltl, ale na druhou stranu je
pro n€ zdrojem nejistoty, zda plni jejich sdéleni zamysleny ti¢el. Pravé monologicky charakter
komunikace spolu s neurcitosti pfijemcti jsou pfiinou, pro¢ autor tento typ nazval
KVAZlinterakci.

Vyse popsané typy se samoziejmé prolinaji a zprostiedkovand interakce

1 kvaziinterakce mohou byt zédkladem pro rozhovor tvaii v tvaf. Je ale nutné si uvédomit,

¥ THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 26.
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ze zprostfedkovand komunikace je stale CastéjSi a ve stale vetSi mife se stava zakladem nasi
zkuSenosti.

Po vymezeni zprostiedkované kvaziinterakce viuci ostatnim typim komunikace se budu
blize veénovat jejim charakteristickym rysim a vlivu na spole¢nost. Autor vychazi
z ptedpokladu, Ze komunika¢ni média méni prostorovou a ¢asovou organizaci spolecenského
Zivota a vytvaii nové vzorce jednani a interakce a nové zptisoby vykonu moci.

Dtivodem zmény prostorové a ¢asové organizace je hlavné skutecnost, Ze jiz neni nutné
fyzické premisténi symbolického sdéleni, které bylo pfi¢inou casové prodlevy mezi
poskytnutim a pfijetim informace. Prostorova vzdélenost tak ptestala nutn€ znamenat ¢asovou
prodlevu, ¢imz dosSlo krozluce Casu a prostoru. Ta se pak stala zakladem pro vznik
neprostorové soub&znosti,” spo&ivajici v tom, Ze prozivame udalosti jako soub&zné, i kdyz se
odehrévaji v prostorové od sebe vzdalenych mistech. Dal§imi pfi¢inami zmény prostorové
a Casov€é organizace jsou jiz popsana nesdilend piitomnost, kterd je disledkem rhznosti
kontextu odesilani a ptijiméani, a skute¢nost, ze sviij kazdodenni zivot podfizujeme casovému
harmonogramu médii (napft. sledovani vecernich zprav a pocit, ze po osmé hodin¢ je jiz vecer,
je vysledkem televizniho programu a li§i se od tradi€niho fizeni denniho rezimu podle
slunce).

Thompson dale uvadi: ,,Rozvoj médii vytvoril podminky pro celou fadu typt jednani na
dalku, umoznil jednotliveim, aby svym jednanim oslovovali lidi na vzdalenych mistech,
aumoznil témto lidem, aby nekontrolovatelnym zplsobem reagovali na jednani a udalosti
odehrévajici se daleko od nich. Tim dal rozvoj médii v modernim svété vzniknout novym
druhiim vzajemné provazanosti a vzajemné zavislosti — jeviim, jejichz hlavni charakteristické
rysy a disledky je§té zdaleka nedokazeme pln& pochopit.*!

Komunikaéni média podle Thompsona dale reorganizuji zpiisob vyménovani informaci,
kterymi se lidé vztahuji k ostatnim 1 sami k sob€. Vznika takzvand mediovand histori¢nost
a mediovana svétovost. Ty nahrazuji ustn¢ predavanou tradici a ovliviiuji pocit sounalezitosti
zalozeny na sdileni minulosti a prostoru. Mediovana svétovost pak ovliviiuje vnimani
vzdélenosti, které jsou rychlosti pfenosu zkracovany. To vede k pocitu odpovédnosti za
vzdélené druhé a za celosvétové zmény ohrozujici svét.

Meédia podle Thompsona poskytuji alternativni formy podminek kazdodenniho zivota.
To umoznuje lidem ziskat odstup od svého zivota, udélat si predstavu o podminkach

a zivotnim stylu jedinci ve vzdalenych zemich a o novych mySlenkdch a ndzorech. Diky

% THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 32.
' THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 97.

40



tomu mohou nahliZet kriticky na sviij vlastni zivot a snazit se své podminky zménit. Navic se
muze to, co vidi v médiich, odliSovat od oficialné prosazovanych ndzorti. Média se tak mohou
stat nejen zakladem kritického pfistupu k vlastnimu zivotu, ale také k politické organizaci.
Pfijemci se pfitom nesetkavaji jen sjednim alternativnim ndzorem, ale s mnoha casto
rozdilnymi informacemi. Lidé si proto musi vybirat, co si z poskytovanych informaci pfisvoji.
V tom jim mize pomahat naptiklad jejich okoli, takzvani vyznamni druzi, nebo vlastni
kvalifikovany systém.

Pijimani informaci, takzvana receptivni &innost,®® je sou¢asti kazdodenniho Zivota.
Recepce se pfitom vyznacuje aktivitou, kterd spociva ve vybéru toho, co zapracujeme do
kazdodenniho zivota. Navic musi pfijemci obsah sd€leni interpretovat a pfifadit mu urcity
smysl, coz je ovlivnéno jak chapanim sebe sama, tak ostatnich. Tento smysl mtize byt pozdéji
zménén na zdklad¢ interakce s ostatnimi ¢leny okoli, ktefi mohli sdéleni interpretovat jinak.
Dalsi dulezitou charakteristikou recepce je jeji situovanost, tedy skutecnost, Ze piijemci jsou
umisténi v urcitém kontextu, i kdyz ten je rozdilny od kontextu poskytovatele informace.

Podle Thompsona ptinasi nova média také novy zpisob vykonu moci. Nejdulezitéjsim
rysem této promény je zviditelnéni. Autor pfitom vychazi zrozliSeni sféry na vefejnou
a soukromou. Tradi¢né bylo chépano jako vetejné vSe, co spadalo pod institucionalizovanou
politickou moc statu, zatimco soukromd sféra zahrnovala ekonomické aktivity a osobni
vztahy vymykajici se pfimé politické moci. Moderni doba pfinesla zménu chépani téchto
pojml jako néfeho otevieného, dostupného vefejnosti a viditelného, oproti utajenému
a nezviditelnénému.®

Z uvedeného pojeti vyplyva, ze v moderni spolecnosti jsou formy vlady neviditelné,
protoze procesy rozhodovani jsou pred spolecnosti skryty a Sirokd vefejnost nema moznost do
rozhodovéni ptfimo zasahovat. Média ale tuto skutecnost zmiriiuji tim, Ze umoznila vznik
takzvané zprostfedkované publicity, tedy tim, Ze zvetejnuji a zviditeliiuji udalosti bez ohledu
na tom, kolik lidi se jich mohlo ve skuteénosti zu¢astnit.** Zviditelnéni spo&iva také v tom,
ze média jiz neslouzi pouze ke sdélovani oficidlnich prohlaseni politiki, ale hlavné
k vytvareni jejich obrazu. S tim jsou samoziejmé¢ spojena i urcita rizika, pokud predstavitelé
své zviditelnovani nemaji pod kontrolou. Zviditelilovani se pfitom netykd pouze samotnych
osob, ale také prezentace ndastroji a vysledkd vladnuti, pfi némz musi predstavitelé

rozhodovat, co ma byt zvetrejnéno, pro koho a jak.

2 THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 37.
63 THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 100.
% THOMPSON J. B. Média a modernita. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6. s. 105.
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Jiny pohled na dlouhodoby vliv predstavuje teorie, kterou vypracoval
Joshua Meyrowit;. Ten média nezkouma z pohledu jejich obsahu, ale podle vzorce
informacniho toku a zptisobtl jeho ovliviiovani. Meyrowitz se ve své praci zaméfuje na média
elektronickd, jeho zavéry je ale mozné vztdhnout i na média tiSténa. Jeho prace propojuje dva
teoretické pfistupy, a to tzv. teorii médii, jejimiz ptedstaviteli jsou napi. H. A. Innis
a M. McLuhan, a situacionismus zkoumajici proces formovani socidlniho chovéani v ramci
socialnich situaci, jehoZ nejzndmé&jsim piedstavitelem je E. Goffman.”’ Situaci pfitom
Meyrowitz chape jako informacni systém, tedy jako ,,dany vzorec pfistupu k socidlnim
informacim, respektive kchovani jinych 1idi,“® coz mu umoZiiuje spojit primou
a zprostitedkovanou komunikaci bézn¢ chapané jako protiklady. Informaéni tok, pfimy
1 zprosttedkovany, je pak néstrojem, ktery pomaha definovat situaci a utvofit si pfedstavu
o ocekdvaném jednani.

Média svym vlivem na pfistup k informacim meéni jiz existujici socidlni situace
a vyvolavaji situace nové, ¢imz ovliviiuji samu socialni realitu. Tento vliv je pfitom patrny
v ruznych oblastech Zivota.

Jednou znich je skupinovd identita. Média ovliviiuji skupinové rozdéleni na ,,my*
a,oni“ tim, ze méni aktéry sdileni socialnich informaci a rusi specifi¢nost informaci
sdilenych v ramci skupiny. Takto zménéna socidlni zkuSenost a skutecnost, ze jsou dosud
skryté sdilené principy fungovani skupin odhaleny $iroké vefejnosti, miize zménit usporadani
skupinovych identit ve spole¢nosti. Vliv na skupinové identity je patrny také v tom, ze diky
médiim ztraci svou zakotvenost ve fyzickém misté, kterd podporovala jejich specificnost
a oddéleni od ostatnich skupin spole¢nosti. Média diky svému vlivu umoziuji nahlizet
jednotliveim do fungovani skupin, jejimiz nejsou Cleny, a ani by se jimi za jiné situace stat
nemohli.

Dalsi oblasti , do které vliv pronika, je znalost a plnéni socialnich roli. Vstup a Elenstvi
ve skupinach je spojeno se socializaci. Jeji rychlost a délku trvani pied tim, nez se mohl ¢len
do skupiny plné zaradit, dfive urCovala sama skupina. Média ale mohou tim, Ze vefejnosti
poskytuji dosud skryta skupinové pravidla, proces socializace vyrazné urychlit. Vliv zde mé
pfitom i skutecnost, Zze média umoziiuji piijem sdéleni nezavisle na fyzickém misté.

Média ovliviwji i pojeti autority, ktera predstavuje schopnost zajistit si poslusnost

ostatnich jedincti ve spolecnosti. Autorita souvisi s kontrolou nad znalostmi, dovednostmi

8 MEYROWITZ, J. Viude a nikde: Viiv elektronickych médii na socidlni chovani. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2006. 341 s.
ISBN 80-246-0905-3. s. 25.
% MEYROWITZ, J. Vsude a nikde: Viiv elektronickych médii na socialni chovdni. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2006. 341 s.
ISBN 80-246-0905-3. s. 43.
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a zkuSenostmi predvaddénymi v rdmci socidlni role. Tim, Ze média zprostiedkovavaji tyto
znalosti velkému mnozstvi lidi, pfestavaji byt ,tajemstvim® a jiz se nemohou stat zakladem
pro uplatiiovani autority. Tu pfitom mohou vyrazné ovliviiovat jesté tak, ze ukazuji vetejnosti
dosud skryt¢ soukromi a jednani neuréené pro pfedvedeni na vefejnosti, ¢imz autoritu
podkopavaji. Meyrowitz v této souvislosti piSe: ,,Elektronicka média propojila do té doby
odli$né spolecenska uspotradani, posunula hranici rozdélujici chovani na vetejné a soukromé
smérem k soukromému a oslabila vztah mezi socialnimi situacemi a fyzickymi umisténimi.*®’

Vyse popsané diisledky masovych médii plynou z jejich funkce, kterou je informovat
o oblastech Zivota zajimavych pro Siroké publikum. Vyplyva z podstaty lidi, Ze jejich z4jem je
zaméfen na neznamé nebo skryté. Informace z téchto oblasti pak maji za nasledek ztratu
jedinec¢nosti a vylucnosti, at’ jiz spolecenskych skupin nebo jednotlivcl. Pozadavek vetfejnosti
na odhalovédni a skandalizaci stile roste, coz je patrné ze zprav v dennim tisku i z rubrik
vénujicich se zndmym osobnostem v ramci Casopisii. Staly zdjem o skandéaly ale vede
paradoxné k tomu, Ze se stavaji béznymi.

Masova média pfi procesu informovani tedy zvyhodnuji bézného uzivatele, protoze mu
poskytuji pro n¢j, z diivodu socialniho statutu, jinak nepfistupné informace. Privilegované
skupiny a jedinci nejen ze takovéto informace neziskavaji, ale naopak jsou sami jejich
predmétem. Zména socialni reality zapfic¢inéna médii ale nespoc¢iva pouze v tom, Ze poskytuje
informace, ale také ve zméné povahy socialnich vztahii. Zatimco diive byly lidé odkazani na
pfimou komunikaci, s rozvojem médii se objevila komunikace zprostiedkovand, souvisejici
s omezovanim piimych kontakt. Podle Meyrowitze se pfesto neni tieba obavat ztraty piimé
komunikace: ,,Navzdory trendu sméfujicimu k homogenizaci ziistane i nadale mnoho rozdila
v rolich skupinové identity, mnoho riznych stupiti socializace, mnoho rozli¢nych postaveni
v hierarchii... Kromé¢ toho jakkoliv elektronickd média mnohé socilni situace sblizila, pfece
primdrnimi zpisoby nabyvani zkuSenosti zlstavaji pfima fyzickd pfitomnost a vzijemné
pozorovéani.“®®

Poté, co jsem pfiblizila pohled Meyrowitze na samotny vliv médii, se jesté¢ kratce
zminim o specifickych vlastnostech piijmu tiSt€énych médii v porovnani s elektronickymi.
Pfijem obsahu masovych médii je podminén do ur¢ité miry dovednostmi a znalostmi, které
jsou podminkou dekdédovani sdéleni. Zatimco u elektronickych médiich, jako jsou televize

nebo rozhlas, jsou nutné dovednosti minimalni, v ptipad¢ tisku je tomu jinak. To je divodem,

" MEYROWITZ, J. Viude a nikde: Viiv elektronickych médii na socidlni chovani. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2006. 341 s.
ISBN 80-246-0905-3. s. 252.
8 MEYROWITZ, J. Vsude a nikde: Viiv elektronickych médii na socialni chovdni. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2006. 341 s.
ISBN 80-246-0905-3. s. 255.
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pro¢ mize byt Sifeni informaci pomoci elektronickych médii pfijimano $irSim publikem
(viz. teorie vedomostni propasti). Tisk naopak vyzaduje S$irS§i dovednosti a znalosti
a porozuméni jeho obsahu se ué¢ime postupné. ,,Rlizné urovné slozitosti v ramei kodu tisku
hraji roli zdanlivé ptirozeného distributora informaci. Ve vSech oborech vychézeji zakladni
pfirucky a texty pro zacateCniky. Kazdy, kdo se chce propracovat k textim ,,stfedni*
a ,,pokrocilé* urovné, snimi musi zacit. Dochéazi k partikularizaci znalosti a k segregaci
tenaii.“® V Geském periodickém tisku je platnost vyse uvedeného citatu patrna v porovnani
mezi bulvarnimi deniky, napt. Blesk, a deniky seri6znimi, napf. Hospodaiskymi novinami,
nebo v riizné zaméfenych ¢asopisech (viz. 2.2. Situace trhu tisténych médii v CR). Tisk a jeho
obsah zaméfeny na urcité publikum je tedy schopen rozdélit spole¢nost do riznych skupin —
informacnich systémt — podle miry jejich znalosti souvisejicich s pfijmem obsahu tiSténych
sdélenti.

Posledni teorii, které se budu kratce vénovat, je teorie vypracovand Paulem Viriliem.
Ten se zaméfuje hlavné na to, jak média, pfevazné nova média, zménila vnimani Casu
a prostoru. To se zacalo, podle Virilia, ménit se vznikem kinematografie. Virilio v této
souvislosti piSe: ,,UZna konci XIX. stoleti bratfi Lumiérové ukazali... Ze kinematograf je
nahrazkou lidského zraku a Ze si pohrdvd nejenom s Casem..., ale také se vzdalenostmi
a dimenzemi redlného prostoru. Kinematografie se tak fakticky stala novou energii schopnou
vozit na§ pohled, dokonce i kdyz se nehybe.“’”” Zména vnimani Gasu souvisi se vznikem &asu
svétového. Jedna se o Cas, v némz mizi posloupnost uddlosti a v§e probiha soucasné, v némz
jiZz neexistuje ¢asova prodleva mezi udalosti a jejim sdélenim. Diiraz na svétovy ¢as, tedy na
okamzitost a pfitomnost, je mozné vysledovat v mnoha oblastech zivota. Jako ptiklad
muzeme uvést zaméstnani na dobu urcitou nebo vysoké procento rozvodi.

Piimy pifenos zprostfedkovany médii a svétovy Cas ni¢i nejen Casové vzdalenosti, ale
smazavaji i vzdalenosti prostorové. To ale neznamena, Ze je vSe ,,zde*. Prostfednictvim médii
je naopak vsechno ,tam®, i kdyz to je ,,nyni“.”" Problém zrychleni a zm&na vniméani ¢asu
a prostoru je nejpatrn€js$i ve vztahu k elektronickym médiim. Problémy s tim spojené ale
zasahuji 1 média starsi, tedy i tisk. Cilem médii je informovat, tedy pfinaSet néco nového
a neobvyklého. To je ale kvlli zvySujici se rychlosti a rozvoji novych technologii problémem.

Diky médiim totiz jako bychom jiz vSe znali a nic nds nemuze piekvapit.

 MEYROWITZ, J. Viude a nikde: Viiv elektronickych médii na socidlni chovani. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2006. 341 s.
ISBN 80-246-0905-3. s. 72.
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Teorie vlivu médii nejprve sledovaly pouze jejich kratkodobé plisobeni. V1iv médii byl
z dlouhodobého hlediska podrobnéji zkouman az od druhé poloviny 20. stoleti. Od té¢ doby
bylo vytvofeno mnoho teorii, které zdaraznuji riizné aspekty vlivu a zamétuji se na rizné
subjekty vztahu. VétSina z teorii ma jak své pfivrZence, tak své odpurce, ajejich zavéry
nebyly dosud jednoznaéné potvrzeny. Zobecnéni teorii je znemoZnéno problematickou
reliabilitou vyzkumi, na nichz se teorie zakladaji, pfipadné pfiliSnou abstraktnosti
a nezalozenim na datech. Neopakovatelnost vyzkumi a ovéteni jejich vysledkil je pfitom
dasledkem stale se zrychlujiciho vyvoje a odliSnosti v ramci jednotlivych zemi a socidlnich
skupin.

Teorie zafazené v této Casti jsem vybirala jako teoreticky zaklad pro jevy, které je
mozné vidét v soucasnych zenskych Casopisech zivotniho stylu, s nimiz pracuji v casti IL
(Podrobnéjsi zdiivodneéni jejich zarazeni viz. zacatek casti 1.)

Odbornici si uvédomuji velky vliv médii, a pravé diky tomu jsou podrobovana tak
rozséahlé kritice a zkoumani. Jiz si ale neuvédomuji, ze sama média podléhaji riznym vliviim,
a to jak primym (Public relations), tak nepfimym (témata chapana jako soucast zivotniho
stylu). Jak jsem jiZz uvedla na zacatku ¢asti 1., obsah médii samoziejmé neovliviiuje pouze
Public relations, ale také Ctenafi (teorie oekavani) ¢i dalsi medidlni subjekty (teorie vzorl),

které jsou ale opét ovlivnény.
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4. Public relations a zpusoby ovliviiovani tiSténvch médii

V této ¢asti bych se rdda vénovala tomu, co je to Public relations” a jaké jsou jeho
nastroje. Protoze je ale Public relations jen jednim z ndstroji marketingu, a nemulze byt
chapano oddélené, kratce se zminim i o ostatnich marketingovych nastrojich. Divodem je
mimo jiné i skutecnost, zZe riizni autofi mohou povazovat urcity zpisob propagace jednou za
Public relations, podruhé za zptisob jiné ¢asti komunika¢niho mixu (napt. poradani vystav ¢i
jinych akci muaze byt chapano také jako podpora prodeje) nebo za samostatny nastroj
(napf. sponzoring). Komunikace spadajici do oblasti Public relations navic musi byt , aby byla
ucinnd, vzdy v souladu s ostatnimi néstroji marketingového i komunika¢niho mixu.

Nejprve se budu zabyvat tim, co to je marketing a jaké jsou jeho ndastroje. Problematice
Public relations, jako jednomu z nastrojii marketingového a komunika¢niho mixu, se nasledné
budu vénovat v samostatné Casti.

Tato kapitola je ve vztahu k ¢asti II. dulezita nejen proto, Ze pfiblizuje samotné
pusobeni Public relations, které je pfedmétem zkoumani analyzy, ale také proto, ze ukazuje
mozné stimuly k navdzani komunikace s médii (uvedeni nového vyrobku na trh, zména ceny,

akce souvisejici s podporou prodeje apod.).
4.1. PR jako soucast marketingového a komunikac¢niho mixu

Charakteristika marketingu

Definovani marketingu zdvisi na thlu pohledu a na oboru. Tak by napfi. sociologicka
definice podle Kotlera popisovala marketing jako ,,socidlni proces, pii kterém jednotlivci
a skupiny ziskdvaji to, co si pfeji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.“’* Oproti tomu z ekonomického pohledu definuje
Kotler marketing jako ,,proces planovani a implementace koncepci, propagace a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni smén, které uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci.«’
Podobné chape marketing 1 Americkd marketingovd asociace (American marketing
association — AMA), jejiz definice zni takto: ,Marketing je organizacni funkce a soubor
postuptl zaméfenych na vytvareni, sdélovani a pfedavani hodnot zakaznikiim a na vytvareni

, o , , R . ., . o .- 74
takovych vztahl se zdkazniky, které pfinasi organizaci a jejim akcionafim uZzitek.*

* Uzivéani a psani vyrazu Public relations je v CR zatim nejednotné. Vyraz , Public relations®, vztahy s vefejnosti, pouzivam
v jeho anglické podobg, protoze je v Ceské republice b&Zné uzivan. Vyraz Public relations pisi s velkym pismenem a
pouzivam sloveso v singularu podle vzoru Asociace Public relations agentur (APRA; www.apra.cz).

KOTLER, P. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 24.
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Z definic vyplyva, zZe zékladem marketingu je snaha pochopit potieby a ptani zakaznika
a vyhovét jim. Skrze uspokojeni zdkaznikovych ptani a potieb je pak mozné dosdhnout zisku,
ktery vede k uspokojeni pfani a potieb pracovnikii a majiteld organizace.

Marketingovy mix - 4P. 4S nebo 4C?

Marketing je nastroj, jehoz cilem je pomahat firmé v dosahovani jejich cili. Néstroje
marketingu jsou spojeny v marketingovém mixu.”

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych ndastroja, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilét na cilovém trhu.“”> V zavislosti na cilech
organizace, kterymi je ptfevazn€ dosahnout urcit¢tho vnimani vyrobku, jeho odliSeni
a vytvofeni konkurenceschopné pozice na trhu, je uzivdna na vSechny vyrobky a trhy jedna
standardizovana podoba marketingového mixu, nebo marketingovy mix pfizpisobeny
jednotlivym cilovym trhtim.

Existuje mnoho modeld marketingového mixu, pficemz nejznaméj$im a , . klasickym* je
model 4P - tedy product (vyrobek), price (cena), place (misto-distribuce) a promotion
(propagace - komunikacni mix). Tento model nema zavaznou platnost a musi byt
prizptisobovan dané situaci. Model 4P je mozné rozsitit o dalsi ,,P*, jako napt. people (lidé -
sluzby), programming (programovani), packaging (obal) nebo partnership (spoluprace).

Zatimco model 4P vychazi z pohledu podniku a jeho plsobeni na zdkaznika, Robert
Lauterborn rozpracoval marketingové nastroje z pohledu zékaznika, ktery je chéape jako
nastroje ke svému uspokojeni (ne jako nastroje umoziujici uspét na trhu). Lauteborntiv model
je mozné shrnout do 4C, tedy customer (zékaznikovo feSeni), cost (zakaznikovy naklady),
competition (konkurence) a channels (komunikacni kanély).76 Moderni marketing miize byt
charakterizovan také marketingovym mixem zaloZenym na 4S. Pod témi se skryva
segmentace, stanoveni uZitku, spokojenost zakaznika a soustavnd péce. 7 vyctu je patrné,
ze se opét jednd o mix, ktery nahlizi na zdkaznika jako na stied celého marketingového
snazeni.

Jak jsem se jiz zminila vySe, nejzndméjSim modelem marketingového mixu, stale
uzivanym v ramci vyuky marketingu, je model 4P. Pravé jemu se budu nyni blize vénovat.

Mym cilem je pfitom ukazat provdzanost jeho nastroju.

* Cast ,,Marketingovy mix — 4P, 4S nebo 4C* vychazi z mé bakalaiské prace. LANKOVA, E. Reklama jako fenomén
soucasnosti ocima mladé generace. Praha, 2005. 123 s. Bakalafska prace na Fakulté¢ humanitnich studii Univerzity Karlovy.
Vedouci bakalafské prace Libor Prudky. s. 17-20.

" KOTLER, P. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 32.

8 KOTLER, P. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 33.
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Vyrobek (Product)

Vyrobek je samotnou podstatou snazeni organizace (zamétené na vyrobu) a cilem vSech
nastrojii marketingového mixu je, aby zdkaznik vnimal vyrobek tak, jak si to pieje jeho
vyrobce, a aby byl jeho vérnym kupujicim. Uvedeni nového vyrobku na trh, zména v jeho
vzhledu ¢i vlastnostech i jeho stazeni by mély byt vzdy doprovéazeny aktivitami Public
relations, které vysvétli jeho prospésnost z obecného hlediska, uptesni jeho misto na trhu a pfi
stahovani vyrobku vysvétli divody vyrobce k tomuto rozhodnuti, aby nebylo jeho jméno
poskozeno.

Kazdy vyrobek nebo sluzba prochdzi ur€itym zivotnim cyklem a ma konecnou
zivotnost. Cyklus se sklada ze ¢tyt zakladnich fazi, a to uvedeni na trh, rist, faze zralosti
atlum.”” Jednotlivym fazim je nutné piizpisobit ostatni &asti marketingového mixu. UZiti
jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu se béhem Zivotniho cyklu stfidd a je schopné,

spolu s ostatnimi nastroji mixu ¢astecné zivotni cyklus vyrobku ovlivnit.

Cena (Price)

Cenu Ize charakterizovat jako hodnotu daného statku nebo sluzby pro zékaznika.”® Toto
pojeti chdpe cenu ve vztahu k zdkaznikovi, na rozdil od marketingové definice, ktera do
sttedu zajmu stavi organizaci. Marketingova definice pfitom popisuje cenu jako ,,mnozstvi
pendz pozadované za transfer produkti a sluzeb od dodavatele ke spotfebitelim.«” Pro
plusobeni Public relations je vramci ceny misto vzdy, kdyz dojde k jeji vyrazné zmeéné
(zvyseni 1 snizeni) nebo kdyz je cena propojena se zvlastni akci. Cena mize byt uzivana jako
jeden z nastroji Public relations, kdyz se organizace rozhodne, ze Cast ceny pujde na
charitativni ¢i jinak vetfejné prospésné ucely.

Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, kterd pfinasi piijmy. Pfi stanoveni ceny je
hlavnim cilem maximalizace obratu a zajiSténi image znacky mezi spotiebiteli. Pfitom je
nutné brat ohledy na vSechny casti marketingového mixu, cile firmy, ale i konkurenci
a samotného zdkaznika. Cena je vSestranny nastroj dlouhodob¢ ovliviiujici Gspéch firmy. Ma
vyrazny vliv na zisk a soucasné ovliviiuje psychologické reakce a chovéani zdkaznikd, protoze
ma vliv na ocekdvani zdkaznika — na predpokladanou kvalitu a hodnotu vyrobku. Jedné se
o kvantitativni, snadno upravitelny ndastroj, ktery ma bezprostiedni dopad a je schopen

ovlivnit vztah mezi poptavkou a nabidkou.

" Bélohlavek, F., KOSTAN, P., SULER, O. Management. 1. Vyd. Olomouc: Rubico, 2001. 642 s. ISBN 80-85839-45-8.
s. 290.

8 MAJARO, S. Zdklady Marketingu. 1.vyd. Praha : Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-7169-297-2. s. 119.

CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-7184-420-9. heslo ,,cena.
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Na rozdil od vyrobku neni mozné docilit toho, aby byla cena vnimana stejné
zékaznikem a vyrobcem. Pro zakaznika je cena srovnavacim ukazatelem pii rozhodovani
o koupi, informuje ho o pfijatelnosti a vyhodnosti. Zékaznik zvazuje naklady transakce
a porovnava je s uzitecnosti vyrobku. Vyrobce se pfi vnimani ceny ale zamétuje na naklady

a mozny zisk.

Distribuce (Place)

Distribuci mtizeme charakterizovat jako soubor ¢innosti ,,zahrnujicich dodavku vyrobku

od vyrobee ke koncovému spotiebiteli.**

Rozhodovani o distribuci ale samoziejmé zahrnuje
nejen urceni cesty, ale 1 vybér distribu¢nich kanall a cilového mista, a tedy i zptisob prodeje.
Rozlisujeme cestu piimou, skrze vlastni prodejce, maloobchod nebo rozesilané katalogy,
a nepfimou, pomoci zprostiedkovatele. Zprostiedkujicim c¢lankem jsou pritom nejéastéji
maloobchody a velkoobchody. Public relations by mélo ve vztahu k distribuénim mistim
pusobit hlavné v pfipadé, Ze u vyrobku dojde k jakékoli zméné nebo pokud je s vyrobkem
spojena medidlni kausa. Ve vztahu k médiim by pak mélo komunikovat vyraznou zménu
v politice organizace souvisejici s distribuci jejiho zbozi.

Dilezitou souc¢asti marketingovych ¢innosti je motivace distribucnich ¢lankt. Vyrobce
se o ni mize pokouset dvémi cestami.”!

a)  Tlakem, kdy se snazi ptesvédcit zprostfedkovatele, aby prodal co nejvice jeho zbozi,
pricemz pouziva cenové vyhody a nastroje komunika¢niho mixu.

b) Tahem, kdy se vyrobce snazi zvysit poptdvku. Dulezité jsou ptfitom opét cena
a néstroje komunika¢niho mixu, respektive podpora prodeje a reklama.

Jednotlivé distribuéni ¢lanky mohou pomahat pii zvySovani prodeje. Mohou ale
zpusobovat i jeho snizeni (Spatné umisténi vyrobku, upiednostiiovani konkurenc¢nich
vyrobki). Pii motivaci zprostfedkovatelli jsou velmi dulezité cenové motivy, konkrétné
sniZeni ceny, sleva za odebrané¢ mnozstvi, zvyhodnéni dodacich terminti apod. Komunikaéni
mix je pfi usili o motivaci vyuzivan hlavné v podobé darki, cen v ramci soutéze, prémii,
zbozi na protiucet, ¢aste¢né vymeény, poukdzky nebo kuponu na zbozi a darky. Vyjimkou pii
pusobeni na distributory a zakazniky neni ani bezplatné poskytovani sluzeb, jako jsou

zaSkoleni, pfedvedeni vyrobku, vystavy, vstupenky na urcitou slavnostni udélost, konzultace

nebo poukazky a kupony na uréité sluzby.™

8 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-7184-420-9. heslo
,,distribuce*.

81 MAJARO, S. Zdklady Marketingu. 1.vyd. Praha : Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-7169-297-2. s. 179.

82 MAJARO, S. Zdklady Marketingu. 1.vyd. Praha : Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-7169-297-2. s. 180.
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Komunikaéni mix jako soucdst marketingového mixu

Komunikaéni mix neboli propagaci miuzeme definovat jako ,,pfedavani informaci mezi

83 e,
“®> Komunika¢ni

prodavajicim a potencidlnim zdkaznikem nebo 1 ostatnimi v distribu¢ni cest¢.
mix v sobé zahrnuje snahu zvysit prodej pomoci u¢inné komunikace se zdkaznikem. Ta je
pritom podminéna spravnym urcenim a poznanim cilové skupiny, respektive ptijemce sdéleni,
a rozhodnutim o formé& komunikace.”

Podstatou marketingové komunikace je ptenos sdéleni mezi komunikatorem
(odesilatelem) a komunikantem (pfijemcem). Proces komunikace ma néckolik kroka.®
Odesilatel musi nejprve zpravu zakodovat, tedy prevést sdéleni do formy srozumitelné pro
piijemce. To je mozné pouze tehdy, pokud odesilatel piesné vi ,,komu®, ,,co® a ,,pro¢* chce
sdélit. Zprava je poté prenesena urcitym kandlem Kk piijemci, ktery ji dekoduje. Pii
zakddovani 1 dekdédovani mize dojit ke zkresleni zpravy, které je zptisobeno komunikacnimi
Sumy. Sumy jsou vysledkem piisobeni vnitinich i vngjsich vlivii a mohu vést k neporozuméni,
a tedy k neuspdchu komunikace. Uginek zpravy je po jejim predani zjistovan zpétnou vazbou,
ktera jde od piijemce zpét k odesilateli akterd vyjadiuje reakci piijemce na zpravu
a porozuméni sdéleni. Proces komunikace je ptehledné zndzornén ve schématu €. 4.1.

Schéma 4.1. Komunikacni proces

ODESILATEL L. ZAKODOVAN{ L. KANAL || DEKODOVANI L. PRIJEMCE

I ZPETNA VAZBA |«

Lasswell shrnul jednotlivé kroky komunikace do nésledujicich &asti:
KDO=CO®JAKYMI PROSTREDKY=®KOMU=S JAKYM UCINKEM

Charakter sdéleni pii marketingové komunikaci zavisi na ptijemci sdéleni, kterym muize

byt kupujici, distributor, akcionafr, zastupce nékterého z hromadnych masovych médii nebo

8 MCCARTHY, E., Perreault W. D. Ziklady marketingu. 1.vyd. Praha: Victoria publishing, 1995. 511 s. ISBN 80-85605-
29-5. heslo ,,propagace*.

* Cast ,,Komunikaéni mix jako soudast marketingového mixu® vychazi z mé bakalaiské prace. LANKOVA, E. Reklama jako
fenomén soucasnosti ocima mladé generace. Praha, 2005. 123 s. Bakalatrska prace na Fakulté humanitnich studii Univerzity
Karlovy. Vedouci bakalaiské prace Libor Prudky. s. 20 — 31.

8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 1.vyd. Zlin: EKKA, 1992. 253 s. ISBN 80-900015-8-0. s. 155.

$COLLEGE OF ARTS AND SCIENCES, UNIVERSITY OF SOUTH FLORIDA. College of Arts and Sciences [online].
c2005, [cit. 2006-01-11]. Dostupné z: < http://www.cas.usf.edu /lis/lis6260/lectures/shannon.htm>.;

ENCYKLOPEDIE BRITANNICA. communication :: Models of communication -- Britannica Concise Encyclopedia - The
online encyclopedia you can trust! [online]. ¢2007, [cit. 2006-01-11]. Dostupné z: < http://www.britannica.com/ebc/article-
21920>.
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Sirokd vetejnost. Dulezity je ale 1 samotny charakter sdéleni a jeho ucel, stejné jako forma
kterou komunikace probiha.

Zakladem tuspésné komunikace je konkrétni a piesné sdéleni. To by mélo vyjadiovat
cile podniku a mélo by byt ptizplisobeno piijemciim, které ma ovlivnit. Sd€leni pfitom muize
pisobit racionalng, emotivné nebo pomoci moralniho apelu.®

Vyse uvedenému procesu, ktery shrnuje komunikaci obecné, musi v piipadé
marketingové komunikace piedchazet jesté¢ jasné stanoveni jejich cilii. Cile marketingové
komunikace rozpracoval ve svém dile Reklama a podpora prodeje Tellis. Ten rozdéluje
marketingové cile a charakterizuje je nasledovng. *’

» Taktické jsou kratkodobé a mohou se dale delit na afektivni, konativni a kognitivni.
Zatimco kognitivni cile spoc¢ivaji v pfitdhnuti pozornosti, informovani a pfipominani
znacky, afektivni cile maji za kol zvysit oblibu znacky a zlepSit postoje zdkaznik.
Konativni cile pak maji omezit rozporuplné nazory na znacku, presvédcit zakaznika
o kvalitach a zajistit vérnost znacce. V ptipadé naplnéni téchto cili muze hrat velkou
roli ptisobeni Public relations, zaméfené na organizaci (tzv. firemni Public relations)
nebo na konkrétni znacku (tzv. produktové Public relations).

» Strategické cile jsou stfednédobé az dlouhodobé cile zalozené na hlub$im poznani
dynamiky trhu. Strategické cile se mohou tykat typu rozhodnuti zadkaznika, tedy
napiiklad vyzkouseni znacky nebo opétovny nakup.

» Konecné cile jsou zalozeny na ekonomickych ukazatelich jako je prodej, cena a zisk.
Cilem muze byt zvysit n€ktery z danych ukazateld.

Majaro uvadi jako hlavni marketingové cile zvySeni ziskl a ovlivnéni toho, jak okoli
vidi danou organizaci (zde hraje velkou roli piisobeni firemniho Public relations). Podle toho,
na ktery cil se firma zam&¥, mizeme rozlisit dva p¥istupy ke komunikaci s okolim.*®

a) Aktivni komunikace vychézi z toho, Ze cilem reklamy a marketingové komunikace je
zvySeni poctu uzavienych obchodii. Nejdulezit¢jsSim meéfitkem uspéSnosti je zde
uroven obratu, kterou se s jejich pomoci podaii dosdhnout.

b) DAGMAR (defining advertising goals - measuring advertising results) ur¢uje mnoho
jasn¢ definovanych cild, jejichz tGspéch je méfen podle toho, jak se zmeénil postoj
zakaznikd v zavislosti na informacich, které se jim firma pokousela v ramci

marketingového plsobeni predat.

8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 1.vyd. Zlin: EKKA, 1992. 253 s. ISBN 80-900015-8-0. s. 158.
8 TELLIS, G. , J. Reklama a podpora prodeje. 1 vyd. Praha: Grada publishing, 2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-7. s. 53-55.
8 MAJARO, S. Zdklady Marketingu. 1.vyd. Praha : Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-7169-297-2. s. 151.
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Formy komunikacniho mixu miuzeme rozdélit do nékolika oblasti. Jednd se o podporu
prodeje, piimy marketing, reklamu a Public relations, pficemz Public relations bude vénovana

samostatna ¢ast.

Podpora prodeje (PP)

V knize Reklama — Jak délat reklamu je podpora prodeje popsana jako ,,marketingova
technika pouzivajici v ohrani¢eném c¢ase pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace
spotiebiteltl, s cilem zvysit prodej.“*” Z definice tedy vyplyva, Ze se jedna jen o dodasny
nastroj, ktery mé zdkaznika utvrdit v imyslu koupit.

Podpora prodeje piedstavuje snahu o okamzitou zménu pfistupu zédkaznika (ptipadné
distribuéniho ¢&lanku) k vyrobku ¢&i sluzbam tak, Ze zvysi jejich atraktivitu. Uzce piitom
souvisi s puisobenim Public relations, které by mélo média a vefejnost informovat
o vyznamnych akcich souvisejici s nastroji podpory prodeje, které samy o sobé nejsou
zaméfeny na média.

Podpora prodeje je tedy zacilena na jednotlivé clanky distribucnich cest nebo
spotiebitele, u né¢hoz byva ¢asto pouzivana jako stimul ke koupi vyrobku. V tomto smyslu
pfedstavuje dodatecné podnéty. Mlze byt pouzita napiiklad se zdmérem zrychlit zavedeni
vyrobku na trh, zrychlit cyklus opétovné koupé, vytésnit konkurenci nebo zménit ndvyky pii
nakupu sezénniho zbozi. Podpora prodeje pouziva nemedialni nastroje zahrnujici predvadéni
produktt, predavani vzorktl, prémie, show, vystavy, cenové dohody, doCasné snizeni ceny,
,»2 za cenu 1%, kupony, soutéze, hry, zabavni akce, a darky formou soutéznich cen.

Podpora prodeje se Casto prolind s ostatnimi ¢astmi komunikacniho mixu, s nimiz je
nutné ji sladit. Pfi pouzivani podpory prodeje je dale nutné zvazit jeji dopad na image firmy.
Pokud je totiz pouzivana ptili§ Casto, mize mit za nasledek snizeni vérohodnosti znacky.

Volba jednotlivych ndstrojii zamétenych na spotiebitele, které jsou uplatiiovany
k naplnéni vySe uvedenych cilii, zavisi nejen na daném cili, ale i na konkurenci a jejim
komunika¢nim mixu, na ndkladech a situaci a charakteru trhu. Nejrozsifen€j$imi nastroji jsou
tyto.

1. Vzorky zdarma distribuovany osobné nebo postou vybranym domécnostem, rozdavany
v obchodnich domech nebo prodavéany jako soucést specialniho baleni jin¢ho vyrobku.
2. Kupony umoznujici ziskat pti ndkupu vyrobku urcitou vyhodu formou slevy pii dalsi

koupi, moznosti vyhrat nebo ziskat drobny darek atd. Kupény se pfitom mohou

% VYSEKALOVA, J, MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 2003. 122 s. ISBN 80-247-
0557-5. s. 16.
 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 1.vyd. Zlin: EKKA, 1992. 253 s. ISBN 80-900015-8-0. s. 180 — 184.

52



vyskytovat uvniti baleni, v tisku formou reklamy, mohou byt nati§téné na obalu nebo
distribuovany postou.

3. Cenové stimuly poskytované vyrobcem nebo distribu¢nim clankem maji nejcastéji
formu typu 3 za cenu 2, +10 %, rabat pii koupi, snizovani ceny nebo sleva pfi splnéni
ur¢itych podminek.

4. Prémie jsou pouzivany s cilem zvysit atraktivitu konkrétniho vyrobku pro zakaznika
a muze byt pouzivana v podobé véci vlozenych do obalu, kuponti umoziujicich nakup
zlevnéného zbozi, darku po zaslani urcitého poctu ustfizkii nebo obdrzeni firemnich
reklamnich pfedméta.

5. Akce na misté prodeje maji nejCastéji podobu predvadeéni vyrobku nebo potadani
technickych konzultaci.

6. Poradani vystav a zabavnych akci urCenych pro vefejnost souvisi s ¢innosti Public
relations, zaméfenou na média tak, Ze o cinnosti informuje vetejnost jejich
prostfednictvim. Samy vystavy a akce pfitom muze byt nédstrojem Public relations
v z&vislosti na tom které oddéleni, piipadné agentura, akci potfada a jaké jsou jeji cile.

7. Vystaveni zbozi.

8. Soutéze, hry a loterie mohou probihajici Casto ptimo v obchodé€, pficemz soutéZni
otazky se tykaji ur¢itého vyrobku nebo firmy. Vyhry pak maji formu vyrobk, jejichz
prodej je stimulovan.

9. Ddrky formou reklamnich predmétl zasilané vérnym zdkaznikim a obchodnim
partnertim.

10. Vernostni prémie formou penézitych i nepenézitych odmeén.

Specidlni ¢ast nastrojii podpory prodeje tvoii skupina zaméfend na podporu v ramci
distribu¢ni sité, tedy vramci maloobchodniho a velkoobchodniho ¢lanku. Cilem takto
zamétenych ndstrojii je vzbuzeni zdjmu o distribuci a prodej dan¢ho vyrobku a piipadné
podileni se na nakladech spojenych se skladovanim, reklamou atd., ovliviiovani vyse zasob
nebo rozsifovani distribuce do novych oblasti. Mezi nejbéznéj$i néstroje patii spolecna

reklama, obchodni slevy nebo veletrhy a vystavy.

Primy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje adresnou komunikaci se zadkaznikem, ktery je kontaktovan

v o v wr v ’ Y 1 ;o7 v oy
nejcastéji postou, telefonem, piipadné osobni navitévou.”' Kontaktovani ptitom vychazi

I CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-7184-420-9. heslo ,,pfimy
marketing*.
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z databaze vytvotfené pii prodeji, prizkumech, na vystavach, pii shromazd’ovani zadosti,
hlaSeni prodejct, soutézich, podpoie prodeje, zvlastnich akcich atd.

Jeho cilem je budovat, udrzovat a zlepSovat pfimy vztah mezi firmou a zdkazniky.
Jedna se o zplsob zaméfeny na maly segment, pficemz sdéleni je pfizpisobeno zajmim
a potfebam konkrétnich zakaznikd. Diky snaze o dlouhodoby vztah se jednd o pomérné
nakladnou, zato efektivni metodu.

Rozsitenym zpisobem piimého marketingu je prodej postou. Dalsi formou piimého
marketingu je sdéleni pomoci televize a rozhlasu, které nabizi vyrobky pro nediferencovany
trh. Tento zplsob je UGspéSny hlavné diky moznosti vyrobek zdkaznikovi ukazat v praxi.
V posledni dobé& se v Ceské republice rozviji forma telemarketingu, ktery umoZituje spojit
osobni telefonni kontakt se zasazenim velkého mnozstvi potencialnich zakaznikd. Vyhodami
tohoto zplsobu jsou relativné nizké naklady a mozZnost obousmérné komunikace. Nejnovéjsi

formou pfimého marketingu je prodej pies Internet.

Reklama

Reklama je pravdépodobné nejviditelnéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Proto je casto
upravovana v ramci legislativy jednotlivych stat.

Cesky parlament v zdkoné o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,,pfesvédéovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykoni a hodnot
prostiednictvim komunika&nich médii.«*

Odlisn¢ definuje parlament reklamu v zékon¢ o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Pro ucely tohoto zdkona se reklamou rozumi ,,jakékoliv vefejné oznameni, vysilané
za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, ur¢ené k podpoie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkll nebo sluzeb nebo
k dosazeni jiného u¢inku sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatelem vysilani.«”

Ceska marketingové definice pak zni: ,,... tvorba a distribuce zprav poskytovatelti zbozi
¢i sluzeb nabizenych s komer¢nim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které
vyuzivaji komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny.*”*

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze dilezitou charakteristikou reklamy je platba za

uvefejnéni (tato informace je uvedena ve vSech definicich s vyjimkou zdkona o regulaci

reklamy). Pfi definovani je dtlezité také zacileni na urcitou skupinu, ktera je bud’ jmenovana

92 Zikon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb. CI. 1. §1. §

% Zikon oprovogovdni rozhlvasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakonii ¢. 231/2001 Sb. Cl. 1. §2 (1).
**VYSEKALOVA, J, MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 2003. 122 s. ISBN 80-247-
0557-5. s. 16.
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oteviené (zakaznici, cilova skupina, uzivatel¢) nebo skryté (ur¢ené k podpofe prodeje,

nakupu...).

Reklama tedy spociva ve snaze informovat potencidlniho zakaznika o vyrobku nebo
sluzbé, kterou si mize koupit, a k této koupi ho pfimét. Podstatou reklamy je piima platba za
to, ze informace se dostane k zakaznikovi, a neosobni vztah. Casto je zaménovana za Public
relations, které je na rozdil od ni bezplatné. Nékdy miize mit dokonce reklama podobu ¢lanku
pripominajiciho Public relations. Protoze se ale jedna o placenou sluzbu, musi byt, stejné jako
jiné reklamy, f4dné oznacena.

Podle zptsobl pouzivani reklamy ji mizeme rozdé¢lit na prikopnickou, konkurenéni
a pripominkovou.”

» Cilem pritkopnické reklamy je prosazeni nového vyrobku nebo nové vlastnosti jiz
znamého vyrobku, tedy pfesvédceni spotiebitele, aby vyzkousel novinku.

» Cilem konkurencni reklamy je presvédCit spotiebitele, aby si koupil vyrobek urcité
znacky. Reklama se mize zaméfit na zdlraznéni uréitého image nebo vyhody, kterou
vyrobek konkrétni znacky poskytuje.

» Pripominkova reklama je zaméfena na udrzeni si soucasnych zakaznikti. Pokud by tato
reklama vyrobku chybéla, je pravdépodobné, Ze by zakaznici pteSli na konkurencni
vyrobky.

Reklamnim cilem obecné je nejen informovat spotiebitele o novych a dostupnych
vyrobcich a sluzbéch, ale také ho pfesveédcit o koupi, zménit preferenci znacky, pfipomenout
potfebnost nebo upozornit na mozna mista nakupu.’® Od tohoto cile se pak odviji rozhodnuti
o zpusobu reklamy (reklamni pfedméty versus placena reklama v masovych médiich),
v pfipadé placené reklamy v masovych médiich rozhodnuti o mnozstvi financi a vybéru
médii, jejichz pomoci bude reklama prezentovéna. Pii vybéru komunikac¢nich médii, jimiz se
rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostfedky, plakaty a letdky jakoz i dalsi komunikac¢ni prostfedky umoznujici pienos
informaci,”” je nutné si uvédomit, 7e &lenové cilové skupiny nejsou ovlivnéni jenom
samotnym reklamnim sdélenim, ale 1 vérohodnosti a atraktivitou informaéniho zdroje

a frekvenci zasazeni.

% KLEPPNER, O. Advertising procedure. 6.vyd Englewood Cliffs : Prentice-Hall, 1973. 750 s. ISBN 0-13-018069-6.
s. 77-87.

% CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-7184-420-9. heslo
reklama®.

7 Zikon o provozovdni rozhlasového a televizniho vysilani &. 468/1991 Sb. §1. Odstavec 2.
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Ucinnost a pouZitelnost reklamy je omezena jak pii samotné tvorbé, tak kvili

N o 98 . . . s v voee ’ .7 v r

vlastnostem piijemct.”” V oblasti tvorby se jedna nejcastéji o omezeni finan¢ni a asové.
Z hlediska pfijemcti omezuji ucinnost navyky, postoje, predsudky, omezené poznavaci
schopnosti, jednostranné selektivni vnimani, motivace, momentalni naladéni osobnosti,

stereotypy nebo zdmérné negovani.

Public Relations

Public Relations (Publicita, PR) ptedstavuje stimulovani zajmu sdélovacich prostredkii.
PR je charakterizovano jako ,,marketingova technika, s jejiz pomoci se piedavaji informace
0 organizaci, jeji ¢asti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvotfeni ptfiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zaméra.*”” Hlavnim rysem PR je fakt, Ze je neplacené. Neni pfitom prvotné zaméfeno na
stimulaci prodeje, ale na vytvareni pfiznivé image a reputace firmy nebo znacky.

Ve vyse uvedenych néstrojich se vSichni autofi shoduji, 1 kdyz naptiklad Bélohlavek
pouziva misto terminu ,,reklama‘ kategorii ,,hromadny prodej* (z definice pfitom vyplyva, ze
se jedna o jeden nastroj). Zde bych rada upozornila, Ze terminologie je nejednoznacna,
protoze naptiklad McCarthy ve své knize Zaklady marketingu'® zahrnuje do hromadného
prodeje nejen reklamu, ale také PR, respektive publicitu.

Dalsi nastroje komunika¢niho mixu, které jiz neuvadi vSichni autofi, jsou tyto:

» Osobni prodej uvadi navic napiiklad Bélohlavek v knize Management a Svétlik v knize
Marketing, cesta k trhu. Osobni prodej je formou piimé komunikace mezi obchodnim
zastupcem a zdkaznikem. Tato komunikace probiha ,tvafi v tvar* nebo telefonicky.
Spliiuje pritom nékteré charakteristiky ptimého prodeje.

» Sponzoring je uveden naptiklad v knize Farewell to Hype od F.X. Carthyho nebo
Reklama — Jak deélat reklamu od J. Vysekalové. V ni je definovan jako komunikaéni
technika ,,umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost, potad, publikaci a rizna
dila tak, ze organizace ziska prilezitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i

reklamni sd&leni.“'"" Tento nastroj je nékterymi autory fazen téz do oblasti Public

. 102
relations.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. 221 s. ISBN 80-
247-9067-X. 5. 141. )

% VYSEKALOVA, J, MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 2003. 122 s. ISBN 80-247-
0557-5. 5. 16.

10 MCCARTHY, E. , PERREAULT W. D. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Victoria publishing, 1995. 511 s.

ISBN 80-85605-29-5, 5. 300.

""" VYSEKALOVA, I, MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 2003. 122 s. ISBN 80-247-
0557-5. 5. 16.

192 CAYWOOD, C. L. Public relations. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4. s. 67.
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4.2. Public relations a jeho nastroje

Zatimco v pripad¢ ostatnich néstroji marketingového mixu se definice riznych autorti
podobd, v pfipad¢ oblasti Public relations (PR) je tomu jinak. Vybor pro terminologické
otazky Americké spolecnosti public relations (Committee on Terminology of Public Relations
Society of America), ktery se touto problematikou zabyval, v zavére¢né zpravé mimo jiné
uvedl, ze ,,Sife a nespecificnost terminu public relations zabraiiuji tomu, aby byl spojovan
s jakoukoliv konkrétni €innosti. Z tohoto divodu se jednd o nejobecnéjsi termin, ktery je
vhodny pro zastieSeni fady dil¢ich Cinnosti, ackoliv néktefi 1idé z praxe jej pouzivaji pro to,
co ma vztah k publicit&“.'® Tim potvrzuje obtiznost, aZ nemoznost vytvofeni jednoznaéné
definice.

Obecnost pojmu PR je patrnd i z velmi obecné definice, kterou uvadi ve své knize
Marketing Management Kotler: ,Public relations (PR) pfedstavuje fadu programi
zamé&fenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produkti.«'%*

Pro priblizeni pojmu Public relations proto uvadim vice piikladi definic, pfiCemz
pracuji s definicemi instituci zaméfenych na problematiku Public relations.

Podle ¢&eské Asociace Public relations agentur (APRA)" je Public relations
»dlouhodobym vytvafenim a rozvijenim vztahii mezi organizaci (jednotlivcem) a riznymi
skupinami ¢i jednotlivei (vetejnosti), které a ktefi jsou pro ni dileziti. Pfi vytvareni takovych
vztahli a pii prosazovani zajmu organizace (jednotlivce) v téchto vztazich musi byt
respektovany z4jmy skupin (jednotlivcll), se kterymi se vztahy vytvareji. Déle pfi tom musi
byt dodrzovany zakony a eticka pravidla platna v dané chvili v dané spolegnosti a zemi.«'*
(Jedna se tedy opét o velmi obecnou definici.)

Britsky Institut Public relations (Chartered Institute of Public Relations - CIPR)
definuje PR jako: ,pldnované a dlouhodobé usili scilem vytvaret a udrzovat divéru
a vzajemné pochopeni mezi organizaci a jeji vefejnosti.«'%

Svétové shromdzdeni asociaci PR (World Forum of Public Relations) v roce 1978

v Mexické deklaraci (Mexican Statement) pak uvadi: ,,PR je uméni a socidlni véda analyzujici

193 1 ESLEY, P. Public relations: teorie a praxe. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-85865-15-7. s. 19.
'“KOTLER, P. Marketing management. 2.vyd. Praha: Grada, 2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6. 5.598.

* Asociace Public relations (APRA) sdruzuje od roku 1995 pravnické subjekty na eském trhu, pficemz ¢lenstvi je
dobrovolné. Druhou organizaci v oblasti PR je v CR PR klub sdruZujici, na rozdil od APRA jednotlivce pracujici v oboru.
15 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Apra - Definice profesiondiniho poskytovatele sluzeb v oblasti Public
Relations APRA [online]. [cit. 2006-01-11]. Dostupné z: <http://www.apra.cz/cz/index.phpshow_page=text&section=1.2.2.>
1% CHARTERED INSTITUTE OF PUBLIC RELATION. Chartered Institute of Public Relations, CIPR, the professional
body of the PR industry [online]. [cit. 2006-01-11]. Dostupné z: <http://www.cipr.co.uk/direct/careers.asp,vl=whatis>.
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trendy, piedpovidajici jejich dopady, poskytujici poradenstvi vedeni organizaci a realizujici
planované &innosti, které budou slouzit jak zajmam organizace, tak vefejnosti.«'"’
Z vyse uvedeného je vidét velky rozdil mezi definicemi vypracovanymi institucemi PR
a Kotlerovym marketingovym zhodnocenim. Z definic instituci PR je patrny velky diraz na
dlouhodobou snahu o vzajemné porozuméni a navazani divéry mezi organizaci a vefejnosti,
jehoz cilem je vytvofit pozitivni postoj vefejnosti k organizaci a jejim produktim. Jedna se
pritom o idedlni stav, ktery ale velmi ¢asto podléha spise marketingovému pojeti, a to hlavné
ze strany samotnych organizaci schvalujicich akce a rozpocty oddélenim ¢i agenturdm PR.
Cilem Public relations, je Sifit piiznivé ptfedstavy o spoleCnosti a znacce, spiSe nez
prodavat konkrétni vyrobek. Philip Lesley popisuje cil PR jako ,,pomoc organizacim
a institucim v jejich chovéni tak, aby byly pfiznivé akceptovany vefejnosti.“'®® Stejny cil
pfitom vyplyva i z vySe uvedenych definic. Z téch je dale patrné, Ze Cinnosti 1 oblasti, v nichz
Public relations piisobi, jsou velmi riznorodé. V literatuie existuje mnoho riznych déleni
oblasti PR, které se vzajemné lisi. Pro ucely své diplomové prace jsem pievzala déleni APRA,
které povazuji, na zdklad® mé pracovni zkuienosti, pro situaci v Ceské republice za
nejvystizngjsi. Jedna se o:'”
¢ Dbusiness-to-business (mezifiremni komunikace)
e firemni (podnikové)
e spotiebitelské/produktové (o znadce vyrobku)®
e vztahy k mistnim organim a komunitam
e krizovéa komunikace
e fizend komunikace o zménach
e vztahy k zaméstnanciim
¢ ckologie/zivotni prostiedi
¢ vnitini komunikace
e vn¢jsi zalezitosti
e politika/lobbovani

¢ financ¢ni a investorské vztahy

e zdravotni péce/PR ve farmacii

7 INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS ASSOCIATION. Welcome to IPRA - International Public Relations
Association [online].[cit. 2006-01-11].Dostupné z: <http://www.ipra.org/library/docs/gp12.htm>.

18 LESLEY, P. Public relations: teorie a praxe. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-85865-15-7. s. 14.
19 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Apra - Co je PR [online]. [cit. 2006-01-11]. Dostupné z:

< http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.>.

nebo produktové fady patiici k jedné znacce. Tento druh PR je zaloZen na blizké spolupréci s masovymi médii.
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e volny cas/turistika

e PR v maloobchodé¢

e fizené utvareni povésti a zptisobu vnimani
e profesiondlni sluzby

e PR v mezinarodnich vztazich

e PR v technologiich a internet

¢ PR v nekomer¢ni sféte/charita.

Z riznych druhit PR vyplyva 1 rozmanitost néstroji, které k dosazeni cile pouziva.
Nastroje jsou pfitom, podle typu PR, zaméfeny na vnitini vefejnost, tedy zaméstnance,
akcionafe apod., nebo na vefejnost vnéjsi, tedy média, zdkazniky, statni orgény, konkurenty
atd.

Protoze je moje prace zamétena na periodicky tisk, budu se veénovat dile pouze
nastrojiim, které jsou zaméteny na ¢ast vnéjsi vetrejnosti, a to média. Na uvod k této Casti se

budu kratce vénovat samotné spolupraci mezi redaktory a pracovniky PR.

Vztah mezi pracovniky Public relations a redaktory

Pisobeni PR je ¢asto mylné zaménovano s reklamou. Hlavni rozdil mezi témito dvéma
nastroji komunika¢niho mixu je ten, Ze inzerce je placena a zadavatel sdim urcuje, v jakych
médiich, kdy a v jaké podob¢ se reklama objevi. Tuto jistotu piitom ziskdva za finanéni
odménu danému médiu. Reklama se od PR 1isi dale tim, ze musi byt fadné oznacena, coz
muze vést k mensi diivéryhodnosti, a je upravovana zdkonem. Public relations muzeme
popsat jako opak vySe uvedeného. Pracovnici PR nemaji jistotu, zda a v jaké podobé se jejich
informace objevi v médiich. Ty se pak mohou dostat ke ¢tendiim ve zkreslené podobé nebo
mohou byt redaktorem vyuzity k jinému cili, nez s jakym mu byly pfedany.

Vztah pracovnikl Public relations s médii je tedy zaloZen na bezplatném uvefejiovani
zprav. Cilem takto zaméfeného PR je pfitom presvédcCit pracovniky médii, aby uvefejnili
informace o organizaci, jejich vyrobcich, Cinnostech a poradanych akcich, které jim ta,
prostiednictvim vlastniho ¢i externiho pracovnika PR, zaSle. Druh kontaktovanych médii
a jejich zaméfeni zavisi na konkrétnich komunikovanych informacich. Na rozdil od ostatnich
forem propagace ma organizace jen minimalni moZznost urovat skutecny obsah sdéleni
amisto a Cas uvefejnéni informace. Pouziti informace v médiich zavisi na rozhodnuti
redaktora. To mize ovlivnit kvalita informace a jeji zajimavost pro Ctendie, redakéni plan

a hlavng vztah mezi pracovniky redakce a pracovniky Public relations.
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Vztah redaktora a pracovnika PR by m¢l byt zalozen na dlouhodobé spolupraci, ktera
Casto pokracCuje i v piipadé, ze redaktor zméni médium, do néhoz ptispiva, pii poskytovani
kvalitnich informaci, o nichz redaktor vi, ze pochazi z ovétenych zdroji. Pokud je takovato
spoluprace vytvofena, redaktor pak sdm kontaktuje pracovnika Public relations, pokud
potiebuje dopliujici informace ¢i kontakt na odbornika. Carty k tomuto tématu piSe:
,Duvéryhodnost se snizuje, kdyz pracovnici v Public relations prosi. Podminkou skute¢ného
respektu je oboustrannd profesionalni ddvéryhodnost a schopnost. Public relations
a zurnalistika jsou pouze dvé profesionalni zaméstnani. Nikdo nemd divod chovat
se k druhym kajicné a uctivé... Jednim z vedlejSich ucinkd ziskané divéry je, Zze kdyz ma
pracovnik odpovédny za Public relations problém a zoufale potiebuje Clanek, sprateleny
novindf mu je piipraven, pokud neexistuji zadné dalSi okolnosti, podat pomocnou ruku.
Zpravy nemusi byt dobré, ani Spatné, jen neutrdlni; nemusi byt nejvyznamnéjsi, ale pro
organizaci muze byt presto dulezité, aby byly zvefejnény. Tato situace nemulze nastadvat kazdy
den a stovky telefonatl rusici novinare ve chvili, kdy ma nejvice prace, samoziejme tento ucel
nesplni.“''’. Oboustranny vztah zdtraziuje i Jozef Ftorek ve svém ¢&lanku pro odborny
Casopis Marketing magazin: ,,St€zejni pro soucasné PR je planovani atraktivnich udalosti pro
zastupce médii, novinafe, ktefi je ptedlozi vetfejnosti. Média tedy zprostfedkuji vetejnosti
a konkrétnim cilovym skupinam Zzadouci poselstvi z dilny PR specialistii, ktefi naopak
saturuji poptavku masovych médii po informac¢nim (medidlnim) obsahu. Jednd se tak
0 oboustranné prospeésnou spolupraci. V tomto piipadé hovofime o tvorbé pseudoudalosti,

tedy udalosti, které vznikly vyhradn& proto, aby o nich informovala média.«'"!

Nastroje Public relations

Ve vztahu k médiim pouzivaji pracovnici PR nejcastéji tyto nastroje (PR je do velké
miry véci kreativity a je zaloZzeno na snaze upoutat média. Proto mohou byt uzity i dalsi,
nestandardni zplisoby PR):

1. tiskové konference
osobni setkani se zastupcem média
pracovnik PR jako tiskovy mluv¢i organizace
akce pro vefejnost s pfizvanim/informovanim meédii

zasilani tiskovych zprav

A

zasilani jinych tiskovych podkladi o aktivitach spolecnosti a jejich vyrobcich

"9 CARTY, F.X. Farewell to Hype. 1.vyd. Dublin: Able Press, 1992. 236 s. ISBN 0906281121 CAYWOOD, C. L. Public
relations. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4. s. 60.
""" ETOREK J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Marketing magazine. 2007, ro&. 11, &. 1, E 7666. s. 6.
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7. vzorky produkti

8. zprostfedkovani fotografii v tiskové kvalité
9. zprostiedkovani komunikace s odbornikem
10. ptiprava podklada pro ¢lanek na zadané téma
11. jiné akce pro zastupce médii.

Pouziti kazdého z vyse uvedenych nastroji se fidi urcitymi pravidly. Na téma poradani
tiskovych konferenci, psani tiskovych zprav nebo organizaci specialnich akci pro média bylo
napsdno mnoho knih — navodi. Ja bych se ve své praci rdda zminila o téchto nastrojich ne
zpohledu jejich piipravy a organizace, ale zpohledu jejich vyuzivani a praktického
fungovani. Opirat se pfitom budu o vlastni zkuSenost i odbornou literaturu. V rdmeci piiklada
se zam¢iim na oblast tzv. produktového PR (viz. vyse). Divodem je nejen ma piima
zkuSenost, ale také skutecnost, Ze se jedna o typ PR, na néz jsem se zamétila v rdmci ¢asti 1.
Tiskova konference

Jedna se o velmi Casto uzivany nastroj, ktery spociva v oficidlnim setkani s vétSim
poctem redaktorti. Pocet pozvanych redaktorti a zastoupeni jednotlivych médii ptitom zavisi
na probirané tématice. Obménou tiskové konference miize byt snidané pro redaktory, tiskové
setkani apod.

Téma tiskové konference mize byt pracovnikiim Public relations stanoveno zastupcem
organizace, muze vzniknout na zaklad¢ schlizky se zastupcem organizace nebo na zaklade
popudu pracovnika Public relations. Dtlezita je pfitom zajimavost tématu pro cilovy okruh
redaktorti, respektive jejich Ctenaiti. Téma se nemusi tykat pouze uzce vymezené oblasti,
kterou chce organizace komunikovat. Naopak, aby zaujalo redaktory, musi ¢asto postihnout
Sirsi problematiku (v ptipadé€ ¢innosti na podporu medikamentézni preventivni 1é¢by migrény
tak nemusi byt komunikovany pouze zakladni informace o tom, co je to migréna a jak ji
medikamentozné 1éCit, ale naptiklad také problematika alternativni 1é€by, chronickych
onemocnéni obecné, zkusenost nemocnych apod.). Tiskova konference musi byt svolana vzdy
z urcitého divodu. Tim je nejCastéji zavedeni nového vyrobku, dilezitda zména souvisejici
s organizaci nebo vyrobkem, vysledky prizkumu, spusténi webovych stranek, akce pro vnéjsi
vetejnost apod.

Na tiskové konferenci jsou zpravidla dva az tii mluvci. Mlize se pfitom jednat napiiklad
0 zastupce organizace, at’ jiz vedeni nebo zaméstnancli, odborniky na danou oblast, osoby,
které se s problematikou setkali (v pfipadé nemoci napf. pacienti), spolupracovniky
organizujici ¢i pracujici na urcitém projektu, znamé osobnosti spojené s marketingovym

pusobenim organizace/vyrobku apod. V piipadé produktového PR je zpravidla jednim
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zmluvéich zéastupce organizace, ktery novinafe sezndmi se zménami souvisejicimi
s vyrobkem. Mluv¢i z tiskové konference jsou zpravidla po jejim ukonceni redaktorim
k dispozici, aby jim odpovédéli na ptipadné dotazy. Potadajici pracovnik PR snimi dale
udrzuje kontakt, a ptipadné zajisti pozdé€jsi komunikaci mezi redaktory a mluvéim.

Na tiskové konferenci redaktofi zpravidla dostavaji tiskovou zpravu a tiskové materialy.
Ty obsahuji vSechny informace, které zaznély na tiskové konferenci, v tisténé ¢i elektronické
podobé. Casto neni na tiskové konferenci mozné sdélit vSechny informace, proto tiskové
materidly obsahuji iinformace, které na tiskové konferenci nezaznély. Redaktofi mohou
obdrzet i dalsi tiskové podklady, fotografie v elektronické podobé (CD), nové informacéni
materidly pro vetejnost nebo vzorek produktu, ktery je obsahem tiskové konference (diivodem
je, napt. u kosmetickych vyrobkt, zatazeni produktu do rubriky typu ,,vyzkouseli jsme* nebo
jeho nafoceni ptimo v redakcei). Tiskova zprava a tiskové materialy jsou pak zpravidla poslany
v elektronické podobé vSem pozvanym, nezii€astnénym redaktorim. CD s fotografiemi, dalsi
materialy a vzorky produktu jsou pak zasilany pouze vybranym pozvanym redaktoram.

Skutecnost, zda redaktor informace vyuzije nebo ne, je zcela na jeho rozhodnuti.
Pracovnik PR miiZe procento vyuziti informace zvétsit pouze piipomenutim tématu po urcité
dobé od konference. To casto souvisi s poskytnutim dopliujicich informaci. Pfili§ casté
pfipomindni mize mit ale spiSe opacny efekt. Opét zde velmi zélezi na vztahu mezi
redaktorem a pracovnikem PR.
Osobni setkani se zastupcem média

K osobnimu setkani s redaktorem dochazi v ptipad¢ zvlastni udalosti. Osobni setkéni
Casto souvisi s exkluzivnim poskytovanim urcitych informaci a dochazi k nému s redaktory,
s nimiz ma pracovnik PR vytvofen jiz urCity vztah, ktery chce posilit. Informace a podklady,
které jsou novinafi predany, pln€ zdvisi na konkrétnim ucelu, snimZ je komunikace
navazovana.
Pracovnik PR jako tiskovy mluvci organizace

Jedna se o funkci, kterou na sebe piebira pracovnik PR, zejména v ramci krizové
komunikace. Jinou formou spoluprice v této oblasti je poskytnuti medialniho tréninku
a ptipravy pracovnika organizace na komunikaci s médii.
Akce pro verejnost s prizvanim/informovanim médit

V tomto ptipadé se jednd o komunikaci s médii, jejimz cilem je otisknuti informace
o potfadani akce pro vetejnost. Akce pro vefejnost mize mit jak placenou, tak neplacenou
formu. V piipad¢ placené formy se jednd o kurzy, seminafe apod., Casto pro omezeny pocet

ucastnikti, pricemz vybrané penize slouzi k ¢aste¢né thradé nakladi. Redaktorim muze byt
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v tomto piipad€ nabidnuta spoluprace specidlné pro jejich ¢tenate, napt. formou soutéze, kde
je odménou bezplatna ucast na téchto akcich. (Jako ptiklad je mozné uvést kurzy vafeni nebo
vzdélavaci seminaie pro odborniky.) Bezplatné akce mohou mit jak povahu kurzii a seminai,
tak poskytovani informaci a dalSich sluzeb na vefejnych prostranstvich (naptiklad bezplatné
meéfeni cholesterolu, vyzivové poradenstvi, apod.). DalSim néstrojem je cast na veletrhu,
odborném kongresu apod. Vyjimkou pfi vySe uvedenych akcich neni spoluprace se znamou
osobnosti, jejimz tkolem je privolat jak zajem vefejnosti, tak zdjem médii.
Zasilani tiskovych zprav

Jedna se o zpravidla jednostrankovy text informujici kratce o urcité problematice nebo
zméné souvisejici s produktem nebo organizaci. Tiskové zpravy jsou Casto posilany stejnym
redaktortim, ktefi jsou zvani na tiskové konference. Tento nastroj se také uziva pii poradani
akei pro vetejnost, prevazné pokud se jednd o akce v regionech. Zvlastnim druhem jsou
tiskové zpravy shrnujici informace z tiskovych materiald, s nimiz byly novinafi sezndmeni na
tiskové konferenci.
Zasilani jinych tiskovych podkladii o aktivitach spolecnosti a jejich vyrobcich

Do této skupiny patii naptiklad vyroc¢ni zpravy o hospodateni, zpravodaje urcené jak
pfimo pro novinare, tak pro zdkazniky, odborniky ¢i vnitini vetejnost, letdky, knihy, které
organizace sponzorovala apod. Tyto informace jsou zpravidla zasilany malému poctu
redaktorii, s nimiz ma pracovnik PR navazan blizsi vztah. Jejich obsah zavisi na typu PR,
v jehoZ rdmci jsou uzivany.
Vzorky produktii

Distribuce vzorkli pro novinaie Casto souvisi s tiskovou konferenci. Pokud tomu tak
neni, jsou i s dopliujicimi informacemi (fotografie, tiskové materidly apod.) zasilany
vybranému okruhu novinéii postou ¢i dorucovaci sluzbou. Tento néstroj je pouzivan hlavné
v piipad¢ produktového PR, pfevazné kosmetiky (viz. cdst II. diplomové prdce) a potravin.
Jejich distribuce pfitom zpravidla souvisi s uvedenim nového vyrobku na trh acilem je
publikovani informace o zavedeni nového vyrobku na trh. Diky zaslanému vzorku mohou byt
v redakcich nejen pofizeny vlastni fotografie, ale produkt mize byt také zatazen do rubriky
typu ,,vyzkouseli jsme*.
Zprostredkovani fotografii v tiskové kvalite

Fotografie v tiskové kvalité jsou formou CD piedavany zpravidla na tiskové konferenci.
Mohou byt také soucasti zésilky obsahujici vzorky produktl, posilanych Uzkému okruhu

redaktorti. Fotografie, stejn¢ jako distribuce vzorkl, souvisi s produktovym PR, vétSinou
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s oblastmi kosmetiky a potravin. Cilem jejich poskytovani novinaiim je zatazeni produktu do
rubriky typu ,,novinky“ nebo ,,tipy*.
Zprostredkovani komunikace s odbornikem

Jednd se casto o mluv¢i ztiskové konference, ktefi poskytuji redaktorovi bliZsi
informace ¢1 korektury ¢lank navazujici na tiskovou konferenci. Pracovnik PR, ktery je
zaméteny na urcitou oblast, se po delSim ptisobeni v oboru zna s mnoha odborniky. Ti s nim
pak spolupracuji, i kdyz by zadost samotného redaktora odmitli. Pracovnik PR navic muize
znovu navazat kontakt s odborniky, s nimiz spolupracoval dfive. K tomu dochézi hlavné
v piipad¢, kdy se na n¢j obrati redaktor piSici ¢lanek na urcité téma, ktery potiebuje blizsi
informace k problematice nebo jeho korekturu, nebo redaktor, ktery mé na starosti rubriku
typu ,,ptejte se odbornika®.
Priprava podkladii pro clanek na zadané téema

Tyto podklady mohou byt pfipravovany jak pro novinate, tak pro odbornika, kter¢ho
redaktor pomoci pracovnika PR kontaktoval. Odbornik pak provede pouze konecnou
korekturu. Tento nastroj miize byt uzivan diky skute¢nosti, ze se pracovnik PR, ktery je
zaméfen na urCitou problematiku, sdm stavad velmi dobie poucenym laikem. Na rozdil od
skute¢né¢ho odbornika (mluvciho) je pak schopen (pokud nejsou materidly urceny pro
odbornou vefejnost) prizplsobit text cilové skupiné médii, kterou je velmi casto laicka
vetejnost.
Jiné akce pro zastupce médii

V piipadé dalsich akci pro zastupce médii zalezi plné na kreativit¢ pracovnikit PR
a finan¢nich mozZnostech organizace. Zpravidla se pfitom jednd o akci pro vybrany okruh
novinafl, s nimiz ma pracovnik PR, respektive organizace, navdzan uz$i vztah. Jednat se
muze o vecirek, koncert, divadelni predstaveni, vylet souvisejici s pfedmétem podnikani
organizace €i s konkrétnim produktem (jako ptiklad je mozné uvést exkurse do tovaren).
Aktivity pro média nemusi potadat pouze organizace, ale i samotna PR agentura, ktera chce

navazat uzsi vztah s redaktory.

Cilem uzivani vySe uvedenych nastrojii je publikovani informaci pfedanych médiim.
Charakter informaci zavisi na tom, kdo a s jakym cilem média kontaktuje. Zpravidla se ale
jednd o uvedeni informaci o vyrobku, ¢innosti organizace, kontaktni tidaje souvisejici
s n€kterou z aktivit (webové stranky, informacni ¢i poradenské sttedisko, infolinka apod.)

nebo téma souvisejici s innosti organizace (napf. u lékii se muize jednat o informace
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o nemoci, u ekologické organizace o informace o vSeobecné odpoveédnosti za Zivotni prostiedi
apod.).

K tomu, aby pracovnik PR zachytil medialni vystupy, jejichz prehled musi predkladat
organizaci/klientovi, je zpravidla uzivan elektronicky monitoring médii. Ten poskytuji
specializované spolecnosti, které na zdklad€ zadani klicovych slov zachyti a PR pracovnikovi
zaSlou vSechny medialni vystupy (tisténé, rozhlasové, televizni, internetové), které
zaznamenaji. Zalezi pfitom na spolecnosti, kolik a které zastupce medialniho trhu monitoruje.
Druhym néstrojem k zjisténi medidlnich vystupli je pak pifima komunikace s redaktory,
kterym byly informace adresné zaslany. Tento zplsob neni ale zcela Uc¢inny, pokud byla
zprava prevzata Ceskou tiskovou kancelati, ktera sama slouZi jako zdroj informaci pro média

(vice o CTK viz. 2.2. Situace trhu tisténych médii v CR).

Meéfeni uié¢innosti Public relations

Pravé pravidelny monitoring médii je hlavnim ndastrojem zjistovani Gc¢innosti Public
relations v jeho zaméfeni se na média jako zprostiedkovatele informaci.” Jedna se o jediny
zpusob, kterym je mozné ziskat, bez dalSich vysokych nédklada, zdkladni udaje o tom, zda se
komunikovany obsah dostal k vefejnosti a jaky podil cilové skupiny nebo celé verejnosti
zasahl™ (tuto informaci je mozné ziskat diky zaméfeni n&kterych médii na urcitou cilovou
skupinu a diky vyzkumiim ¢tenosti/sledovanosti jednotlivych médii) a v jaké kvalité¢ byl
publikovan (jak velkd cast informaci a které z klicovych sdéleni byly pfevzaty — vice viz.
4.3. Dialogicke sité a 5. Prakticky priklad pusobeni Public relations na podobu tisténych
médii). Tyto informace je pfitom nutné vztahnout k nakladim (a to pfimym i nepfimym),
které byly na ¢innost PR vynalozeny, k naplnéni cilti ¢innosti PR apod. Zatimco dfive si
podklady pro hodnoceni provadéli PR pracovnici sami, v dnesni dobé mohou tento ukol
ptedat specializovanym spole¢nostem na medidlni hodnoceni zaméfenym.

Kromé pravidelného monitoringu zjistujiciho medialni vystupy reagujici na konkrétni
¢innosti pracovnikd PR (tiskové konference, akce pro vetejnost s informovanim médii apod.),
je mozné zkoumat také vysledek dlouhodobého vlivu. Ten spocivd v podrobnéjsi analyze
vybraného vzorku médii z hlediska komunikace o oboru podnikani jako celku, o urc¢itém
tématu, o konkurenci nebo o pievzeti dlouhodobé komunikované terminologie (napiiklad

pouzivani spojeni ,,olivovy olej misto pouze ,,0lej* v rubrikdch vénovanych vareni).

* Problematice u¢innosti se budu vénovat pouze z pohledu médii jako zprostfedkovatele informaci.
** Periodikum, podet a velikost ¢lankéi mohou byt v hodnoceni pro klienta vy&islovany pomoci tzv. ekvivalentii reklamni
hodnoty (advertising value equivalents - AVE), ktera vyjadiuje hodnotu ¢lanku v pfepoctu na reklamni prostor.
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Utinnost komunikace PR ve vztahu k médiim mtize byt uréovana nejen samotnym
poctem vystupl a jejich podobou, ale jejich dopadem na vefejnost jako celek ¢i cilovou
skupinu. Méfeni vystupi je pouhym nastrojem, ne cilem PR aktivit. Vyzkum v ramci
vetejnosti nebo vybrané cilové skupiny je zpravidla provadén ve spoluprici se
specializovanou firmou, piicemz funkce pracovniki PR a pracovnikli ostatnich odvétvi
komunika¢niho mixu zde spociva v uréeni zadani a informovani o tom, jaké propagacni akce
byly v posledni dobé organizovany. Z hlediska vlivu PR prostfednictvim médii mize byt
takovyto vyzkum zaméfen napiiklad na zménu vefejného minéni, vnimani znacky Cci
organizace nebo znalost sdéleni publikovanych médii a jejich porozuméni. Pokud bychom
chtéli zjistit zménu ¢i vysledek dosazeny pouze prostiednictvim médii, bylo by nutné
z vyzkumu vyloucit vSechny respondenty, ktefi se ucastnili nékteré zakci pro vefejnost
pfimo. Obsah a nastroje vyzkumu vzdy zavisi na konkrétnich ¢innostech PR piisobeni,
pficemz je velmi tézké oddélit plisobeni PR od piisobeni ostatnich ¢asti komunika¢niho mixu.

Téma ucinnosti uzaviu odpovédi Jany Jabiirkové, predsedkyné PR klubu, na otazku
asopisu Marketing magazin, zda je u¢innost mozné méfit:''? | Lze. Ale jako viechno, je to
otazka financi a pojmenovani ocekavani vysledki meéteni. Dulezitd je definice toho, co
vlastné chci zméfit. Ve chvili, kdy to vim, 1épe hledam ,,méfici* nastroje. K méfeni se mohou
vyuzivat jak uzce specifikované vyzkumy, monitoring médii a hlavné jeho pravidelné
vyhodnocovani nebo prizkumy vetejného minéni... PR neni jen vysledek toho, co délate a co
tikate, ale také toho, co ostatni fikaji o véas. Aby se firma dozvédéla, jak ji vefejnost vnima, co

si 0 ni mysli a co o ni fikd, musi se umét kvalifikované zeptat.*

Public relations z pohledu redaktoru

Zatim jsem se vénovala spolupraci mezi redaktorem a pracovnikem PR z pohledu
Public relations. Diky vyzkumu, ktery realizovala spole¢nost Ultex Market Research pro
APRA a odborny Casopis Strategie, se nyni mohu této problematice vénovat i1 z druhé strany,
tedy z pohledu ,,ovliviiovanych.'"?

Vyzkum ,,Public relations* spole¢nosti Ultex Market Research byl zaméfen na to, jak
redaktofi vidi oblast Public relations, jejiZ snahy ovlivnit je kazdodenné pocituji. Vyzkum se
zabyval tfemi oblastmi, a to problematikou PR obecnég, ¢innosti PR pracovnikii zaméstnanych
vramci jednotlivych organizaci a cinnosti specializovanych PR agentur. Vyzkum byl

provadén na vzorku 300 redaktorti hlavnich tisténych periodik, pficemz ta byla urCena

12 8PAK, D., CECHL, P. Jana Jabirkova - PR neni jen komunikace s médii. Marketing magazine. 2007, ro&.11, &. 1. E 7666.
s. 10.

113 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Apra - homepage [online]. [cit. 2006-01-11].Dostupné z:

< http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.2.3.>.
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zadavatelem (APRA, Strategie). Vzorek byl vybirdn s ohledem na zastoupeni pohlavi
(50 % muzi:50 % zeny) a post v redakci (70 % tadovi redaktofi:30 % vedeni redakce).
Obor PR jako celek chapou dotazani redaktoii pozitivn¢ v 38 % piipadd, v 45 %

neutrdlné a negativné pak v 17 % ptipadd (viz. graf'¢. 4.2).

Graf ¢. 4.2. Vnimani oboru PR

negativné; 17% pozitivné; 38%

neutralné; 45%

Pozitivni vnimani oboru PR ovlivnilo zpracovani a kvalita informaci (13 %), obstarani
informaci a rychlost (13 %) a vstficnost a komunikativnost (10 %). Negativn¢ pak podezieni
z korupce a snaha zavdzat si novinate (18 %), vlezlost a otravnost (16 %) a lez a lzivé
zkreslené informace (10 %).

Z vysledkt dale vyplyva, ze sinformacemi od PR oddé¢leni organizace je ochotno
pracovat 90 % respondentli, od PR agentur pak pouze 84 % z nich.

Redaktofti pfitom davaji pfednost komunikaci s PR oddé€lenim organizace (komunikaci
s nimi preferuje 59 % redaktorl) pfed PR agenturami (komunikaci s nimi preferuje 26 %
redaktorit). Divody pfi upfednostiiovani PR oddéleni organizace je lepSi informovanost
a znalost problematiky (32 %), v€rohodnost informaci (14 %) a jejich ptesnost (13 %).
Respondenti, ktefi davali pfednost PR agenturdm, u nich oceniovali pfesnost informace
(14 %), odstup (14 %) a ochotu se bavit a nelpét na svém (3 %).

Pozitivnéjsi vnimani PR provadéného samotnou organizaci, oproti pusobeni PR
svéten¢ho agentufe, je patrné 1 na tom, jak chdpou redaktofi praci PR pracovniki téchto dvou
skupin vzhledem ke své praci (viz. graf ¢. 4.3.). Zné& vyplyva, Ze podle sebehodnoceni
pouzivaji redaktofi Castéji informace zaslané oddélenim PR v ramci urcité organizace, které
zéroven povazuji za piinosnéj$i, nez je tomu v piipadé informaci pochazejicich od

specializovanych PR agentur.
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Graf ¢. 4.3. Vnimani PR ve vztahu k praci redaktora
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Pozitivnéji nejsou ale hodnoceny pouze informace, zprostiedkované oddélenim PR, ale
také samotni pracovnici. Ti jsou, pii srovnani s pracovniky PR agentur, povazovani v 25 % za
profesiondlnéjsi, v 60 % za stejné profesiondlni a v 15% za méné profesiondlni.

Respondenti se kromé obecného hodnoceni PR vyjadiovali také k jeho néstrojim.
Z otazek zamétenych na tuto oblast vyplynulo, ze 16 % redaktori povazuje tiskové materialy
za vécné a obsahujici podstatné informace, podle 79 % obsahuji sice nové informace, ty jsou
vSak zabaleny do zbyte¢né¢ zamlzujicich udajti, podle 5 % pak neobsahuji nic, co by se dalo
vyuzit. Hodnoceni nastrojiit PR podle dulezitosti pro redaktory je uvedeno, spolu s frekvenci
jejich uzivani pracovniky PR, v tabulce €. 4.4.

Z tabulky vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je pro novinare poskytovani informaci v zdkladni
textové podobé€, coz jsou také nej€astéji uzivané nastroje (viz. prvni tri radky tabulky).

Tabulka €. 4.4. Hodnoceni nastroji PR

Poi‘adi nastroji PR podle dilezZitosti Frekvence setkavani se s nastroji
(1=nejcéastéji, 8=nejméné casto)

informace podané zaméstnanci firmy

tiskové konference

tiskové zpravy

k=)

diskusni setkani se zastupci firem a odborniky z oboru

informace podané zaméstnanci externich PR agentur

studijni cesty

placené oznacené ¢lanky (komeréni prezentace)

o

|| (n|—(D|Ww

sponzorské/benefi¢ni akce

68



Od pracovnikii oddéleni PR patficiho pod organizaci redaktofi nejcastéji ocekavaji
zprosttedkovani kontaktu s kompetentnim pracovnikem (76 %), vycerpavajici odpoveéd’ na
svij dotaz (74 %) a servisni ¢innost - zasilani tiskovych zprav a informaci o zménéch ve firme
(50 %). Od PR agentur pak redaktofi ocekavaji stejné sluzby. Respondenti konkrétné uvedli,
ze nejcCastéji ocekavaji zprostredkovani kontaktu s kompetentnim pracovnikem firmy (72 %),
vycerpavajici odpoveéd’ na sviij dotaz (65 %) a servisni ¢innost v podobé¢ zasilani tiskovych
zprav, informaci o zménach ve firmé( 63 %) (viz. graf. ¢. 4.5.)

Z vyzkumu vyplyva, Ze dotdzani redaktofi si existenci vlivu PR uvédomuji a vétSina
znich ho chape pozitivné nebo neutrdlné. Od pracovnikli PR ocekavaji profesionalitu
spocivajici v poskytovani ptesnych, jasnych informaci, ptipadné¢ odkaz na zdroj takovychto
informaci. S kvalitnimi informacemi jsou pak ochotni pracovat a dokonce pfiznat, ze jim
v praci pomahaji. Redaktofi pfitom vnimaji jinak ¢innost PR pracovnikll pracujicich v rdmci
organizace a vramci agentury. V hodnoceni prace téchto dvou skupin pfitom vitézi

pracovnici zaméstnani v ramci jednotlivych organizaci.

Graf ¢. 4.5. Oblasti ocekavané od pracovniki PR

80% o

76% 74%

72%
70% +— y
65% 63%
60% T
50% T
40% | O PR oddéleni
° B PR agentury
30% +—
20% +—
10% —
0% T
zprostiredkovani kontaktu vyc&erpavajici odpovéd servisni ¢innost jiné aktivity
s kompet. os. na dotaz

To, jak rozdil mezi praci v agentufe a pfimo v organizaci vidi pracovnik PR, je patrné
z citdtu Jany Jaburkové: ,,Pusobite-li ve firm¢, tak mate jenom jednoho ,klienta” a celou
firmu a jeji problematiku znate opravdu do hloubky. Ale miiZze se vam stat, Ze mate z(zené
vidéni a vnimate spoleCnost pouze zevniti auz nemate pohled zvenku a nadhled nad
problematikou. Velmi ¢asto méa PR a komunikaci ve firmach na starosti jeden ¢loveék pfipadné

maly tym. Mlze se vam stat, Ze nemate rovnocenného partnera na konzultace a diskusi nad
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feSenim komunikacnich ukolii. V agentufe mate obvykle vice klientl, $ir§i prehled, a tim
1 vétsi nadhled. Chcete-li s nékym probrat odborné zalezitosti, vZzdy mate partnera po ruce.
Jak prace v agentuie, tak ve firmé ma své klady a zapory. Rozhodné nelze fici, Ze by jedno

bylo lepsi nez druhé. Pokud mé ¢lovék svoji praci rad, mize ptsobit kdekoli.* 4

Misto vénované problematice PR z pohledu samotnych novinafti uzaviu cititem Petra
Némce, redaktora tydeniku Ekonom: ,,... mezi redakcemi a PR agenturami bude existovat jisté
napéti. To je dano uz rozdilnym pfistupem k udalostem. Agentury maji sklon vydavat
zajimavé za dulezité. Redakce se snazi o to, aby dulezité podaly zajimavé. Z podstaty véci
vyplyva, Ze o tom, co je a co neni dilezité, budou vzdy v kone¢né tazi rozhodovat redakce.
Druhym zdrojem onoho napéti mize byt to, Ze dobrd média ani nechtéji lidem fikat, co by si
méli o ur¢itém jevu ¢i udalosti myslet, ale o ¢em by méli premyslet. Jejich prispévky jsou
tedy v jistém slova smyslu pfispévkem ke svobodné tvorbé nazort. V tomto duchu mysli
1 dobré PR agentury. Alespon ve vztahu k médiim. Pokud se tyto dva styly mysleni sejdou,
ocitnou se na stejném hiiSti a hraji o stejné hodnoty. V opacném piipad€ se jejich snahy

v re 11
budou nutng mijet.« "

Cast vénujici se problematice PR jsem pojala z $irokého marketingového hlediska.
Diivodem je propojenost pusobeni vSech oblasti marketingového mixu. V ném hraje zvlastni
roli komunika¢ni mix, jehoz ukolem je informovat cilovou skupinu o vyrobcich a aktivitach
spoleCnosti, pficemz jeho jednotlivé Casti spolu uzce souvisi a musi na sebe navazovat
a vzdjemné se podporovat. Tato ¢ast mi pomohla pii rozpoznani riznych marketingovych
vlivi pfi analyze dvou vybranych Casopist (viz. cast 11.)

Po uvedeni do problematiky marketingu jsem se vénovala samotnému ptisobeni Public
relations. Protoze je tématem mé prace vliv PR vzhledem k tisténym médiim, je pravé toto
oblast, na niZ jsem se pfi popisu ndstroji a zjiStovani jejich G€innosti zaméfila. Diky
zpracovani této problematiky je vidét, jaké néstroje pracovnici PR pouzivaji a jak se tedy
dostavaji informace do redakci. Tato Cast byla pfi zpracovani analyzy Casopisi piinosna
hlavné pfi urcovani typu informaci, které v Casopisech jako vliv PR hledat.

Pohled z hlediska marketingu a odbornikii na problematiku PR jsem na zavér doplnila
vyzkumem zaméfenym na to, jak PR vnimaji ti, na néz je jeho vliv zaméfen. Tento pohled

ukazal, ze si redaktofi vliv PR uvédomuji a informace, které jim PR poskytuje, také Casto

14 SPAK, D., CECHL, P. Jana Jabiirkova - PR neni jen komunikace s médii. Marketing magazine. 2007, r0&.11, &. 1.
E 76@6. s. 9.
S NEMEC, P. Pro¢ se (ne)mame radi. Marketing magazine. 2007, roé. 11, & 1. E 7666. s. 18.
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vyuzivaji. Tento vysledek je dilezity vzhledem k ¢asti II., protoze ukazuje opravnénost mé

hypotézy o existenci a prokazatelnosti vlivu PR ve vybranych tisténych médiich.
4.3. Dialogické sité

Mym cilem pii zatazeni této Casti je ukazat, jak se mize v médiich ukazat vliv Public
relations v rdmci fungovani dialogickych siti medidlniho trhu.

Rozsahlé dialogické sité, propojeni jednotlivych subjektii souvisejicich s medialnim
trhem, jsou tvofeny vSemi, ktefi se podili na obsahu médii. Nepatii sem tedy pouze média
samotna, ale také Ceskd tiskova kancelat, tiskové agentury a Public relations agentury.
Komunikace vradmci dialogickych siti nastupuje tehdy, kdyz ,pfispévky (,.repliky)
jednotlivych aktéri... jsou puisobenim masmédii distribuovany v riizném prostoru a ase.«''°
Nejedna se tedy o komunikaci tady a ted’, komunikaci tvafi v tvar.

Vyznamnou charakteristikou dialogickych siti je skutecnost, Ze v jejich ramci dochazi
ke zmnozovani zprav. To vychdzi z ptebirani tématu, k némuz mtze dochézet napt. z diivodu
jeho spoleCenské aktudlnosti nebo sezénnosti. Tak je naptiklad kazdy rok v kvétnu mozné
najit ve vSech casopisech pfipravky proti celulitidé a v ¢ervnu €lanky o zanétu mocového
meéchyfe nebo rady, co si sbalit na dovolenou. Pravé spole¢na témata jsou, spolu se shodnou
argumentaci a vyrazovymi prosttedky, zékladem soudrznosti dialogickych siti.'"”

Dalsi dulezitou vlastnosti sité medidlnich subjekti je skutenost, Ze ony samy ve
skutecnosti nejsou adresaty sdéleni. Slouzi pouze jako zprostiedkovatelé¢ pfi dodani zpravy
konecnym piijemctim, kterymi jsou ctenafi, posluchaci nebo divaci, v pfipadé tiskovych

kancelafich a agentur jina média.

Priklad dialogické sité

Fungovani dialogickych siti bych rdda ukéazala na ptikladu medidlnich vystupii
navazujicich na tiskovou konferenci ,,T&zky Zivot migrenika* ''®, ktera se konala 21. bfezna
2006 pouze pro zvané novindie zabyvajici se zdravotnickou problematikou. Této tiskové
konferenci se vénuji z pohledu ptsobeni Public relations, respektive z pohledu zptsobu
ptebirani informaci a rozlozeni mediélnich vystupt, v kapitole 5. Prakticky priklad piisobeni

Public relations na podobu tistéenych médii.

6 NEKVAPIL, J. Sekvenéni struktury v medialnich dialogickych sitich. Sociologicky casopis. 2002, ro&. 38, &. 4. s. 483.
"7 NEKVAPIL, J., LEUDAR I. Prezentace udalosti 11. 9. 2001: Bush, bin Ladin a jini v interakci. Sociologicky casopis.
2006, ro¢. 42, &. 2. s. 22.

'8 Tiskové materialy z tiskové konference ,,T&7ky Zivot migrenika®, 21.3.2006, zdroj: PREVENCE MIGRENY.CZ.
Prevence migrény [online]. [cit. 2006-01-12]. Dostupné z: <http://www.prevencemigreny.cz>.
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Vzhledem k zaméteni své diplomové prace se v ramci analyzy budu vénovat medialnim
vystupim v ramci tisténych médii, pficemz se jedna o vystupy zachycené v ramci
elektronického monitoringu médii spolecnosti Newton IT na zékladé zadani klicovych slov
potradajici agenturou Quent.

Z medialnich vystupli reagujicich na tiskovou konferenci jsem vybrala Ctyfi zastupce
tak, aby se vzajemné odliSovaly. Kritérii pfitom byly zdroj informaci (tiskové materidly
versus zprava Ceské tiskové kancelaie), mira zavislosti na tiskovych materialech a periodicita.

Do komparace je zatazena zprava Ceské tiskové kancelaie (CTK), ktera piedstavuje
zvlastni druh subjektu v rdmci medialniho trhu, a ¢lanek v deniku, ktery na ni navazuje,
pricemz ten uziva jest¢ dalsi zdroj informaci. Soucasti prikladu jsou dale dva ¢lanky pracujici
piimo s tiskovymi materidly, pfi¢emz jeden byl publikovan v deniku a druhy v mésicniku.

Tiskové materidly 1 ¢lanky v plném znéni jsou soucasti ptilohy (viz. priloha ¢. 1.
a¢. 2.). V této Casti budu na relevantni materidly pouze odkazovat, ptipadné z nich citovat.

Clenové dialogické sité jsou u jednotlivych medidlnich vystupli znazornéni formou schémat.

Materialy z tiskové konference ..T&7ky Zivot migrenika® vs. zprava CTK ..Lékafi: Desetina

populace trpi migrénou, spravné 1é¢en je malokdo*, 22. 3. 2006

Schéma ¢. 4.6.

TISKOVA KONFERENCE ‘ CTK

Ze zpravy CTK je patrné, Ze jeji autorka studovala nejen tiskové materialy, ale i odkaz
na webové stranky (viz. odstavec 2., 4., 6.) ktery je soucasti tiskové zpravy, a jiné zdroje
informaci o migréné (viz. odstavec 1.: Migréna dokdze trapit i deti. AZ do puberty s ni maji
zkusenosti castéji chlapci). Protoze tiskova zprava obsahuje informace uvedené i v samotnych
tiskovych materidlech, pficemz formulace se vyrazné&ji neli$i, neni mozné piesné urcit,
z jakého z téchto materialti autorka v konkrétnich odstavcich Cerpala. Mizeme ale s jistotou
fici, ze pracovala jak s tiskovou zprdvou (viz. odstavec 4. - odkaz na webové stranky), tak
s materidly MUDr. Markové (viz. odstavec 3.) a MUDr. Raudenské (viz. odstavec 2.).

Text obsahuje také odpovédi doktorky Markové reagujici na otazky novinarek
na tiskové konferenci, je proto patrné, ze autorka ¢lanku na tiskové konferenci byla a otazky
a odpovédi si zapisovala (toto tvrzeni se opira o pfitomnost autorky diplomové prace na
tiskové konferenci).

Pokud shrneme vyuziti tiskovych materialti k ptipravé ¢lanku, zjistime, Ze novinarka

spojila informace z n¢kolika zdroji. V ramci zkoumané tiskové konference ,,T¢zky zivot
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migrenika® pracovala s tiskovou zpravou a dvéma odbornymi tiskovymi materidly. Materidl
posledniho mluvciho, produktového manazera, ve ¢lanku nezminila. Nejvétsi autoritou
hodnou vyjadfovat se k probiranému tématu je pro ni pouze neurolozka — tedy specialistka na
fyzickou 1é¢bu bolestni hlavy, jejiz jméno je v ¢lanku uvedeno (viz. odstavec 1.).

Cilem zprav CTK je jejich piebirani ostatnimi novinafi. Novinat pisici pro tiskovou
kancelat je tedy pouze mediatorem, ktery umoziuje dale zmnozovat jemu poskytnuté
informace. Tim ma, v ramci ostatnich tiskovych i1 ostatnich médii, specifické postaveni.
Ostatni média totiz informace jiZ predavaji kone¢nému ,,spotrebiteli.

Zprava CTK spliuje vSechny charakteristiky &lena dialogické sité, a to véetné tématu,
vyrazovych prostiedkd i argumentl (viz. odstavec 1.: citace MUDr. Markové; odstavec 4.:

prevzaty odkaz na webové stranky).

Zprava CTK .. Lékafi: Desetina populace trpi migrénou, spravné l1é¢en je malokdo“, 22. 3.

2006 vs. Ahal. ..Migréna? Ma ji kazdy desaty. 23. 3. 2006

Komparace ¢lanku se zpravou CTK ukazuje, Ze &lanek ze zpravy vychazi, i kdyZ na ni
pfimo jako na zdroj neodkazuje. Denik Aha! zpravu pfizpasobil stylu bulvaru, coz je patrné
z piidanych vyrazl (viz. odstavec 1.: To je stav!; I kdyz je to k neuvéreni,; nesnesitelné bolesti;
malé deti).

Schéma ¢. 4.7.

TISKOVA KONFERENCE ‘ CTK ‘ AHA!

Dalsi vyraznou zménou je pifevedeni necitovaného odkazu na neurolozku
MUDr. Markovou na ptimou te¢. Je zde dulezité poznamenat, Zze nebyl navazan pokus
o autorizaci (zde opét vychazim z pfimé zkuSenosti s timto piipadem). Specifikace pracoviste
pani doktorky byla zkrdcena tim, ze byl pfevzat pouze odkaz na nemocnici, ale jiZ ne na
konkrétni specializované pracoviste.

Zatimco prvni &ast &lanku pracuje s informacemi z CTK, které upravuje do jazyka
bulvaru, jak jsem uvedla vySe, druhd ¢ast vychdzi z autorce prace nezndmého zdroje. V té
byly seriézni informace o skupiné¢ migrenikli, medikamentozni 1é¢bé, vysledcich vyzkumu
a webovych strankach nahrazeny informacemi bliz§imi cilové skupiné ¢tenait (viz. odstavec
3.: pouziti vyrazii nevrlost a podrazdenost; preventivni a akutni lécba byla nahrazena
analgetiky s kofeinem; pridani myslenek migrenicek v dobé akutniho migrendzniho zdchvatu)

Odvolani se na Ceskou tiskovou kancelaf je chapano jako dostate¢né zabezpedeni
kvality informaci. Denik Aha! pfitom se zpravou CTK pracoval tak, aby ¢lanek vyhovoval

JOA)

cilové skupiné cEtenarti. Proto zpravu odleh¢il a nebojim se fici, Ze snizil jeji ptvodni
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informaéni hodnotu. CTK ale takto splnilo sviij tukol, jimZ je zmnoZovéani informaci.
V piipad¢ deniku Aha! byly naplnény i dal$i charakteristiky dialogické sité, tedy distribuce
v ¢ase a prostoru a jednota tématu. Naopak jednota vyrazovych prostredkti a argumenta (které
chybély) byla diky ptevedeni do ,,jazyka bulvaru“ ¢astecné porusena — seridzni vyrazové

prosttedky byly nahrazeny méné seridoznimi.

Materidly z tiskové konference .. T€zkv zivot migrenika* vs. Mlad4 fronta Dnes, .. Migrénou

trpi az deset procent lidi*, 24. 3. 2006

Schéma ¢. 4.8.

TISKOVA KONFERENCE ‘ MF DNES

Jedna se o clanek, ktery vysel tfi dny po tiskové konferenci a ktery nenavazuje na
zpravu Ceské tiskové kancelate z 22. 3. 2006, ale na tiskové materialy.

Titulek ¢lanku se velmi podoba titulku ze zpravy CTK (Lékafi: Desetina populace trpi
migrénou, spravné lécen je malokdo). Tim, Ze uziva vyraz ,procent®, ale ukazuje navaznost
na tiskovou zprdvu, v niZz prvni véta zni: ,Migréna sniZzuje kvalitu zZivota témét 10ti %
populace.

Autorka ¢lanku pracovala prokazatelné pii jeho psani s tiskovou zpravou (viz. citace
lékarek nize) atiskovymi materidly (viz. odstavec 4.), ptiCemz pouzivala i cizi zdroje
(viz. odstavec 1.). Z tiskové zpravy ptevzala odkaz na prizkum a dale citace dvou hlavnich
mluvéich, tedy informace opirajici se o data ¢i autority, vyznacujici se vysokou mirou
davéryhodnosti. Citace pfitom byly pouzity jak v plném znéni (viz. odstavec 3., 4.), tak ve
znéni zkrdceném (viz. odstavec 4.) nebo Castecné prepsaném do bézné informace
(viz. odstavec 5.).

Citace ale nejsou, na rozdil od deniku Aha!, pfidavany tam, kde piivodné nebyly.
Toukazuje na prevzeti nejen tématu, ale 1 argumentace a vyrazovych prostredki
sjednocujicich dialogické sité. Stejné tak obsahuje ¢lanek i dalsi charakteristiky téchto siti,
tedy distribuci v prostoru a Case a zmnozeni poskytnutych informaci. V rozdéleni urovni sité
je Glanek na stejné trovni jako zprava CTK, protoZe oba vystupy erpaji ze stejnych zdrojd,

na rozdil od deniku Aha!, ktery piebiral jiz zkrdcenou informaci.

74



Materialy z tiskové konference .., TéZky Zivot migrenika* vs. Fit pro Zivot. ..V1iv migrény na

kvalitu zivota“, kvéten 2006

Schéma ¢. 4.9.

TISKOVA KONFERENCE ‘ FIT PRO ZIVOT

Tento ptiklad jsem vybrala proto, ze se jednd o téméf identicky piepis tiskového
materidlu doktorky, kterd je také uvedend jako autorka. Jediny rozdil se vyskytuje
v poslednim odstavci, kde je oproti materidlu vypusSténa jedna véta (viz. VIiv migrény na
kvalitu zivota nemocnych: Zavérem lze tedy Fici, Ze ).

Tim, ze se jedna pouze o piepis, zde dochazi v ramci jedné dialogické sit¢ ke vzniku
dvou témét identickych prfedméti. Jednd se tedy o clanek v némz jsou dodrZeny vSechny
zakladni charakteristiky, a ktery nejvice odpovida zdroji, z n€hoz dialogicka sit’ vychazi.

Pfitom 1 zde plati, Zze novinaika se zastituje autoritou, kterd poskytuje jejimu ¢lanku

davéryhodnost.

Z komparace zdrojovych informaci a na né navazujicich ¢lankl je mozné ucinit zaver,
ze vSechny zkoumané objekty splituji zakladni podminky dialogické sité, jak jsou popsany
v ramci teoretické casti. Mira splnéni se samoziejmé lisi, pfiCemz nejmensi je v piipadé
deniku Aha! (coz je dano jeho zamétfenim) a nejveétsi v mési¢niku Fit pro zZivot (coz je dano
pfepisem tiskovych materidli).

Dalsi spolecnou vlastnosti je diiraz redaktorti na pouzivani ovéfenych zdroju a autorit.
Ten se projevuje uzitim materialtit Ceské tiskové kancelate (i kdyz neni odkaz uveden piimo
v ¢lanku — denik Aha!, v pfipad¢ stiznosti se miize autor odkazat na davéryhodny zdroj),
1¢katské autority a vysledkli empirického vyzkumu. Z tiskovych materialt jsou piebirany
pouze odborné informace zastiténé jménem Iékafek a nespojované s vydéleéné cinnou
(farmaceutickou) spolecnosti. Vyjimkou neni ani denik Aha!, i kdyz ten sodkazy na
odborniky nezachazi podle pravidel autorizace.

Z hlediska vlivu Public relations na novinafe je zajimavé zjiSténi, Ze v tomto
konkrétnim ptipadné¢ nezdlezi mira prace s informacemi a informacnimi zdroji na délce,
kterou méla autorka ¢lanku na ptipravu. Ukézalo se totiz, Ze se vS§emi materialy z tiskovych
podkladd, véetné odkazu na webové stranky, pracovala pouze autorka zpravy CTK. Otazkou
je, zda tento fakt souvisi s tim, Ze si je védoma skutecnosti, Ze jeji ¢lanek je urcen k dal§imu
zpracovani v ramci dialogickych siti (na rozdil od ¢lankl ostatnich), nebo zptisobem, jimz je

zvykla délat novinarskou praci obecné. Ke spojeni informaci z nékolika zdroji pak doslo
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pouze v piipadé deniku Aha! navazujiciho na zpravu CTK a dalsi, autorce prace neznamy
zdroj.

Dalsim dutlezitym zjisténim je skute¢nost, ze vliv informaci zprostfedkovanych
novinaifiim pracovniky Public relations agentury je v tomto pfipad€ nejen piimy, ale také
nepiimy. Piimy vliv je patrny v piipade, kdy doslo k prevzeti tiskovych materialii. Nepiimy
vliv vyplyvéa z charakteru dialogické sit¢ a vyplyva z pouziti tiskovych materialti Ceskou
tiskovou kancelari, kterda mé funkci zprostiedkovatele informaci redaktorim. Ve vyse
uvedeném piipad¢ je tedy mozné rozpoznat tfi druhy ¢lenti dialogické sité:

1. plvodni zdroj (agentura Quent)
2. autofi Cerpajici piimo ze zdroje (Ceska tiskova kancelai a ostatni média Gerpajici
pfimo z tiskovych materialt)

3. autofi ne¢erpajici piimo ze zdroje (Clanek pracujici se zpravou CTK).

Z ukézky dialogické sit¢ tedy, z pohledu Public relations, vyplyva, Ze novinaii pracuji
s informacemi, které jim byly poskytnuty. Mira piesnosti a jejich zkresleni se 1isi. To ukazuje
omezenou moznost agentury ovlivnit jejich podobu, jak jsem se jiz zminila blize v rdmci ¢asti

vénované nastrojim Public relations.

V ramci teoretické Casti jsem se vénovala jak problematice samotnych médii a jejich
fungovani, tak Public relations v SirSim kontextu, tedy jako jednomu z marketingovych
nastroj.

Zpracovani teoretické casti predstavuje vice, nez jen uvedeni do problematiky.
Naznacuje, jak funguji média s tim, Ze umoznuje pochopit podrobnéji jeden z vlivii, ktery na
né pusobi. Rozpracovani nastroji Public relations ukazuje, jak se mohou dostat informace
k novinafim a jak je tedy mozné, Ze jsou v riznych médiich publikovéany stejné informace.
Podobnost obsahu riznych tisténych médii je rozpracovéana v ¢asti II. V té je patrny tento vliv
jak z pohledu medidlnich vystupi navazujicich na jedno pouziti néstroje Public relations
(konkrétné tiskové konference), tak z pohledu souhrnného ptisobeni Public relations v piipade

zkouméani dvou vybranych ¢asopisti.
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Cast I1. Vliv Public relations v praxi

V druhé c¢asti se budu vénovat Public relations ,,v praxi“. Nejprve ukazu praktické
dopady Public relations na dvou vybranych tiskovych konferencich a nasledném zvefejnéni
informaci, které byly v tiskovych materialech uvedeny. K dispozici jsem ptitom méla jak plné
znéni tiskovych materiali a seznam pozvanych redaktort, tedy redaktord, ktefi informace
dostali bud’ na tiskové konferenci nebo jim byly poté zaslany emailem, tak vystupy v médiich
zachycené elektronickym monitoringem provadénym na zadani pofadajici agentury
spolecnosti Newton IT. Soucasti je pritom piehled medidlnich vystupt a zpiisobu pievzeti
informaci. Dale jsem se vénovala vybranym vystuptim v tiskovych médiich, u nichz jsem
uvedla piivodni podobu informace v tiskovém materidlu a zvetejnénou podobu. Mym cilem
pfi zpracovani této Casti bylo pfed samotnym srovndnim konkrétnich cCasopist ukdzat, jak
Public relations funguje a jak se jeho vliv objevuje v médiich. Diky této ¢asti je jasnéjsi, jak je
mozné, ze se bude vyskytovat v rdmci dvou dale zkoumanych ¢asopisti shoda obsahu.

Druhou oblast této ¢asti tvofi srovnani dvou vybranych Zenskych mésicnikil
zamétenych na Zivotni styl, a to z pohledu vlivu Public relations. V rdmci této ¢asti se nejprve
vénuji metodologii srovnani, dale pak obsahu a charakteristice jednotlivych vybranych
Casopist, a nakonec samotnému porovnani obsaht z hlediska shody v tématech a zastoupeni
produktt (véetné terciarni sféry).

V ramci druhé ¢asti se Casto pouze odkazuji na rozsahlej$i material. Ten je v plném

znéni nebo formou ukazky soucasti ptiloh.
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5. Prakticky priklad pasobeni Public relations na podobu ti§ténych médii

Praktickd ukazka uzce souvisi s problematikou dialogickych siti v teoretické ¢asti mé
diplomové prace. Kazdy vystup pak miizeme povazovat za diikaz kratkodobého vlivu Public
relations na média (viz. 3. Vybrané teorie viivu médii).

Tuto Cast jsem mohla zpracovat diky vstficnosti spole¢nosti Quent, jejiz vedeni mi
umoznilo pouzit interni materialy souvisejici se zkoumanim medializace po dvou tiskovych
konferencich, které pofadala.'" Zachycend medializace pfitom vychazi ze spoluprace se
spole¢nosti Newton IT, kterd se specializuje na monitoring médii na zdkladé zadani klicovych
slov. Ty jsou pfitom spolecnosti Quent vzdy pfizpisobeny klientovi a aktudlni aktivite.

Pti vybéru, které tiskové konference pouziji, jsem byla omezena moznosti ziskat tiskové
materialy a piehled medidlnich vystupii. Musela jsem se tedy zaméfit na tiskové konference
pofadané agenturou Quent. Tiskové konference jsem vybirala tak, aby byly kondny v roce
2006, aby mezi nimi nebyl velky ¢asovy odstup a aby byly odlisného druhu, respektive aby se
v jednom pfipadé jednalo o Public relations tématu a v piipadé¢ druhém produktu. Jako
tématickou oblast jsem si vybrala problematiku migrény. Pfi vybéru produktové problematiky
jsem se zamcfila na oblast kosmetiky, protoze ta se ukazala jako velmi vyznamna pfi
porovnani dvou vybranych Casopistt (viz. 7. — 9. Shrnuti vysledkii), které je soucasti mé
diplomové prace. Jedinym zastupcem produktu spadajiciho do této oblasti byla v roce 2006
v agentufe Quent vlasovd kosmetika Sunsilk. Nyni kratce pfedstavim jednotlivé oblasti,
respektive tiskové konference, kterym se budu déle bliZze vénovat.

Jako ukazku produktového PR (viz. 4.2. Public relations a jeho nastroje) jsem vybrala
tiskovou konferenci ,,10 hiichi = 1 pokani* pro znacku vlasové kosmetiky Sunsilk. Cilem
této konference bylo informovat média, a jejich prostfednictvim vefejnost, o nové tadé
Sampontl a zvysit uzivani vlasovych krémi. Na tiskové konferenci ptitom redaktoti dostali
nejen tiskové materidly, ale také CD s fotografiemi produkti a vzorky produktl, které
slouzily k fotografovani pfimo v redakci, pfipadné k zatazeni do rubriky ,,Vyzkouseli jsme*.
Pozvanym redaktoriim, ktefi se na tiskovou konferenci nedostavili, byly vyse uvedené
materidly zaslany do redakce.

Druhou oblasti je ptebirani tématu, pfiCemz zde jako ptiklad pouziji tiskovou
konferenci ,,T€zky Zivot migrenika®, pofddanou pro propagaci piipravku k preventivni 1écbé
migrény. Tuto ¢ast zafazuji proto, ze se jedna o dilezitou soucast Public relations, kterad

ukazuje, ze cilem Public relations muize byt pievzeti informaci o urcité problematice, nejen

19 Agentura Quent, Benesovska 24, 110 00 Praha 10, tel.: 271 742 535, kontaktni osoba Milena Holoubkova; www.quent.cz.
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produktu. Mezi dal$i divody patii skutecnost, Ze je na ni dobfe patrné, jak redaktofi pracuji
s texty, a ze jsem puivodné chtéla zkoumat shodu i v rdmci tohoto typu PR. Od tohoto zdméru
jsem ustoupila na zaklad¢ predvyzkumu, v némz jsem zjistila, ze v jednom z vybranych
casopisu se vzhledem k jeho podobé¢ tento vliv PR neobjevuje.

U obou oblasti ptsobeni Public relations jsou uvedeny ptiklady, které ukazuji srovnani
puvodnich informaci pro média s vystupy v tisténych médiich. Z diivodu pfilis velkého
rozsahu pritom nejsou uvedeny vSechny medidlni vystupy, ale pouze vybrané clanky.
Zastupce jsem volila tak, abych zachytila rizné moznosti pfevzeti informaci.

Medialni vystupy jsou, v zavislosti na tématu, archivovany a doklddany klientovi
v ruznych forméch. V ptipadé kosmetickych piripravkt Sunsilk je diraz kladen na obrazovou
stranku (fotografie a zakladni informace o produktu), proto Public relations agentura obstara
vytisk, vnémzZ je clanek uvefejnén, a ten poté nascanuje. O clanku se pfitom dozvida
z monitoringu zajiStované¢ho spolecnosti Newton IT nebo z pfimé komunikace s redaktory.
Vytisk je v zavislosti na této informaci koupen v bézném prodeji, zaslan redaktorem nebo
vyzadan na distribu¢nim oddéleni vydavatelstvi. Pii sledovani vystupt reagujicich na téma
migrény a jeji preventivni 1écbu pak byl archivovén pouze text z elektronického monitoringu
spolecnosti Newton IT.

5.1. Tiskova konference ,,10 hi‘ichti = 1 pokani®, 25. dubna 2006, Praha, klient: Sunsilk,
vlasové pripravky, poradajici agentura: Quent

Na tiskovou konferenci bylo pozvdno celkem 56 redaktord, pfiCemz se jednalo
o zastupce tisténych médii a internetovych portali. VSichni pozvani, znichz zastupci
tisténych médii bylo 52, dostali CD s nasledujicimi informa¢nimi materialy:

o tiskovy material kadetnika Daniela Peroutky Tajemstvi viasovych krémii

o tiskovy materidl Sunsilk vlasové krémy obsahujici zékladni charakteristiku, cenu
a fotografii vlasovych krému znacky Sunsilk

e fotografie vlasovych krému v tiskové kvalité

e tiskovy materidl kadefnika Daniela Peroutky /0 hrichu = 1 pokadni aneb Jak na
poSkozené viasy?

o tiskovy material Sunsilk pro suché a poskozené vlasy obsahujici zakladni charakteristiku,
cenu a fotografii produktd fady Sunsilk pro suché a poskozené vlasy

e fotografie produktt fady Sunsilk pro suché a poskozené vlasy v tiskové kvalité

o fotografie vizuald Gcest v tiskoveé kvalité.

CD bylo redaktorim bud’ ptfedano na tiskové konferenci, nebo zaslano do redakce.

Spolu s vySe uvedenymi informacemi pfitom redaktofi dostali darkové baleni fady Sunsilk
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pro suché a poSkozené vlasy, které obsahovalo v§echny produkty této fady. Diivodem zaslani
vzorkd pfitom bylo umoznéni redakci, aby pouzila vyrobky vramci vlastniho foceni,
a moznost zafazeni produktii do obcasné ¢i stalé rubriky testovani v ramci redakce.

Tiskové materialy (zarazené v plném znéni v priloze ¢. 3.), maji v tomto piipadé¢ dva
cile. Hlavnim je zvefejnéni fotografie produkt s kratkou informaci o nich (tedy zvySeni
uzivani konkrétniho produktu), druhym cilem je pak zvysit cetnost uzivani vlasovych krému
obecné a jejich zarazeni jako jednoho z krokt pii bézné péci o vlasy.

Jako reakce na tuto tiskovou konferenci bylo publikovano 45 medialnich vystupi, které
vychazely od 19. kvétna 2006 do 21. prosince 2006. Divod, pro¢ byl prvni vystup uvetejnén
az témer mesic po tiskové konferenci spociva v zaméteni tiskové konference na Casopisy.
V uziti materialu je patrny velky Casovy rozptyl. Doba pfitom zalezi téz na zplisobu prace
Public relations pracovnikii, respektive na tom, zda je soucasti jejich praxe piipominani
tématu po uplynuti urcité doby po konferenci.

Ptehled mediélnich vystupti reagujicich na tiskovou konferenci ,,10 htichit = 1 pokéani*

je uveden v tabulce €. 5.1.

Tabulka €. 5.1. Piehled medialnich vystupt
»10 hiichti = 1 pokani

Typ média Pocet vystupti

Tydeniky 16
Ctrnactideniky 1
M¢siéniky 26
Internetové portaly 2
Celkem 45

Mira ptevzeti informaci se u jednotlivych mediélnich vystupt liSila. Informace pfitom
byly ptfevzaty ndsledné: charakteristika produktu bez jeho fotografie (2krat), charakteristika
produktu s fotografii (42krat), Sir§i informace z tiskovych materidlti (4krat). Z toho tedy
vyplyva, ze nejcasteji dochdzelo k prebirani informace spolu s fotografii produktu a ze v dané
problematice jsou pravé fotografie a kratky popis nejcastéji uzivanym zptsobem informovani
¢tenarek o produktu.

Nyni uvedu jako piiklad nékolik ukazek ptivodnich a pievzatych informaci. Clanky

i tiskové materidly jsou v plném znéni zatazeny do ptilohy (viz. prilohy ¢. 3. a ¢. 4.).
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Tabulka €. 5.2. Ukazka medidlnich vystupii ,,10 h¥ichi = 1 pokani“

TISKOVE MATERIALY

VYBRANE VYSTUPY V MEDIICH

Sunsilk pro suché a poSkozené vlasy

Fashion club, VyZivujici Sampony na suché vilasy, 22.5.2006

Sampon dodava vlasam dilezité
lipidy, které jsou pfirozenou
soucasti zdravého vlasového
vlakna. Castymi upravami a diky
nepfiznivym vlivim prostiedi se
vsak lipidy vytraceji a vlasy se
ttepi a krepati. Po pouziti Samponu
jsou vlasova vlakna vyzivena
zevnitf a vysledkem jsou hebké a
" lesklé vlasy. Sampon diky svému
slozeni vlas peclive oSetii a nahradi ztratu
lipidd, ¢imz vlas posili.
Doporucena cena: 59,90 K¢

SUNSILK

f —

aké Sampony jsme pouiivaly:
fAvon —

60 K¢ 200 mi !
SAMPON PECE
& REGENERACE

Specilni 3ampon
obohaceny o duo
keratiny, ktery
poméha regenerovat
vase vlasy od kotinkd
at ke konetkaim.

Lucie

Protoze je mym favoritem momentéiné fada
Vasnivé ¢ervend urfend pro rusé vlasy, réda
Jjsem od Sunsilku vyzkoudela i tento S3ampon.

Redakce

Sampon s makem a mandlovym mlékem
na suché a barvené vlasy

bunsilk — 3ampon Péce & Regenerace

Flséve — obnovujici $ampon proti ldmavosti vlast

KOS

Lucie

Avon mé ani tentokrat nezk
dobry pocit, kdyz vim, 2e ke
pouivam, obsahuje néco 2

Sunsilk vlasové krémy, vizudly

Rytmus Zivota, Divukrdsné vias

, 22.5.2006

vy w7

Témet zadné vlasy se nespokoji s pect samponu
a kondicionéru, vétsina jich potfebuje pro své
zdravi a krasu vic. Jim jsou urceny vlasové
krémy, nabizejici intenzivni péci s okamzitym
viditelnym efektem.

Nesmyvaci vlasovy krém s hedvabnymi
proteiny je urcen k vyrovnani vlasi. Po jeho
pouziti budou Vase vlasy hladké a nebudou se
nepatficné kroutit...

Krém s ochrannymi lipidy je unikatni pfipravek
pro regeneraci poSkozenych vlast kdykoli a
kdekoli. Aplikujte jednu az dvé davky krému
na suché nebo vlhké vlasy, a to do délky vlasi a
ke konecklim, ne vSak ke kofinklim. Pouzijte ho
vzdy, kdyz budou Vase vlasy potiebovat dalsi
porci vyzivy.

Doporucena cena: 79,90 K¢

ISne

Cheete, aby mely vase viasy
Jiskru a lesk? Tak nenechte
nic nihode a doprejte jim tu
najlepsi modnou pacl! Ne
zapomente, Ze viasy maji
byt vasi ozdobou...

Tafermbl vipsoeych kebsio

viasy

mdity efkd

Phidend pohon
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Sunsilk pro suché a poSkozené viasy, vizudly

Vlasové novinky v maloobchodnim prodeji, Hair&beuaty,
31.5.2006

Pokud jsou Vase vlasy hrubé, matné, lamavé,
zkratka na prvni pohled nezdravé a navic se
$patné roz€esavaji, pak jsou urcité také suché a
poskozené. Pomohou jim bud’ nizky, nebo
spravna péée. Ze o radikalnim zkraceni svych
vlast nechcete ani slySet? Potom rozhodné
vsad’te na piipravky, které jsou uréené
specialné k regeneraci suchych a poskozenych
vlast. Jen tak docilite efektniho zlepseni kvality
svych vlasd. Potfebnou davku péce a
regenerace jim dodate diky nové fadé produkta
Sunsilk pro suché a poskozené vlasy,
obohacené o lipidy a rozsifené o vlasovy krém.
Doporucena cena: 59,90 K¢...79,90 K¢

PRO SUCHE A POSKOZENE VIASY

Jsou vase vlasy hrubé, mainé, lamavé, suché a poskozené?
Potfebnou davku péée a regenerace jim mizete dodat i s no-
vou fadou produktd Sunsilk pro suché a poskozené vlasy, obo-
hacenou o lipidy. V fadé naleznete 3ampon, 1-minutovy kondi-
cionér pbsobici jako intenzivni regeneraéni kira jiz béhem jed-
né minuty a nesmyvaci krém, ktery se pouZije vzdy, kdyZ vlasy
potiebuji pofadnou porci vyZivy. Doporuéend cena samponu
a kondicionéru je 59,90 a krému 79,90 korun.

Sunsilk pro suché a posSkozené vlasy

Maminka, Shaleno na cesty, 31.5.2006

Sampon

Sampon dodava vlastim dilezité lipidy, které
jsou pfirozenou soucasti zdravého vlasového
vlakna. Castymi upravami a diky nepiiznivym
vlivim prostfedi se v§ak lipidy vytraceji a vlasy
se tfepi a krepati. Po pouziti Samponu jsou
vlasova vlakna vyzivena zevnitf a vysledkem
jsou hebké a lesklé vlasy. Sampon diky svému
slozeni vlas peclivé oSetii a nahradi ztratu
lipidt, ¢imz vlas posili.

Doporucena cena: 59,90 K¢

ino by méta-obsahovat vase
Meticka vybava?

82




Sunsilk pro suché a poskozené viasy, 10
hiichi = 1 pokadni

Miminko, Letni péce o viasy, 2.6.2006

h

'\ SUNSILK \

Viz. popis vyrobkd.

V plném znéni ¢lanku dale shoda viz. tiskovy
material 10 hriichit = 1 pokani aneb Jak na
suché a poskozené vlasy (Cast Deset hiichi
pachanych na vlasech, dale odstavec 5. a 6.),
tiskovy material Tajemstvi viasovych krémii
(Cést Krém versus maska)

L |
Rada = lipi thozend via
e il ol eyl
e Uk htarte & oo o
kb (i Susaii) ma nuchiv anto v visgy dne
peubied s ke koflakiimg,

Cusrdel Feroudes 1 ksdefnchdho salono U slaid ko-

iurip ¥ Pigdi dokorc e i, 38 30 ntkdy Weny dnkenos

1 dpakeed A Wy byt 57 mall T diagy e

fo hiowr omife ool Badl ooyl padbazeryt

Wan] roefisdnd poathrie pApovEy urtend pra M

Il WhiEd
V ¢lanku byly uzity i dalsi informace z tiskového materialu 70
hiichi = 1 pokani aneb Jak na suché a poskozené vlasy

Sunsilk pro suché a poskozené viasy

Sunsilk pro suché a poskozené vlasy v ptiloze
Doporucena cena: 79,90 K¢

Lucky star, Ulovky mésice, 22.6.2006

Sunsilk pro suché a poskozené viasy

Miminko, Léto a téhotenstvi, 14.7.2006

Sunsilk pro suché a poskozené vlasy

Pt myli podkozenych vasd
poutivejte  plipravky  wideni
pro Ente tep wlash, pokud
maing fadu od jedné nacky
{napi. sunsilk pro suché a po-
Shozene vasyl, nechis je chyili
¥ g nikoweém turbanu a potom
michte  pittozend  uschmout
Srafte =2 omest  FKnovdni
& havtAdovan, na trvalaw radéji
zapomefite (stejné se ud awe
nenosiy a plld je nestahujte
sponkami a gumickami Potko-
ené vlasy si budou |ebedit
v zébalech (krérmy a masky)
a faké jim pomidde wyvakend
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Tajemstvi vlasovych krémii, Sunsilk vlasové

krémy

Katka, Tajemstvi vlasovych krémii, 8.11.2006

Vlasovy krém s 3D komplexem doda Vasim
vlastim pfirozenou bohatost aniz by je slepil.
Krém aplikujte do suchych nebo vlhkych vlasi,
a to ke kofinktim, které tim posilite a Vase
vlasy pak nebudou plihnout. Neoplachujte!
Nesmyvaci vlasovy krém s hedvabnymi
proteiny je urcen k vyrovnani vlast. Po jeho
pouziti budou Vase vlasy hladké a nebudou se
nepatiicn€ kroutit.

Krém s ochrannymi lipidy je unikatni pfipravek
pro regeneraci posSkozenych vlast kdykoli a
kdekoli. Aplikujte jednu az dvé davky krému
na suché nebo vlhkeé vlasy, a to do délky vlasi a
ke konec¢kum, ne vSak ke kofinktm.

Dale viz. tiskovy material Tajemstvi viasovych
krémii (odstavec €. 2, 3; ¢ast Krém versus
maska).

/ 0
Spravna péce o vlasy musi
zahrnovat minimalné dva kroky
se dvéma rliznymi pfipravky:
$amponem a kondicionérem.

4
ampén zbavi viasy (a také pokozku hlavy) necis-
tot z vnéjstho prostiedi, nadbytecného mazu
nebo i lupl a zajisti jim €dst tolik potfebné
hydratace a vyZivy. Zaroven otevie 3upinaty
povrch vlasu, kterjm pak mohou pronikat dovnitf viasu
peéstici latky obsazeneé v kondicionéru. Povrch viasu by
viak rozhodné nemé| ziistat otevieny, protoZe je potom
na(hylnem na vnéjsi poskozent. Kromé toho je i hruby
a matny. DuleZitou roli tady hraje pravé kondicionér.
Doda vlasu koktejl zvihcujicich a vyzivnych latek a poté
uzavie jeho Supinaty pcvrch VEtSiné vlast ale péce Sam-
ponu a kondicionéru nestaci. Takovym vlasim prospé-
je krém nebo maska. Jaky je mezi témito pripravky
rozdil? Podstatny!

KREM VERSUS MASKA
Péstici latky krému obnovuji vnéjsi strukturu vlasu.
Nepronikaji do hlou bky, ale pusobl hlavné na povrchu
vlasu - zaceli, vyhladi a obali ho ochrannym filmem.
Krém slouZi k zévére¢né, pfedevim ochranné peci
o viasy akjejich pfipravé na nasledny styling, ktery znac-
né usnadfiuje. Nanasi se na umyté a kondicionérem
o3etfené vlasy, neoplachuje se, Protoze ma okamyzity vi-
ditelny efekt (viasy jsou diky nému nadherné hladké
a lesklé), muzete ho pouZit podle potreby kdykoli
béhem dne. Maska slouZi k intenzivni hloubkové
regeneraci, odstrani i poskozeni vznikla
hluboko ve vlasu. Pouziva se bud misto
kondicionéru, nebo jako zabal. V prvnim
M) pripadé se nechava pusobit jen par minut
a muze se aplikovat po kazdém myti
vlast. Budete-li chtit dopfat svym viastim
regeneracni zabal, umyite je, neoSet-
fujte kondicionérem, naneste na né
masku a nechte zhruba 15 minut UHLADI
somscnsi oot | pisobit (nejlépe pod igelitovou folil  Nesmyvaci viasovy
SUNS“..K g 2 nahfatym froté rucnikem). Zaba- krém s hedvabny-

~  lem své viasy rozmazlujte tak casto, mi proteiny je

—— = jak to potFebuiji (jednou a# dvakrat uréen k vyrovnani
v mésici). viasti. Po jeho

poutiti budou
vlasy hladké

Pro suché a poskozené vlasy a nebudou

Krém s ochrannymi lipidy je se kroutit.

unikatni pripravek pro regeneraci
poskozenyich vlasis kdykoli a kdekoli.
Aplikujte na suché nebo vihké viasy.

Katka TOP UCESY 45

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze zptisoby piebirani informaci a rozsah téchto informaci se

lisi.

I kdyzZ se ale pfebirani rizni, mizeme u vyse uvedeného piikladu dokdzat, Ze ptisobeni

PR na média skute¢né existuje.
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5.2. Tiskova konference ,,TéZky Zivot migrenika*, 21. biezna 2006, Praha, klient:
Topamax, preventivni 1é¢ba migrény, poradajici agentura: Quent

Na tiskovou konferenci bylo pozvano celkem 95 redaktord, pfiCemz se jednalo
o zastupce tiSténych médii, rozhlasu a internetovych portalt. VSichni pozvani, znichz
zéstupcu tisténych médii bylo 73, dostali nasledujici materialy:

o tiskova zprava

¢ tiskovy materidl psycholozky PhDr. Jaroslavy Raudenské, Ph.D. Psychoterapie pri léché
bolesti

o tiskovy materidl neurolozky MUDr. Jolany Markové Viiv migrény na kvalitu Zivota
nemocnych

e tiskovy materidl produktového manazera MVDr. Lubose Losenického Topamax —
preventivni lécba migrény.

Materialy v plném znéni jsou pak ptilozeny v ptiloze €. 1.

Uz z jednotlivych ndzvi materidlt vyplyva, ze i kdyz byla cilem tiskové konference
medializace problému preventivni 1éCby migrény, respektive léku Topamax a novych
webovych stranek www.prevencemigreny.cz, jeji téma bylo Sirsi.

Jako reakce na tuto tiskovou konferenci bylo publikovano 51 medialnich vystupi, které
vyS$ly od 22. biezna 2006 do 17. srpna 2006. Zde je tedy patrny velky ¢asovy rozptyl, v némz
byly reakce médii na danou tiskovou informaci publikovany. Doba pfitom zalezi na
periodicite, redakénim planu i zptisobu prace Public relations pracovniki, respektive na tom,
zda je soucasti jejich praxe pfipomindni tématu po uplynuti urcit¢é doby po konferenci.
Samotny fakt pouziti informace pfitom zavisi pouze na odpovédném redaktorovi.

Piehled medidlnich vystupi reagujicich na tiskovou konferenci ,,Tézky zivot
migrenika“ je uveden v tabulce ¢. 5.3.

Tabulka €. 5.3. Pirehled medialnich vystupi 5.3.
» 1 €ZKy Zivot migrenika“

Typ média Pocet vystupti
Ceska tiskova kancelaf 2
Internetové portaly 17
Rozhlas 3
Tisténd média 29
z toho deniky* 17
z toho tydeniky 4
z toho mésiéniky 8
Celkem 51

*Mutace Regionalnich denikti-vydavatelstvi Vitava Labe Press jsou
pocéitany odd¢lené
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Zpusob ptebirani tiskovych materiald se v ramci medidlnich vystupt lisil. Pfevzaty
mohly byt: téma-prevence migrény (medialni vystup je pfitom do ptehledu zatazen na zakladé
formulace shodné s tiskovym materidlem), jméno mluvciho, respektive jeho citace, webové
stranky - www.prevence migrény.cz nebo specifikace 1éku (v ptfipadé Tomapaxu se jedna
o nazev ¢i oznaceni antiepileptikum nebo topiramat). Piehled toho, v jaké podob¢ piebiraly
danou problematiku Ceské tiskova kancelat (CTK) a ti§téna média, je uveden v tabulce
¢.5.4.

Tabulka €. 5.4.: Prebirani tiskovych materialia tiskovou

2

Zpisob prevzeti | CTK | Denik | Tydenik | Mési¢nik Celkem CTK
+ tisténa média

Téma 2 15 4 5 26
Mluvéi 1 16 2 4 23
Webové stranky 1 1 1 0 3
Specifikace 1éku 0 1 1 1 3

Z tabulky vyplyva, Ze nejcastéji je obecné prebirano téma. Vyjimkou jsou deniky, kde
je Castéji pouzit mluvéi. To je pfitom mozné vysvétlit tak, ze soucasti konference byly
1 materidly souvisejici s bolesti, ne pfimo s migrénou — téma prevence migrény tak nebylo
prevzato. Velmi vyrazné je prebirani citace mluvciho nebo odkaz na néj, jehoZ diivodem je
diraz na autoritu (vice viz. 4.3. Dialogické site).

V tabulce jsou uvedeny ukazky materiald, které¢ redaktofi obdrzeli, a nasledné vystupy
v médiich (plné znéni viz. prilohy ¢. 1. a 4.). Z divodu rozsahu a podobnosti nejsou zatazeny
viechny vystupy v tisténych médiich. Clanky jsem piitom vybirala tak, aby byly patrné
rozdilné piistupy k materidlim. Stejnym materidlim se veénuji téz v ¢asti Dialogicka sit’, kde

jsou podrobné rozpracovany vybrané ¢lanky a zpiisob a mira ptevzeti informaci.

Tabulka €. 5.4. Ukazka medialnich vystupii ,,10 h¥ichi = 1 pokani“

TISKOVE MATERIALY VYBRANE VYSTUPY V MEDIICH

Tiskova zprava, material MUDr. Markové CTK, Lékaii: Desetina populace trpi migrénou,
spravné lécen je mdlokdo, 22.3.2006

a) Migréna se vyskytuje piiblizné u 10 % populace, | a) Desetina populace trpi migrénou... Nejéastéjsi
pficemz nejastéji jsou postizeny zeny ve veku 25 az | vyskyt migrény je mezi 25. a 45. rokem Zivota.

45 let. Novinatim to fekla Jolana Markova z centra pro
diagnézu a lécbu bolesti ve Fakultni Thomayerove
nemocnici v Praze.

b) Dnes mame k dispozici preventivni specifickou | b) Migrénu nelze vylécit, ale je mozné preventivni
1é¢bu a akutni specifickou 1é¢bu, uzivanou v piipad¢ | 1é€bou sniZit poéet zachvatli a zmirnit intenzitu bolesti.
zéchvatu migrény. Diky preventivni 1é¢bé mize 1ékar
vyznamné omezit ¢etnost zachvatli a snizit intenzitu
bolesti i doprovodnych jevli na minimum. V piipadé
tézkych migrén se casto kombinuji oba druhy 1é¢by.

c¢) Preventivni 1écba je urcena pro pacienty, kteti maji | c) Preventivni 1éCba je urcena pacientiim, kteti maji tfi
alespon tfi migrenozni zachvaty za mésic nebo trpi | a vice migrendznich zachvatii za mésic nebo trpi
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zéachvaty, které netrvaji pouze hodiny, ale celé dny.
Preventivni 1é¢ba je dale doporucena tam, kde neni
akutni lécba dostate¢né G€inna.

zéachvaty, které netrvaji hodiny, ale dny. Lékat musi
brat v uvahu i vedlejsi ucinky 1éku.

d) Vice podrobnosti o migréné€ a jeji 1écbé naleznete
na webovych strankach
WWWw.prevencemigreny.cz.

d) Lidem postizenym migrénou mohou pomoci webové
www.prevencemigreny.cz. Naleznou na nich mimo
jiné informace o tom, co pro n¢ muze ud¢lat Iékat, co
mohou pro sebe udélat sami. K dispozici je také
denicek, ktery zdjemctim pomtize odhalit spoustéci
faktory jejich zachvat.

e) Migréna a jeji dopady na kvalitu Zivota nemocnych
byly prfedmétem mezinarodniho vyzkumu, ktery
vroce 2004 probehl vdeseti evropskych zemich.
Cilem prizkumu The Migraine Experience bylo
kvantifikovat a specifikovat celkovy vliv migrény na
kazdodenni zivot migrenika, zjistit spokojenost se
soucasnou lécbou migrény a ovéfit znalosti
o moznostech preventivni 1é¢by. Nejzajimavejsi
vysledky je mozno shrnout do 7 bodd... Dopad
migrény na kazdodenni ¢innosti:

Z vyzkumu vyplyva, ze migréna nejcastéji ovlivituje
sportovni aktivity migrenikd. S timto omezenim se
potykaji ¥ dotdzanych. Dale migréna velmi casto
omezuje nemocné pifi plnéni pracovnich a Skolnich
povinnosti (68 % respondentdl), pii spolecenském
zivoté a péci o rodinu (vice nez 50 %).

e) Markova uvedla, Ze vyzkum, ktery se uskuteénil v
deseti statech Evropy, ukazal, Ze tfi ¢tvrtiny migrenika
se potykaji s omezenim sportovnich aktivit. Dvéma
tietindm nemocnych piisobi migréna problémy pii
plnéni pracovnich a Skolnich povinnosti, polovingé
komplikuje rodinny zivot.

Tiskovd zprdva

Sip, Zbavte se migrény, 10.5.2006

a) Migréna snizuje kvalitu Zzivota téméf 10ti %
populace. Presto ma vice nez polovina migrenikd
pocit viny, pokud musi necekané odejit kvili bolesti
hlavy ze zaméstnani &i ze koly. Ctvrtina z nich je pak
pfesvédcend o tom, Ze migréna negativné ovlivnila
jejich kariéru, a ze nadfizeny povazuje bolest hlavy

pouze za vymluvu. Tyto 1daje vyplynuly
z mezinarodniho prizkumu The Migraine Experience,
organizovaného  vdeseti  evropskych  zemich.

Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze témét 70 %
migrenikd projevuje zdjem o preventivni 1écbu. Jedna
se o medikamentéozni 1écbu, kterd spociva
v kazdodennim uzivani 1€kt s cilem omezit ¢etnost a
intenzitu zachvata.

a) Prestoze je migréna nemoc jako kazda jina, ma vice
nez polovina migreniktl pocit viny, pokud musi
necekané odejit kviili bolesti hlavy ze zaméstnani ¢i ze
$koly. Ctvrtina z nich je pesvéddena, ze nadiizeny
povazuje bolest hlavy pouze za vymluvu. Tyto tdaje
vyplynuly z mezinarodniho prizkumu The Migraine
Experience, organizovaného v deseti evropskych
zemich. Vysledky prizkumu dale ukazuji, Ze téméft 70
% migrenikt projevuje zajem o preventivni 1é¢bu.
Jedna se o medikamento6zni 1é¢bu, ktera spoc¢iva v
kazdodennim uzivani 1€kl s cilem omezit ¢etnost a
intenzitu zachvatd.

b) ,,Chronicka bolest je komplexni jev, ktery zasahuje
nejen fyzickou stranku nemocného, ale také jeho
emoce, mySleni a chovani. Proto je uspé$na lécba
podminéna rozpoznanim celého komplexu faktort,
které bolest ovliviuji,“ ftika PhDr. Jaroslava
Raudenska, Ph.D. zCentra pro bolesti hlavy FN
Bulovka.

b) ,,Chronicka bolest je komplexni jev, ktery zasahuje
nejen fyzickou stranku nemocného, ale také jeho
emoce, mysleni a chovani. Proto je uspés$na 1écba
podminéna rozpoznanim celého komplexu faktorti,
které bolest ovliviiuji, fika PhDr. Jaroslava
Raudenska, z Centra pro bolesti hlavy FN Bulovka.

¢) Lécba nemocného nespocivad pouze v odstranéni
spoustécich faktort, ale také v medikamentdzni 1€¢bé.
»Dnes mame k dispozici akutni a preventivni
specifickou 1é¢bu. S pomoci preventivni 1é¢by mize
lékat vyznamné omezit Cetnost zachvati a snizit
intenzitu bolesti i doprovodnych jevii na minimum,*
uvadi prim. MUDr. Jolana Markovéa z Neurologické
kliniky Fakultni Thomayerovy nemocnice.

¢) Lé¢ba nemocného nespociva pouze v odstranéni
spoustécich faktort, ale také v podavani 1éki. ,,Dnes
mame k dispozici akutni a preventivni specifickou
1é¢bu, 1ékal mize vyznamné omezit Cetnost zachvati a
snizit intenzitu bolesti i doprovodnych jevii na
minimum,” uvadi prim. MUDr. Jolana Markovéa z
Neurologické kliniky Fakultni Thomayerovy
nemocnice.

d) ,,Preventivni 1écba je urena pro pacienty, ktefi
maji alespon tfi migren6zni zachvaty za mésic nebo
trpi zachvaty, jez trvaji vice hodin az celé¢ dny.
Preventivni 1écba je dale doporuCovana tam, kde neni
akutni  1é¢ba  dostatetné¢  u¢inna,”  dopliuje
MUDr. Markova.

d) Komu je 1é¢ba urcena

* hodi se pro pacienty, kteti maji alesponn tfi
migren6zni zachvaty za mésic

* trpi zachvaty, jez trvaji vice hodin az celé dny

* t¢m, pro které neni akutni 1é¢ba dostate¢né ti¢inna.
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e) Kombinace medikamentozni 1éEby predepsané
odbornikem, rozpozniani a omezeni spoustécich
faktorh migrény vyrazné¢ zvySuje kvalitu zivota
nemocného, ktery pak neni omezovan ve svych
pracovnich ani osobnich aktivitach.

e) Kombinace medikamentézni 1éCby predepsané
odbornikem, rozpoznani a omezeni spoustécich faktort
migrény vyrazné zvysuje kvalitu zZivota nemocného.

f)_

f) Jako autorka uvedena osoba, ktera materidly zaslala
a ktera je uvedena jako kontaktni osoba (bez zddosti o
autorizaci-toto tvrzeni vychazi ze spoluprdace autorky
na tiskové konferenci a nasledné medializaci).

Tiskovd zprdva

Kvéty, Kaleidoskop mediciny, 1.6.2006

Migréna snizuje kvalitu zivota témét 10ti % populace.
Pfesto ma vice nez polovina migrenikd pocit viny,
pokud musi neéekané odejit kvili bolesti hlavy ze
zaméstnani &i ze $koly. Ctvrtina znich je pak
pfesvédCend o tom, Ze migréna negativné ovlivnila
jejich kariéru, a ze nadfizeny povazuje bolest hlavy

pouze za vymluvu. Tyto 1daje vyplynuly
z mezinarodniho prizkumu The Migraine Experience,
organizované¢ho  vdeseti  evropskych  zemich.

Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze témér 70 %
migrenikd projevuje zajem o preventivni 1écbu. Jedna
se o medikamentézni 1éCbu, ktera spociva
v kazdodennim uzivani 1ékd s cilem omezit Cetnost a
intenzitu zachvata.

Migréna snizuje kvalitu Zivota téméf 10 % populace.
Ctvrtina postizenych touto chorobou je piesvédéena o
tom, Ze negativné ovlivnila jejich kariéru. Tyto udaje
vyplynuly z mezinarodniho prizkumu The Migraine
Experience. Vysledky prizkumu dale ukazuji, Ze téméf
70 % migrenikti projevuje zajem o medikamentdzni
preventivni 1é¢bu.

Material MUDr. Raudenské

Lidové noviny, Co kdy? to vlastné neni nemoc?,
17.8.2006

a) Stale se Casto odlisuje, zda je bolest spise psychicka
nebo somaticka. K uspésné 1é¢bé vsak vede poznani
celého komplexu faktord, které bolest ovlivituji. Vztah
mezi bolesti a utrpenim mtize byt obousmérny — bolest
vétsinou vede k utrpeni, ale i utrpeni miZze vytvaret
bolest. Celostni 1écba bolesti hlavy potom obvykle
probiha na urovni somatické, psychoterapeutické a
psychofarmakologické.

a) ,Lékafi stale odliSuji, zda jde o bolest spise
psychickou, nebo somatickou,” fika PhDr. Jaroslava
Raudenskd, PhD. z Centra pro 1é¢bu bolesti pii prazské
nemocnici Na Bulovce. ,,Vztah mezi bolesti a utrpenim
mize byt ale obousmérny - bolest vétSinou vede k
utrpeni, ale 1 utrpeni mize vytvaret bolest. Celostni
1écba naptiklad bolesti hlavy potom obvykle probiha na
urovni somatickeé, psychoterapeutické i
psychofarmakologické,” tika psycholozka. (Redakce si
nevyzadala autorizaci doktorky - toto tvrzeni vychazi ze
spoluprace autorky na tiskové konferenci a ndsledné
medializaci).

b) Na bazi psychosomatické mediciny je nutné najit, a
pokud to je mozné, omezit, zvladnout, fesit, nebo se
vyhnout spoustécim a udrzujicim faktorim bolesti
hlavy.

b) "Misto abyste spoléhala na Iéky, naucte se
zachvatim migrény piedchazet. Zamyslete se, co
obvykle bolest hlavy odstartuje, a pokud to jde, tak se
témto spoustécim vyhnéte," doporucuje klinicka
psycholozka Jaroslava Raudenskd z Centra pro 1écbu
bolesti FN Bulovka. MozZzna vam vadi stres, nedostatek
spanku, diety, alkohol, koufeni, pfejidani, pfetéZzovani
o¢i, cestovani, vykyvy pocasi nebo tfeba velky hluk.
(Redakce si nevyzadala autorizaci doktorky - toto
tvrzeni vychazi ze spoluprdce autorky na tiskovée
konferenci a nasledné medializaci).

Material MUDr. Raudenské

Fit pro Zivot, Psychoterapie pii lé¢bé bolesti, 4.5.2006

a)

1. Ddlezity je pocit Zivotniho optimismu. Snazte se
vyporadat se strachem, obavami a zhor§enou
naladou, které né¢kdy patii k bolestem hlavy.

2. Odvadgéjte efektivné pozornost od bolesti, bud’te
aktivni pfi 1é¢be, spolupracujte se svym lékarem -
specialistou (nebo celym tymem) na bolesti hlavy.

3. Pry¢ s myty o bolesti - jako naptiklad bolest patii
k zivotu, zeny bolesti vzdy vydrzi, muzi nikdy
nebreci pro bolesti. Pokud mate bolesti hlavy, je
vzdy nutnd specializovana lécba.

a)

1. Dilezity je pocit Zivotniho optimismu. Snazte se
vyporadat se strachem, obavami a zhor§enou
naladou, které n¢kdy patii k bolestem hlavy.

2. Odvadéjte efektivne pozornost od bolesti, bud’te
aktivni pfi 1é¢be, spolupracujte se svym lékarem -
specialistou (nebo celym tymem) na bolesti hlavy.

3. Pry¢ s myty o bolesti - jako naptiklad bolest patii
k zivotu, zeny bolesti vzdy vydrzi, muzi nikdy
nebreci pro bolesti. Pokud mate bolesti hlavy, je
vzdy nutnd specializovana lécba.

88




Zijte naplno i s bolesti, ale budte k sobé VZDY

realistiCti.

5. Braiite se samoté, komunikujte. Komunikace

snizuje uzkost. Stanovte si zivotni priority.

Piste si denik, uzivejte jen realistické cile. Co

mohu i s bolesti hlavy aktualné zvladnout? Kolik

tkold zvladnu navic?

7. Odmeénujte se za boj s bolesti - odménujte se za
kazdy zvladnuty krok.

8. Spankovy rezim - dodrzujte Vase potieby a

ptizpusobte jim své okoli pokud to je mozné.

9. Naucte se relaxovat. Existuji metody pasivni i
aktivni svalové relaxace, ktera vam umozni
kontrolu nad svym télem, tenzi a bolesti. Lépe se
soustiedite, Iépe usnete, dokazete se 1épe uvolnit.

10. Naucte se zvladat nepohodu a problémy spojené

s bolesti efektivni metodou feSeni problém.

Zijte naplno i s bolesti, ale budte k sobé VZDY

realistiCti.

5. Braiite se samot¢, komunikujte. Komunikace

snizuje uzkost. Stanovte si Zivotni priority.

Piste si denik, uzivejte jen realistické cile. Co

mohu i s bolesti hlavy aktualné zvladnout? Kolik

tkold zvladnu navic?

7. Odmeénujte se za boj s bolesti - odménujte se za
kazdy zvladnuty krok.

8.  Spankovy rezim - dodrzujte Vase potieby a

ptizpusobte jim své okoli pokud to je mozné.

9.  Naucte se relaxovat. Existuji metody pasivni i
aktivni svalové relaxace, ktera vam umozni
kontrolu nad svym télem, tenzi a bolesti. Lépe se
soustiedite, Iépe usnete, dokazete se 1épe uvolnit.

10. Naucte se zvladat nepohodu a problémy spojené

s bolesti efektivni metodou feSeni problémi.

b) Na zavér shrneme kroky k uspésné 1&cbé bolesti
hlavy: navstéva specializovaného 1ékatského tymu na
bolesti hlavy je nutna! V piipadé tspésného ovlivnéni
vSech komponent chronické bolesti (bolest, deprese,
uzkost, negativni myslenky, pasivita) je mozné bolesti
hlavy mnohem 1épe zvladnout.

b) Navstéva specializovaného 1¢karského tymu na
bolesti hlavy je nutna! V ptipadé tspésného ovlivnéni
vSech komponent chronické bolesti (bolest, deprese,
uzkost, negativni myslenky, pasivita) je mozné bolesti
hlavy mnohem 1épe zvladat.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze mira piesnosti pii prebirani informaci a rozsah téchto
informaci se 1i8i. Na zdklad€ zachycenych medidlnich vystupl je pak patrné, Ze k prebirani
informaci poskytovanych redaktorim vramci konkrétniho tématu skutecné dochazi.
Informace pfitom piebiraji nejen tiSténd, ale také ostatni druhy médii. Toto tvrzeni je pfitom
mozné vztdhnout na veskeré tiskové konference. Dikazem o vyuziti informaci, které¢ na nich
redaktofi ziskaji, je samotny fakt, Ze jsou tiskové konference, i ptes ndklady, které s sebou

nesou, stale pofadany.

Mym cilem pfii zafazeni ptikladl z praxe bylo ukazat, ze vliv Public relations skute¢né
existuje a pii sledovani médii je prokazatelny. Déle jsem chtéla osvétlit, jak je mozné, ze se
v rdmci srovnani Casopisu (viz. dadle) vyskytuji stejné informace a fotografie. Zde bych rada
zdaraznila, ze tiskova konference je jen jednim, i kdyz dulezitym, z nastroji PR. Mira
1 zptisob, jak jsou informace piebirany, se lisi. Neni mozné predpokladat, ze redaktofi plné
pfebiraji materialy, které jim jsou zriznych zdroji zasilany. Naopak, v ptipadé Sirsi
problematiky redaktofi ¢asto spojuji rizné tiskové materialy, nebo jim tiskovy material mize
slouzit pouze jako inspirace k rozpracovani ur¢itého tématu, k némuz pak cerpaji informace
jak z riznych zaslanych materidld, tak z jimi vyhledanych zdroja.

Pfi ptfebirani se mize jednat o formu pouziti tématu, pfepracované informace/fraze,
informace/fraze v plném znéni, citace, jména mluvéiho nebo nazvu produktu, charakteristiky

produktu, webového kontaktu, fotografie apod. Moznosti se pritom lisi v zavislosti na
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charakteru tiskovych materidli a komunikovanych informaci. Vybér informaci, které
redaktofi vyuziji, je ovlivnén celoro¢nim planem redakce, ktery vice ¢i mén¢ voln¢, stanovuje
zéakladni témata ¢i problematiku, o niz ma redaktor psat, pfiCemz nejvyrazné€ji se pii nich
projevuje sezonnost urcitych oblasti. Jinak je ale pIn¢€ na rozhodnuti redaktora a redakce, které
ze zaslanych informaci vyuzije a které ne. Velky vliv na pouziti tiskovych materidlt
samotnymi redaktory ma kvalita informaci, jejich zdroj a kvalifikace mluvéich, a vztahy
s pracovniky Public relations. Velkou vyhodou je dlouhodobéjsi vztah mezi redaktorem
a pracovnikem Public relations. Takovyto vztah pak obsahuje jistou miru reciprocity, kdy

nejen, ze pracovnik Public relations kontaktuje redaktora, ale také redaktor kontaktuje

pracovnika Public relations.
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6. Metodologie analyzy dvou vybranvch éasopisu

Existence vlivu médii je obecné pfijimanym faktem, i kdyz o jeho mife se stale vedou
diskuse. Ve své praci chci ukéazat, Ze média nejen ovliviiuji vefejnost, ale i ona sama jsou
pfedmétem vlivu svého okoli. Jednim ztéchto vlivii je 1 Public relations. Ur€eni jeho
ucinnosti je ve vztahu k médiim zaloZeno na medializaci, tedy na zkoumani toho, kolikrat je
informace dodana médiim agenturou ¢i oddé¢lenim Public relations zvefejnéna a jaky je
tiStény ¢i prodany naklad, pfipadné Ctenost danych titull. Pfedmétem zkoumadani ale neni
pusobeni Public relations jako celku, tedy to, jaka ¢ast obsahu je ovlivnéna pisobenim PR. To
je divod, pro¢ jsem se rozhodla pro porovnani konkrétnich casopist praveé z tohoto hlediska.
Casopisy jsem pfitom vybirala tak, aby nebyly zacileny na jednu skupinu ¢tenafd, protoze mé
hypotézy zahrnuji 1 problematiku Public relations pravé ve vztahu k cilovym skupindm.

Pti zpracovani praktické analyzy jsem vychdzela z postupu, ktery doporucuje Helmut
Scherer ve své stati Uvod do metody obsahové analyzy, uvefejnéné v ramci knihy Analyza
obsahu medialnich sdeleni od Schulze, Reifové a kol. Divodem byla skute¢nost, ze i kdyz se
v mém piipad¢ nejednd o obsahovou analyzu, prace Helmuta Scherera je velmi pfinosnd pfi
jakémkoli zkoumani urcité stranky médii, a to pievazné tisténych.

K tomu, abych se orientovala ve zkoumané problematice, mi pomohla prvni, teoreticka,
¢ast diplomové prace. Dulezitost znalosti oblasti zdliraznuje i Jan Hendl, ktery ve své knize
Prehled statistickych metod zpracovani piSe: ,,Vyzkum provedeny bez orientace uvnitf

. ., y . s . NP 120
dosavadnich teorii a kontextu védeckého badani nema pro védu zadnou cenu.*

6.1. Vyzkumné téma

Cast II. mé prace spo¢iva v porovnani jednoho ro¢niku vybranych &asopisii s cilem
objevit vlivy Public relations. Vybér casopist je zaméten na tzv. produktové Public relations
(viz. 4.2. Public relations a jeho nastroje), které je nejpatrnéj$i i v pfipad€, ze nemame
k dispozici zdroje publikovanych informaci.

Pti vyzkumu jsem postupovala metodou deskripce a klasifika¢ni analyzy. Pfi nich jsem
se zaméfila na obsah Casopist, s vyjimkou oznacené inzerce, z hlediska tématickych okruhti
a vyskytu informaci o produktech (produkty zde chapu v Sirokém slova smyslu, tedy véetné
terciarni sféry).

Samotny vyzkum pfitom probihal tak, ze jsem zachytila v obsahu vybranych €asopisii

vlivy produktového Public relations ve formé zminek o konkrétnich produktech a z hlediska

120 HENDL, J. Piehled statistickych metod zpracovani dat. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 583 s. ISBN 80-7178-820-1. s. 24.
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vyskytu takto nalezenych produkti jsem pak casopisy déale zkoumala. Zéklad shody ¢i
neshody pro mé ptitom predstavoval pocet produkti uvedeny v ¢asopise a pocet, respektive
procento, produktii vyskytujicich se v obou zkoumanych ¢asopisech soucasné.

K tomu, aby bylo mozné porovnavat skupiny produktil, o nichz ¢asopisy v ramci obsahu
informuji, bylo nutné srovnat obsahovou stranku casopisii jako celku a zjistit podobnost
tématickych oblasti, kterym se c¢asopisy vénuji. Soucasti vyzkumu je proto i tato
problematika. Pivodné méla byt soucasti vyzkumu i podrobna analyza konkrétnich témat,
ktera by probihala stejné jako analyza produkti, pficemz misto nich by byly zaznamenavany
témata, mluvci, citace, kli¢ova slova apod. Vysledkem piedvyzkumu (viz. 6.5. Planovadni
a organizace analyzy), ktery jsem provadéla pred samotnou analyzou, ale bylo mimo jiné
zjisténi, ze k takovéto shod¢ vramci casopisl, vzhledem k charakteru jednoho znich
a vzhledem k odlisné praci s textem nedochazi. Proto zkoumani této oblasti Public relations
nebylo mozné (Ukdzka tohoto druhu PR viz. 5. Prakticky priklad piisobeni Public relations na
podobu tistenych médii.) Po provedeném ptredvyzkumu jsem uvazovala, i z tohoto divodu,
o zmén¢ vybranych zastupcti. Nakonec jsem se ale rozhodla u vybranych Casopist zustat,
protoze v nich je patrné produktové Public relations, které je, jak jsem jiz uvedla, bez znalosti
puvodnich informaci nejprokazatelng;si.

Mym cilem pfi zpracovani tématu bylo ukazat, ze vliv Public relations je v konkrétnich
tisténym meédiich patrny a jednoznacné rozpoznatelny, a to i pokud se jednd o média
s rozdilnou cilovou skupinu. Vyrazna shoda by pak znamenala, ze i kdyz se obsahy ¢asopist
pro rizné cilové skupiny lisi, jsou v jejich ramci Ctendikdm doporucovany stejné produkty
a duraz na cilové skupiny ¢tenaiek je tedy jen zdanlivy a z pohledu ptisobeni marketingového
mixu (viz. 4.1. PR jako soucast marketingového a komunikacniho mixu) jednotlivych

spole¢nosti nedulezity.
6.2. Hypotézy

Pojeti hypotézy jsem pievzala od Jana Hendla. Ten ji charakterizuje jako ,,tvrzeni
o podstaté urcité situace ve zkoumané oblasti. Jde o navrh, piedstavu o vztahu mezi
uvazovanymi vyzkumnymi proménnymi. Tento ndvrh se vyzkumem zamita nebo potvrzuje na
zaklad¢ empirické evidence (fakta, data)... Mizeme formulovat né¢kolik hypotéz pro danou
vyzkumnou otazku.*'*!

V ramci svého vyzkumu jsem stanovila tii hypotézy zaméfené na obsahovou stranku

Casopist a vliv Public relations.

128 HENDL, J. Piehled statistickych metod zpracovani dat. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 583 s. ISBN 80-7178-820-1. s. 21.
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1. Je mozné prokazat vliv Public relations na tiSténd média.

2. Obsah Casopisi pro rozdilné cilové skupiny se lisi.

3. Vliv Public relations je prokazatelny i u cCasopisi s rozdilnou cilovou skupinou
a deklarovanému odliSnému zacileni neodpovidd odliSné slozeni doporucovanych

produkti.
6.3. Operacionalizace: Vybér souboru

Druha ¢ast mé diplomové prace je zaloZena na srovnavaci analyze dvou konkrétnich
casopist. Jedna se o Zenské mési¢niky, rocnik 2006. Pivodné jsem chtéla pouzit dvé dvojice,
a to dva zenské a dva muzské. Na zaklad¢ predvyzkumu (viz. 6.5. Planovani a organizace
analyzy) jsem se ale rozhodla pro zuzeni zkoumaného vzorku. K tomuto rozhodnuti jsem
pfitom dospéla na zakladé¢ cetby odborné literatury, konkrétné dila Analyza obsahu
medialnich sdéleni, ve kterém je uvedeno: ,,Pfili§ rozsahly materidl je nutné z(zit a vybrat si
z n¢j pouze vzorek. Prohlédneme vybrand média, popt. ¢asti médii, a pokusime se zjistit, jak
rozsahly je material, ktery mame analyzovat. Kdyz se ukaze, ze je relevantni material
skutecné az pfili§ rozsahly, miZzeme dospét k zavéru, Ze je nutné vzorek zmensit. Ukaze-1i se
vSak, ze je relevantniho materidlu pfili§ malo, pak se naopak miize ukazat jako ucelné

1, wrye, o122
medialni vzorek roz§ifit.*

Kromé skute¢nosti, Ze materidl analyzy byl velmi rozsahly, mé
k tomuto rozhodnuti vedla také struktura muzskych c¢asopist, jejichz shoda, ptipadné
neshoda, je podobnd casopisiim Zenskym.

Jako zéklad pro vybér konkrétnich ¢asopisii pro srovnavani mi slouZzila teoretickd ¢ast
zabyvajici se prehledem sou¢asného medialniho trhu v Ceské republice. Jako pfedmét analyzy
jsem vybrala Zenské mési¢niky (obecné), protoze se jedna o ¢asopisy v nichz se objevuje
velké mnozstvi produktl. V rdmci pfedvyzkumu jsem z Zenskych mésicnikli vybrala
mesicniky zabyvajici se zZivotnim stylem. Pti vybéru ze zastupct spadajicich do této skupiny
jsem pak postupovala podle nékolika kritérii:

a) zaméfeni ¢asopisu (z divodil srovnani)

b) periodicita (z dvodil srovnani)

¢) vydavatelstvi (z divodl sniZeni rizika, Ze shoda v Casopisech souvisi s rozsdhlejsi
reklamou jednoho zadavatele, jsem vybrala Casopisy od riiznych vydavatelstvi)

d) cilova vékova skupina (z diivodu vyvraceni ¢i potvrzeni hypotézy €. 3)

e) naklad (z diivodl srovnani).

122 SCHERER, H. Uvod do metody obsahové analyzy. In. SCHULZ, W., REIFOVA, 1. Analyza obsahu medidlnich sdélent.
2. vyd. Praha: Karolinum, 2004. 149 s. ISBN 80-246-0827-8. .s. 38.
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Na zaklad¢ téchto kritérii jsem hledala dva Zenské Casopisy stejného zaméteni (zivotni
styl), které vychazi jedenkrat za mésic, jsou vydavany riznymi vydavateli, maji rozdilnou
cilovou vékovou skupinu a jejich néklad je co nejpodobnéjsi. Vek cilové skupiny jsem si
pfitom stanovila tak, aby na sebe navazovaly, konkrétné a) cca 18 — 30 let; b) cca 31 — 45 let.
Diivodem pfitom byl mlj zdmér, aby se Casopisy tematicky z velké ¢asti shodovaly (i kdyby
napln jednotlivych témat byla rozdilna).

Jako zaklad pro vybér Casopisii jsem pouzila ty, jejichz ovéfeny naklad je uveden
v Gasopisu Marketing&Média,'” odborném asopisu zabyvajicim se problematikou médii.
Vybrala jsem pfitom piehled z mésice Cervna, protoze se blizi poloviné roku, ale na druhou
stranu nejsou uvedend data zkreslena prazdninami. Vybér jsem navic rozsifila na zaklad¢
prizkumu tituld vydavateld sdruzenych v Unii vydavatelt'**. Na zaklads takto provedeného
prizkumu medidlniho trhu jsem tak méla k dispozici pro vyssi vékovou kategorii nasledujici
casopisy:

e Cosmopolitan, vydavatelstvi Stratosfera, cilova skupina ve véku od 18 do 40, prodany
néklad 43 000 kust.'*’
e Marianne, vydavatelstvi Hachette Filipacchi, cilova skupina ve véku ptes 30 let, prodany
néklad 55 000 kus.'**
e Svét zeny, vydavatelstvi Burda, cilova skupina ve v€ku od 30 do 45 let, prodany néaklad
298 000 kust.'”’
Na zékladé vyse uvedenych kritérii jsem vybrala ¢asopis Marianne, jehoz slogan zni
LZivot za¢ind ve tiiceti“ a je tedy vydavan pro stiedni vékovou skupinu. Jedna se
o Casopis, jehoz cilova veékova skupina ma piesné danou dolni hranici, pfi¢emz tato
hranice je pomérné¢ vysokd. To byl divod, pro¢ jsem mu dala pfednost ve vybéru pied
casopisem Cosmopolitan, ktery je urcen pro zeny od 18 do 40 let. Upfednostnila jsem ho
téz pred Casopisem Svét Zeny, protoze na trhu neni ¢asopis pro nizs§i vékovou skupinu,

ktery by mél podobny prodany néklad, tedy 298 000 kusii.

123 Ovétovany naklad tisténych médii. Marketing&Media. 2006, ro&. 7, &. 33. s. 24-25.

124 UNIE VYDAVATELU CR. Unie vydavatelii CR - Hlavni stranka [online]. ¢2004, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: < http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=26&catalog=1&catsrfield=9&catsrtext=1>.

125 CASOPIS COSMOPOLITAN. Cosmopolitan [online]. c2007, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.cosmopolitan.cz/clanek.php?clID=68>; CASOPIS COSMOPOLITAN. Cosmopolitan [online].
€2007, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.cosmopolitan.cz/clanek.php?clID=69>.

126 VYDAVATELSTVI HACHETTE FILIPACCHL. :: HACHETTE FILIPACCHI 2000 :: [online]. c2004, [cit. 2006-01-11].
Dostupné z: <http://www.hf.cz/index _marianne.html>.; Ovétovany naklad tisténych médii. Marketing&Media. 2006, ro¢. 7,
¢. 33.5.25.

7 VYDAVATELSTVI BURDA. Vydavatelstvi Burda Praha [online]. [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.burda.cz/level.php3?dest=readers&target=casop&menu=on&id=22&detail=portret>.;

Ovétovany naklad tisténych médii. Marketing&Media. 2006, roc. 7, €. 33. 5.25.
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V ramci nizs$i v€kové skupiny ctenatek, tedy cca od 18 do 30 jsem vybirala z nésledujicich

Casopist:

e Cosmogirl, vydavatelstvi Stratosfera, cilova skupina ve v€ku od 15 do 22 let, prodany
néklad 22 000 kust.'**

e Joy, vydavatelstvi Burda, cilova skupina ve véku od 19 do 35 let, prodany naklad 73 000

o 129
kust.

e Juicy, vydavatelstvi MF, cilova skupina nespecifikovana, prodany naklad 22 000 kusé."°
e Lucky star, vydavatelstvi Stratosfera, cilova skupina od 18 do 45 let, prodany néklad
23 000 kusti."!

Casopis pro mladsi cilovou skupinu jsem volila s ohledem na jiz vybrany &asopis pro
skupinu vékové vyssi. Casopisy Cosmogirl a Juicy jsem z vybéru vyfadila na zakladé malého
nakladu a cilové skupiny. I kdyz neni v pfipad¢ Juicy na webovych strankach udaj o cilové
skupiné k dispozici, na zékladé predbézného vyzkumu medialniho trhu Zenskych mésicnikti
zamétenych na Zivotni styl vyplyva, Ze jeho zaméfeni na cilovou skupinu je podobné ¢asopisu
Cosmogirl, tedy cilové skupin€ ve véku cca do 22 let. Z obsahu ¢asopisu Joy, zkoumaného
v ramci predbézného vyzkumu, vyplynulo, ze je zaméfen, i pfes informace vydavatele na
internetu, na cilovou skupinu do 30ti let, a s Casopisem Marianne na sebe z pohledu véku
cilové skupiny navazuji. Blize se budu obsahu ¢asopisu Joy z hlediska cilové skupiny vénovat
nize, zde bych pouze rada uvedla, Ze pti¢inou zavéru je mimo jiné zjisténi, ze velkd cast je
vénovana tomu, jak ziskat partnera a jak se v partnerském vztahu chovat, pfi¢emz témata se
tykaji témét vyhradné partnerskych, ne rodinnych vztahti (jak by tomu bylo u zacileni na
Stenatky starsi 30 let). Casopisu Joy jsem dala piednost pied Lucky star, protoZe u néj je

patrné zaméteni na deklarovanou, Siroce stanovenou, cilovou skupinu. Druhym diivodem je

velikost prodaného nakladu.

128 CASOPIS COSMOGIRL. CosmoGirl! [online]. 2007, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.cosmogirl.cz/clanek php?clID=66>.; CASOPIS COSMOGIRL. CosmoGirl! [online]. c2007,
[cit. 2006-01-11]. Dostupné z: <http://www.cosmogirl.cz/clanek.php?clID=67>.

12 VYDAVATELSTVI BURDA. Vydavatelstvi Burda Praha [online]. [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.burda.cz/level.php3?dest=readers&target=casop&menu=on&id=22&detail=portret>.;
Ovétovany naklad tisténych médii. Marketing&Media. 2006, roc. 7, €. 33. s.25.

130 VYDAVATELSTVI MLADA FRONTA. Mladd fronta a.s. » Juicy » O ¢asopisu [online]. ¢2006-2007,

[cit. 2006-01-11]. Dostupné z: <http://www.mf.cz/scripts/detail.php?id=101979>.; Nezvefejnéné informace ziskané na
zéakladé kontaktu s distribuénim oddélenim vydavatelstvi Mlada Fronta 5.11. 2006.

31 CASOPIS LUCKY STAR. Lucky Star [online]. ¢2007, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.luckystar.cz/clanek.php?clID=90>.; Lucky Star [online]. c2007, [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.luckystar.cz/clanek.php?clID=91>.
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6.4. Operacionalizace: Kéodovani

Pti kédovani jsem postupovala podle postupu uvedeného Helmutem Schererem, ktery
kédovani charakterizuje takto: ,,Kodovanim oznacujeme prakticky tkon, pfi némz mediované
obsahy, které chceme analyzovat, identifikujeme a zaznamenavame formou ¢iselnych hodnot-
koédu. Jde o dvoustupiiovy proces. Prvnim stupném je segmentace mediovanych obsahl na
jednotlivé prvky, koédovaci jednotky. Tyto jednotky pak v druhé fazi popisujeme pomoci

132 - - . Py v A .
“°2 Jako jednotku jsem si zvolila ¢lanek, pficemz ramecky, které

pevné stanovenych kategorii.
jsou v ramci €lanku, jsem chépala jako jeho soucast. Diivodem byla snaha omezit ptipadné
nejasnosti pii ur€ovani hranic jednotek.

Jednotky a jejich charakteristiky jsem zanasela do kdédovaciho formulafe ve formatu
Microsoft Excel (ukdzka viz. piiloha ¢. 10.).”
Proménné

V odborné literatute jsou uvadény riizné druhy déleni proménnych. Mezi nejzndmé;jsi
pati{ déleni proménnych na zavislé, nezavislé a rusivé proménné.'*® Daldi mozné déleni je
zalozeno na mefitku a na jeho zdklad€ jsou rozliSovany nominélni, ordinélni, intervalové
a pomérové proménné."** Ja jsem vzhledem k zaméteni vyzkumu uzivala pfi popisu ¢lankt
rozdéleni na identifikacni a analytické proménné. Identifikacni proménné pfitom slouzi ke
zpétnému vyhledani &lanku, zatimco proménné analytické popisuji jeho obsah.'*> Mg
zkoumani se skldda ze dvou casti, proto jsem méla uréeny dva soubory proménnych. Prvni
soubor jsem uzivala pfi zaznamenavani ¢lankl v rdmci jednotlivych €asopisti, druhy soubor
pak pfi zaznamenavani shody jednotlivych produktt.

Nejprve se budu vénovat proménnym uzitym pii zaznamenavani ¢lankt v jednotlivych
Casopisech (prvni ¢ast). Jedna se o:

Identifikacni proménné:

a) Poradove cislo c¢lanku — Cislo predstavuje poradi ¢lanku v ramci celého ro¢niku jednoho
Casopisu. V ptipadé prvniho vybraného cCasopisu (Joy) nabyva hodnoty 1 - 1274,

u druhého vybraného ¢asopisu (Marianne) to jsou hodnoty 1 - 917.

32SCHERER, H. Uvod do metody obsahové analyzy. In. SCHULZ, W., REIFOVA, 1. Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2.
vyd. Praha: Karolinum, 2004. 149 s. ISBN 80-246-0827-8. s.38.

* V odborné literatuiee se pouZiva téz nazev tabulka dat & datova matice (viz. HENDL, J. Pfehled statistickych metod
zpracovani dat. 1. Vyd. Praha: Portal, 2004. 583 s. ISBN 80-7178-820-1. str. 76.); ja jsem pouzila terminologii Helmuta
Scherera (viz. SCHERER, H. Uvod do metody obsahové analyzy. In. SCHULZ, W., REIFOVA, 1. Analyza obsahu
medidlnich sdéleni. 2. vyd. Praha: Karolinum, 2004. 149 s. ISBN 80-246-0827-8.s. 45.).

33 HENDL, J. Prehled statistickych metod zpracovdni dat. 1. Vyd. Praha: Portal, 2004. 583 s. ISBN 80-7178-820-1. s. 40.
B4 HENDL, J. Prehled statistickych metod zpracovdni dat. 1. Vyd. Praha: Portal, 2004. 583 s. ISBN 80-7178-820-1. s. 44.
135 SCHERER, H. Uvod do metody obsahové analyzy. In. SCHULZ, W., REIFOVA, 1. Analyza obsahu medidlnich sdélen.
2. vyd. Praha: Karolinum, 2004. 149 s. ISBN 80-246-0827-8. s. 43.

96



b) Casopis — jedna se o uréeni, v kterém ze zkoumanych &asopisti se ¢lanek vyskytuje. Pro
Casopis Joy jsem pfitom zvolila ¢islo 1, pro ¢asopis Marianne pak cislo 2.

¢) Cislo casopisu — &islo vyjadiuje ¢&islo asopisu ro¢nik 2006, v némz byl &lanek
uvefejnén a nabyva hodnot 1 - 12.

d) Strana — strana vyjadfuje stranu, na niZ byl ¢lanek uvefejnén, pfi¢emz v obou piipadech
je pocitana vcetné strany titulni. Hodnoty se pohybuji od 1, v ptipadé Casopisu Joy do
162 a v ptipad¢ Casopisu Marianne pak do 242.

e) Rubrika — zaznamenéva rubriku, v niz je ¢lanek uvetejnén, pticemz odpovidd plnému
znéni v Casopisu. Tuto proménnou jsem nepopisovala pomoci Ciselnych kodi, protoze
slouzi k identifikaci a ne k dalsi analyze.

f) Nazev - nazev zaznamenava plny hlavni nazev ¢lanku.

Analytické proménné:

g)Délka celého clanku — délka celého clanku vyjadiuje plochu, kterou c¢lanek zabird
ze strany. Strana je chapana stejné€ u obou vybranych casopist. Divodem je skutecnost,
ze 1 kdyz maji rozdilny format, rozdilna je také velikost pouzitého pisma. Strana je
rozd¢lena na nasledujici velikosti: 0,1; 0,125; 0,2; 0,25; 0,3; 0,4; 0,5; 0,6; 0,75; 0,8; 0,9;
1. Hodnoty jsem pfitom urcila na zdklad€ dé€leni na pétiny, Ctvrtiny a tfetiny stranky,
které vychazi z formatu inzerce. Jako minimalni hodnota je uréena 0,1 strany z divodu
pfesnosti pfi méfeni velikosti ¢lanku. Pfi urcovéani velikosti této proménné jsem
postupovala tak, Ze jsem v prvnich tfech Cislech Casopisi pracovala s piesnou velikosti,
kterou jsem zaokrouhlila k nejblizsi z uréenych hodnot. Na zakladé této zkuSenosti jsem
pak urcovala délku u dalsich Cisel jiz bez presného méteni.

h) Délka textu — délka textu vyjadiuje délku ¢lanku bez obrazku, pricemz v pripadé pouziti
neobvyklého pisma (nadpis, rdmecek, zvyraznéni apod.), je ten piepocCitdn na pocet
pismen bézného textu. Strana je pfitom rozdélena na nasledujici velikosti: 0,1; 0,125;
0,2; 0,25; 0,3; 0,4; 0,5; 0,6; 0,75; 0,8; 0,9; 1. Hodnoty jsem pfitom urcila na zaklad¢
déleni na pétiny, ¢tvrtiny a tietiny stranky, které vychazi z formatu inzerce. Pii ur€ovani
velikosti této proménné jsem postupovala tak, Ze jsem v prvnich tiech ¢islech Casopisit
pracovala s pfesnym poctem pismen, ktery jsem zaokrouhlila k nejbliz§i z urcenych
hodnot. Na zaklad¢ této zkusSenosti jsem pak uréovala délku u dalSich cisel jiz bez
presného méteni.

1) Produkt — jedna se o charakteristiku produktu uvedené¢ho v ¢lanku. Z ditvodu piilis
velkého poctu produktil a jejich rozmanitosti jsem se rozhodla pro tuto skupinu nezvolit

Ciselné kody, ale popsat ji formou zakladnich charakteristik, pomoci nichz mohl byt
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produkt z jednoho ¢asopisu urcen jako shodny s produktem v druhém casopisu. Pokud
byly k dispozici, byly zaznamenany nésledujici informace: nazev, vyrobce, cena, misto
nakupu produktu. Pokud nebyly k dispozici veSkeré¢ informace, byly zaznamendny v co
nejuplnéjsim znéni. V piipadé, Ze ¢lanek neobsahoval Zadny produkt, byl ptidélen
kod 0.

J) Tématicka oblast — jedna se o tématické skupiny, které byly stanoveny na zakladé
predvyzkumu c¢asopisti vybranych pro analyzu. Jednotliva témata se pfitom nemusela
vyskytovat zarovein v obou zkoumanych c¢asopisech. Dilezitou roli pfi stanoveni
kategorii mél predvyzkum, na jehoz zaklad¢ jsem se napiiklad rozhodla podrobnéji
rozd¢lit problematiku mody a kosmetiky. Hodnoty se pohybovaly od 1 do 27, ptfi¢emz
jednotlivé koédy znamenaly nasledujici témata (kategorie jsou sefazeny abecedné,
s vyjimkou kategorii obsahujici ,,jiné*):

1 - centrum: informace o centru poskytujicim sluzby v oblasti kradsy a pohybu

2 - cestovani: zahraniéi i v ramci Ceské republiky

3 - cviceni: pohybova aktivita

4 - domov: zatizeni domu a péce o né& nespadajici pod kategorii foto produkt
dekor

5- editorial

6 - film: filmové novinky v kin¢ a na DVD

7 - foto produkt dekor: fotografie produktl souvisejici izce s domacnosti

8 - foto produkt kosmetika: fotografie parfému a kosmetickych pfipravki na vlasy,
oblicej, ruce a télo

9 - foto produkt kosmetika — modelky: fotografie nali¢enych, ptfipadné specialné
ucesanych modelek, u jejichz fotografii jsou uvedeny bliz$i informace
o kosmetickych ptipravcich na vlasy, oblicej, ruce a télo

10 - foto produkt moda a modni doplnky: fotografie jednotlivych kusi obleceni
a doplika

11 - foto produkt moda a modni dopliky — modelky: fotografie z mola, fotografie
modelek s popisem oblecenych produktt

12 - horoskop

13 - hudba: hudebni novinky a aktualni koncerty

14 - kariéra: pracovni Gspéch, védomosti a vzdélani, které k nému vedou

15 - kniha: knizni novinky
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16 - osobnost: osobnosti, které jsou vSeobecné znamé (herecky, zpévacky apod.)
nebo které jsou Gspésné ve svém oboru (fotografové, navrharky apod.)

17 - penize: finan¢ni otazky

18 - PR projekt: druh inzerce, dale nezkoumano

19 - produkt kosmetika: informace o parfémech a kosmetickych pfipraveich na
vlasy, obli¢ej, ruce a t¢lo bez fotografie

20 - predplatné: druh propagace nesouvisejici s oblasti PR, dale nezkouméno

21 - umeéni: vystavy, divadlo

22 - vareni: recepty, tipy z oblasti pfipravy jidel

23 - vztahy: partnerské a rodinné vztahy

24 - zdravi: problematika zdravi a vyzivy

25 - foto produkt jiné: fotografie produkti vymykajici se tématim mody, moédnim
dopliktiim, kosmetiky a dekoru

26 - jiné: ¢lanky vymykajici se ostatnim uréenym tématiim

27 - produkt jiné: produkty vymykajici se tématim mody, moédnim doplikim,
kosmetiky a dekoru bez fotografii.

k) Osobnost — v ptipadé, Ze se v ¢lanku objevily informace ¢i fotografie zndmé osobnosti,
bylo zaznamenano jeji jméno, a to i v ptipadé€, Ze ¢lanek nespadal do tématu Osobnost.
V ptipadé, Ze ¢lanek neobsahoval zadny produkt, byl ptidélen proménné kod 0.

1) Foto — pokud obsahoval ¢lanek fotografii, byl proménné ptifazen kod 1, v opaéném
ptipadeé to byl kod 0.

m) Mluvci — v ptipadé, ze je v ¢lanku uveden ¢i citovan mluvci, je zde zaznamenéano jeho
jméno. V opacném piipad¢ byla piidélena hodnota 0.

n)Jiné PR - v ptipadé, Ze je v clanku objevi jind forma vlivu Public relations nez je ndzev
produktu, fotografie, osobnost nebo mluv¢i, je zde zapsano. V opaéném piipadé¢ ma
hodnotu 0. (Tato proménna je dulezita z hlediska kontroly spravného urceni hlavnich
nastrojii Public relations patrnych v ¢asopise. Pokud by v této kategorii byl velky pocet
informaci, bylo by nutné zatazeni nové proménné).

0)Strucny obsah — jedna se o zaznamenani stru¢ného obsahu z diivodl zjisténi piipadné
shody ¢lanku.

Proménné Osobnost, Nazev, Mluvci, jiné PR a Strucny obsah slouzi k zaznamenani
nepiimého vlivu PR (je pouzita Cast tiskovych materidli, ale neni jmenovan produkt; je

komunikovana oblast, do které produkt patii apod.).
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Druhy krok srovnani spocivd v samotném porovndni obsahu jednotlivych casopisi.
Analytické proménné zachycuji miru shody informaci u produktt, které se objevily v obou
zkoumanych casopisech, pfi¢emz zapsani shody nezévisi na skuteCnosti, zda k ni doslo
v ramci jednoho ¢isla ¢asopisti ¢i nikoli. Diivodem je zkuSenost s velkym ¢asovym rozptylem
medidlnich vystupl (viz. 5. Prakticky priklad piisobeni Public relations na podobu tistéenych
médii). Pii této Casti jsem pracovala s nasledujicimi proménnymi:

Identifikacni promeénné:

p) Poradové cislo clanku Marianne — zachycuje hodnotu uvedenou u ¢lanku v rdmci
proménné b)

q) Poradove cislo ¢lanku Joy — zachycuje hodnotu uvedenou u ¢lanku v ramci proménné b)

r) Shodny produkt - kategorie v ramci této proménné vychdzi z promeénné h).

Analytické proménné:

s) Druh produktu — kategorie v ramci této proménné vychdzi z proménné 1) s vyjimkou
témat PR Projekt a Pfedplatné a nabyva tedy téchto hodnot:

1 - centrum: informace o centru poskytujicim sluzby v oblasti krasy a pohybu

2 - cestovani: zahraniéi i v ramci Ceské republiky

3 - cviceni: pohybova aktivita

4 - domov: zatizeni domu a péce o n¢j nespadajici pod kategorii foto produkt dekor

5- editorial

6 -  film: filmové novinky v kin¢ ana DVD

7 - foto produkt dekor: fotografie produkti souvisejici uzce s domécnosti

8 - foto produkt kosmetika: fotografie parfémut a kosmetickych ptipravki na vlasy,
oblicej, ruce a télo

9 - foto produkt kosmetika — modelky: fotografie naliCenych, pfipadné specialné
ucesanych modelek, u jejichz fotografii jsou uvedeny bliz8§i informace
o kosmetickych pfipravcich na vlasy, oblicej, ruce a télo

10 - foto produkt moda a modni dopliiky: fotografie jednotlivych kusti obleceni
a doplnkii

11 - foto produkt moda a modni doplnky — modelky: fotografie z mola, fotografie
modelek s popisem oblecenych produktii

12 - horoskop

13 - hudba: hudebni novinky a aktudlni koncerty

14 - kariéra: pracovni uspéch, védomosti a vzdelani, které k nému vedou

15 - kniha: knizni novinky
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16 - osobnost: osobnosti, které jsou vSeobecné znamé (herecky, zpévacky apod.)
nebo které jsou tspésné ve svém oboru (fotografové, navrharky apod.)
17 - penize: finan¢ni otazky
18 - produkt kosmetika: informace o parfémech a kosmetickych ptipravcich na vlasy,
oblicej, ruce a télo bez fotografie
19 - umeni: vystavy, divadlo
20 - vareni: recepty, tipy z oblasti ptipravy jidel
21 - vztahy: partnerské a rodinné vztahy
22 - zdravi: problematika zdravi a vyzivy
23 - foto produkt jiné: fotografie produkti vymykajici se tématim mody, modnim
dopliktim, kosmetiky a dekoru
24 - jiné: clanky vymykajici se ostatnim uréenym tématiim
25 - produkt jiné: produkty vymykajici se tématim moéddy, médnim doplikim,
kosmetiky a dekoru bez fotografii.
t) Nazev - kategorie zjist'uje shodu v ndzvu produktu a nabyva nasledujicich hodnot:
1 - shodny (i v ptipadé, Ze u jednoho produktu chybi oznaceni druhu)
2 - podobny (jiny produkt v rdmci jedné produktové fady)
3 - jiny (naprosto jiny nazev, ale stejny produkt).
u) Vyrobce - kategorie zjistuje shodu vyrobce a nabyva nasledujicich hodnot:
0 - ujednoho produktu neuveden
1 - shodny
2- jiny
3 - uobou produkti neuveden
- - produkt nema vyrobce.
v) Cena - kategorie zjiStuje shodu uvedené ceny a nabyva nésledujicich hodnot:
0 - ujednoho produktu neuvedena
1 - shodna
2- jina
3 - uobou produkti neuvedena.
w) Fotografie - kategorie zjistuje shodu fotografii a nabyva nasledujicich hodnot:
0 - ujednoho produktu fotografie chybi
1 - shodné (naprosto stejna fotografie, stejné uziti)
2 - podobné (podobna fotografie, a to jak stejného produktu tak produktu ze stejné

rady; fotografie ma pravdépodobné jeden zdroj)
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3- jiné
4 - u obou produktt fotografie chybi
- - fotografie neni z druhu produktu mozna.
x) Kontakt - kategorie zjist'uje shodu kontaktu (véetné webové adresy) a nabyva hodnot:
0 - ujednoho produktu kontakt chybi
1 - shodné
2- jiné
3 - uobou produktl kontakt chybi
- - kontakt neni z druhu produktu mozny.
y)Fraze — kategorie zjistuje uziti stejnych frazi souvisejicich s produktem, ptfi¢emz
nabyva hodnot:
0 - neni mozné fraze srovnat
1 - shodné
2 - neshodné (u obou piipadd je u obrazku podrobnéjsi popis, ale fraze se
neshoduyji).

Pivodné jsem chtéla zkoumat shodu podrobnégji. Na zdkladé predvyzkumu jsem ale
znéni proménnych z diivodl jejich nulového vyskytu upravila." Mezi proménné mély dale
patfit nasledujici:

aa  Mluvci
bb  Citace
cc  Odstavec — Cast €lanku

dd Cely clanek.
6.5. Planovani a organizace analyzy

Vzhledem ke skute¢nosti, ze predmétem mého vyzkumu byla vSechna ¢isla vybranych
casopist ro¢nik 2006, zacala jsem s analyzou az na zacatku roku 2007. Materidl ke zkouméani
mi pfitom poskytly redakce, a to bud’ formou zapiij¢eni, nebo formou daru.

Pii mém vyzkumu hral pfitom velkou roli pfedvyzkum, ktery mi slouzil jako zaklad jak
k vybéru Casopist, tak k jejich analyze. Diky nému jsem uz nemusela kategorie béhem

samotného srovnavani dale upravovat. Predvyzkum mél pfitom dvé ¢asti.

* Zde jsem se fidila postupem uvedenym Helmutem Schererem: SCHERER, H. Uvod do metody obsahové analyzy. In.
SCHULZ, W., REIFOVA, 1. Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2. vyd. Praha: Karolinum, 2004. 149 s.

ISBN 80-246-0827-8. s 47: ,,Casto se jeité bdhem ovéfovani vyzkumné metody rozpracovavaji a vylep§uji... musime upfesnit
kédovaci instrukece, nebo musime proménné piesnéji ¢i jednoduseji definovat.*
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V ramci prvni Casti jsem se zamefila na Zenské a muzské mési¢niky s cilem vybrat
z nich, na zakladé obsahu a blizsich informaci, zastupce pro analyzu. Na jeho zakladé jsem
vybrala konkrétni ¢asopisy pro analyzu a dospéla k rozhodnuti zazit zkoumany vzorek na dva
zastupce zenskych casopist.

Druha ¢ast predvyzkumu spocivala ve zkoumani dvou vybranych Zenskych mési¢nikd.
V jeho ramci jsem se vénovala prvnim tfem ¢islim roku 2006 a vytvofila tématické okruhy
a dalsi proménné. Ty jsem stanovila tak, aby se, pokud mozno, u ¢asopisii shodovaly.

Protoze se mi tato metoda velmi osvédcila, postupovala jsem stejné 1 pted tim, nez jsem

zacala se zkoumanim a kodovanim samotné shody jednotlivych produkti.

6.6. Sbér dat

Analyza obsahu jednotlivych Casopisi, kterd byla zakladem vyzkumu, probihala v lednu
a tnoru roku 2007. Mira jejich shody, respektive srovnani produktli objevujicich se v obsahu
¢isla mimo oznacenou inzerci, probihala v mésici bieznu.

Pti vychozi analyze obsahu jsem postupovala tak, Ze jsem vSechny ¢lanky zapisovala do
piipraven¢ho kodovaciho formulare (vice viz. 6.4. Operacionalizace: Kodovani; ukdzka
viz. priloha ¢. 10.).

Na tento krok navazalo samotné srovnani Casopist z hlediska vyskytu jednotlivych
produktii. Jako zédklad jsem pfitom vzala Casopis Marianne, protoze se v ném v ro¢niku 2006
vyskytovalo mensi mnozstvi produktii, nez ve stejném ro¢niku Casopisu Joy (k jednotlivym
casopisum vice viz. dale). Vyskyt vSech produktli z casopisu Marianne jsem tedy srovnavala
s vyskytem v Casopise Joy. Pti hledani shody jsem se fidila nasledujicimi charakteristikami:

a) nazev produktu

b) vyrobce + cena

¢) misto ndkupu + vyrobce
d) misto nakupu + cena

e) druh produktu + vyrobce.

Pti vyskytu shody v nékteré zuvedenych charakteristik jsem postupovala metodou
vizualni kontroly €lankt, pfi niz jsem ovétovala, zda se jednd o stejny produkt, a zjistovala
shodu v rdmci proménnych.

Takto ziskané informace jsem zapisovala do zvlastniho kdédovaciho formuléie (vice
viz. 6.4. Operacionalizace: Kodovani; ukazka viz. priloha ¢. 11.). Pii zapisovani pro mé
pfitom nebylo dilezité, v kterych cislech byly shodné produkty uvedeny. Divodem jsou mé
pracovni zkuSenosti z piisobeni Public relations, z nichz znam praxi opétovného kontaktovani

redaktorii z divoda pfipomenuti zaslanych materiali a podpofteni jejich vyuziti. Cislo, v némz

103



jsou materialy publikovany, miize byt dale rozdilné i z divoda periodicity, data uzavérky,
redak¢niho planu apod.

Z dtvodu pfili§ velkého rozsahu neni mozné do prace zatadit kodovaci formuléie
v plném znéni - celkem by se jednalo cca o 500 stran. Jejich ukazky jsou zatazeny v ptilohach

(viz. prilohy ¢. 10. a 11.).
6.7. Vyhodnoceni dat

Pii vyhodnoceni jsem se nezaméfila pouze na vyjadieni shody produkt. Soucasti
analyzy je i zastoupeni tématickych oblasti, jimz se Casopis vénuje. Tuto ¢ast jsem zkoumala,
protoze shoda/neshoda, v obsahu je dulezitd vramci zkoumani shody/neshody, vyskytu
produkti.

Pfi vyhodnoceni dat jsem uZzivala zdkladni statistické metody primér a procentuelniho
podilu z celkové hodnoty, abych zjistila zastoupeni proménnych v radmci casopisu. Pii
vyhodnocovani jsem pracovala pfevazné podle rozd€leni tématickych oblasti ve spojeni
s dal§i proménou, vyuzivala jsem proto kontingen¢ni tabulky umoznujici pracovat s dvémi

prom&nnymi najednou. Vysledky vyhodnoceni jsem zaznamenala formou tabulek a grafi.
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7. Shrnuti vysledku — éasopis Joy

7.1. Charakteristika ¢asopisu

Na webovych strankdch vydavatelstvi Burda, pod nimz Joy vychdzi, je Casopis
charakterizovan jako ,lifestylovy casopis pro moderni zeny ve véku 19 - 35 let. Joy se
zamétuje na modu, krdsu, osobnosti, nabizi novy pohled na muze, sex a lasku... Joy je
vyjimecna svymi exkluzivnimi a propracovanymi fotoprodukcemi... V Joy najdete vice mody,
vice kosmetiky, vice V.I.P. nez v jinych casopisech.” Jeho cilovou skupinou jsou pak Zeny,
»které jsou aktivni, vyhovuje jim jejich Zzivotni styl, sleduji modni trendy, védomosti
a vzd&lani jsou jejich kapital, mohou utracet za v&ci, které se jim libi a jsou spoledenské.* '3

Na zaklad¢ analyzy casopisu jsem ale dospéla k ndzoru, Ze tato charakteristika
neodpovidd obsahu casopisu. ,,Novy pohled na muze, sex a laska*™ totiz zahrnuji hlavng
témata jak zaujmout muze, ziskat tak nového partnera a jak si muze udrzet. Zcela zde vsak
chybi rodinné vztahy a problematika spole¢né¢ho souziti. To zfejmé¢ odpovida nizsi vékové
skupin€ Zen a hranice 35 let je zde nadsazena. Dal$i formulace, ktera neodpovida skute¢nému
obsahu, se tykd védomosti a vzdelani. Toto tvrzeni se opird o analyzu ro¢niku 2006, pfi niz
jsem narazila pouze na jeden ¢lanek tykajici se kariéry (Joy ro¢nik 2006, ¢. 2, ¢lanek ,,Jak
ziskat vysnéné povolani®) a jeden test zkoumajici manazerské schopnosti ¢tenatrek (Joy ro¢nik
2000, €. 9, ¢lanek ,,Mate séfovské schopnosti?‘). Otazce vzdélani se pak nevénoval ani jeden
¢lanek. Poslednim rozporem mezi charakteristikou vydavatele a skuteCnosti je otazka
fotografii, které jsou sice podle charakteristiky ,.exkluzivni a propracované®, ale ve
skuteCnosti se cCasto jednd o fotografie pievzaté, at’ jiz ze =zahrani¢nich mutaci Joy
nebo fotobank (i kdyZ Joy neuvadi zdroj fotografii vzdy, z uvedenych tidajl je tato skute¢nost

patrnd).
7.2. Obsah ¢asopisu

Joy je Casopis, ktery ma staly pocet stran, a to 166. Pocet stran v€novanych inzerci se
ale li§. Inzerci a reklamu pfitom povazuji, stejné jako Kodex reklamy, za synonyma."’
Diavodem je skuteGnost, ze v zakonech CR neni pojem inzerce blize definovan, i kdyz se
v nich objevuje (napt. Tiskovy zakon). (Pojem reklamy vysvétlen viz. 4.1. PR jako soucdst

marketingového a komunikacniho mixu). Minimum vénované inzerci je 17,25 stranek

136 VYDAVATELSTVI BURDA. Vydavatelstvi Burda Praha [online]. [cit. 2006-01-11].

Dostupné z: <http://www.burda.cz/level.php3?dest=readers&target=casop&menu=on&id=22 &detail=portret>.

137 ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. AKA [online]. [cit. 2006-01-02].

Dostupné z: < http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php>. Kodex reklamy: 1.2. Pojem reklama podle Kodexu se
piimétené pouzije i na inzerci provadénou nekomercnimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.
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v tnorovém ¢isle, maximum pak 45,35 v ¢isle prosincovém. Primémé pak bylo vénovano
reklamé 28,6 stranek v jednom ¢isle (tedy primérné 17,2 % z ¢isla). Kromé klasické inzerce,
rozebirané vyse, je mozné v Casopise najit také rubriky PR projekt a Projekt Joy. Tyto
projekty, které jsou pouze jinou formou inzerce, pfitom zabiraji 1,3 % obsahu casopisu
(pokud budu mluvit o procentuelnim podilu na obsahu ¢asopisu, budu mit na mysli obsah bez
reklamy v pravém slova smyslu). V Casopise pfitom neni mozné dokazat piimé propojeni
mezi reklamou a produkty uvedenymi v ramci obsahu. I kdyz v nékterych piipadech bylo
mozné shodu vystopovat (najednou se objevila placend inzerce a produkt uvnitt obsahu),
v jinych ptipadech se tato shoda nevyskytovala. To je patrné jak ze skutecnosti, Ze se v Cisle
vyskytuje reklama, ale v ramci obsahu neni produkt uveden, tak ze skute¢nosti, ze je naopak
produkt v ramci obsahu uveden i v pfipad¢, kdy se v ¢asopise neobjevuje reklama.

Textovd stranka mé v Casopise spiSe doprovodnou funkci a je pfizplisobena nizSimu

véku cilové skupiny. Doprovodna funkce je nejvice patrnd v oblastech vénovanych
produktim (tématické okruhy kosmetika, moda apod.). U témat pracujicich s delSim textem
slouzi text prevazné ke sdéleni zakladnich doporuceni jak jednat (napf. téma vztahy) nebo ke
sdéleni informaci, na jejichz zdkladé se mohou ctenaiky identifikovat se zobrazovanym typem
(napf. téma osobnosti).

Pro cCasopis Joy je charakteristické velké mnozstvi fotografii, a to jak fotografii
produktti, tak fotografii ilustra¢nich.” To je patrné nejen vizualni kontrolou, ale také z faktu,
ze z 1537 stran (chapano bez inzerce) tvofi text pouze 511 stran — jednd se tedy presné
o tfetinu. Nejveétsi rozdil mezi délkou ¢lanku a podilem textu v ném je, jak vyplyva z podstaty
témat, v ramci fotografii produkti na modelkach, a to jak v rdmci kosmetiky, tak mody.
Fotografie jsou do Casopisu vybirdny tak, aby se s nimi mohly ¢tenaiky Joy identifikovat,
pricemz obsah se méni v zavislosti na jednotlivych rubrikiach a tématech. Obecné mizeme
fici, ze vramci vSech ilustranich fotografii prevladaji fotografie pfevzaté, a to prevazné
z fotobank Isifa, Stardustfashion.com a Stefan Siba, ptipadné ze zahrani¢nich mutaci ¢asopisu
Joy.

V ramci textové i obrazové stranky je zobrazovan fyp, s nimz by se mohla ¢tenarka
identifikovat. Typ se mirné li§i v rdmci jednotlivych témat (vice viz. priloha ¢. 6). Obecné ale
muzeme fici, Ze se jedna o typ Zena — mlada (20-25 let) — atraktivni — sviidné — sebevédoma —

nespoutand - odvazna ve vSech oblastech zivotniho stylu.

* Podle Antoniny Ktoskowské se pfitom jedna o jev spojeny s masovou kulturou (vice viz. kapitola 1. Média).
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7.3. Rubriky ¢asopisu
V casopise Joy se vyskytuje nckolik stalych rubrik, které maji vzdy téméf stejné
umisténi (mozny je posun o nékolik stran z diivodu zafazeni rubrik obcasnych, potadi vSak
zUstava stejné). Mezi stalé rubriky Casopisu patii (potfadi podle abecedy): Adresar, Album,
Beauty News, Beauty Shop, Body&Soul, Fashion news, Findle, Fitness news, Horoskop,
Hudba, Idol, Kino, Knihy, Kiizovka, Moje mésto, Miij svet, Na rovinu, Nazivo, Od nds pro
Vas (editorial), Od Vas pro nas (dopisy), Portrét hvezdy, Test, Trendy ulovky, Tvar joy (Iva
Friihlingova, pozdé&ji Petra Némcova), V.I.P. na stopé a V.I.P. realita. Mezi rubriky, které
jsou stalé ale v ramci ro¢niku maximalné tfikrat chybély, patii: Bez obalu, Fashion inspirace,
Fashion Starstyle, Moje strategie a V pohodeé.
Produkty neoznacené jako reklama se v Casopise objevuji pfevazné v téchto stalych
rubrikéch:
e Beauty News (fotografie kosmetickych produktit)
e Beauty Shop (fotografie kosmetickych produktir)
e Bez obalu (spojeni produktii z riznych oblasti)
e Body&Soul (centra v nichz je mozné danou aktivitu provozovat)
e Fashion inspirace (fotografie z oblasti mddy — obleceni, modni dopliiky)
e Fashion news (fotografie z oblasti mody — obleceni, médni dopliiky)
e Fashion Starstyle (fotografie z oblasti mdody — oblec¢eni, mddni dopliiky)
e Kino (nové filmy, filmy na DVD)
e Fitness news (spojeni produktii z riiznych oblasti)
e Hudba (nova CD, aktualni koncerty)
e Kanihy (nové tituly)
e Kiizovka (telefony — forma soutéze”)
e Moje mésto (cestovani)
o Mijj svét (cestovani)
e (Od Vas pro nas (fotografie kosmetickych produkti - forma soutéze)
e Trendy ulovky (fotografie z oblasti médy).
Kromé vysSe uvedenych rubrik je vzdy v asopise misto vénované kosmetice s uréitym

zamétenim, podle n¢hoz je také pojmenovana (napt. Beauty na cesty, Beauty k vodé, Beauty

* Ve své praci rozliSuji mezi tim, zda se jedna o produkt v rAmci soutéZe a v ramci pfedplatného. Diivodem je mnoZzstvi
vyrobkd, které musi byt na zakladé nabidky dodany, a oddéleni, které spolupraci v dané oblasti zatizuje. Produkty zminéné
formou soutéze tak do srovnani ¢asopist zahrnuji, na rozdil od produktti — darkti za predplatné. Do analyzy nezahrnuji ani
produkty spadajici do rubrik PR projekt a Projekt Joy (viz. 7.2. Obsah casopisu). Divodem je zkuSenost s tim, Ze se jedna o
placenou formu propagace (na rozdil od soutéze, kde spociva ,,platba* v darcich pro ¢tenaiky).
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podzim, Beauty vlasy, Beauty nehty apod.). Navic jsou soucdsti dal§i rubriky, které maji

obcasny nebo jednorazovy charakter.
7.4. Tématické okruhy ¢asopisu

Protoze je rozpracovani jednotlivych témat z hlediska rozsahu naro¢né, zatradila jsem ho
do &asti Prilohy (viz. piiloha ¢. 6."). V ptipadé, Ze bylo mozné &lanek zafadit soucasné do
nckolika témat (napf. foto produkt moda a modni doplnky versus osobnost), kritériem
k rozfazeni bylo téma v ¢lanku prevladajici.

V ramci obsahu muzeme vysledovat nékolik hlavnich témat, a to jak podle stalych
rubrik, tak podle rubrik nestalych. Rozdéleni obsahu do jednotlivych témat jsem provedla na
zékladé predbézného vyzkumu Casopisti Joy a Marianne, pfi¢emz jsem, pokud to bylo mozné,
zachytila stejna témata.

Procentuelni zastoupeni témat v ¢asopise Joy je uvedeno v tabulce €. 7.1., v niZ fazeni
vychazi z procentuelniho podilu na obsahu c¢asopisu. V tabulce jsou, oproti popisu
proménnych, zafazeny navic dvé souhrnné kategorie, a to kosmetika a moda. Tyto rubriky
spojuji podkategorie spadajici do této oblasti. Stejné snimi pfitom budu pracovat
1 v nasledujicich c¢éastech prace. (Pfi stanoveni kategorii jsem se rozhodla nejrozsahlejsi
tématické oblasti zaméfené na produktové public relations, kosmetiku a modu, rozdélit.
Divodem byla jak snaha zjistit miru dirazu na obrazovou stranku produktového PR
v jednotlivych  Casopisech, tak odliSnd mira obsazené informace v jednotlivych
podkategoriich).

Z tabulky je patrné, Ze nejvice mista je veénovano problematice spadajici do
produktového PR, tedy mody a modnich doplnkii a kosmetiky. V ptipadé kosmetiky je pritom
kladen velky dliraz na obrazovou stranku (zminky o produktech doprovazené fotografii tvoti
pies 18 % z celkového obsahu). Velmi vyznamna je také &ast vénovana vztahim. Clanky,
které jsem zaradila do tohoto tématického kruhu, se pfitom zabyvaji ptevazné problematikou
partnerskych vztaht z hlediska sexualni stranky (vice viz. priloha ¢. 6. charakterizujici blize
Jjednotliva témata.). Ctyfi nejfrekventovangjsi témata, tedy moéda a modni dopliiky, kosmetika,
vztahy a ¢lanky vénované zndmym osobnostem, tvoii celkem témeéf tfi Ctvrtiny obsahu

(74,1 %).

" U kazdého tématu je popsana zékladni charakteristika; rubriky, v nichZ se pfevazné naléza; charakteristika textové stranky;
charakteristika obrazové stranky; typ, ktery je v ném zobrazen. Vymezeni témat a jejich popis predstavuji pievladajici
podobu s tim, Ze v jednotlivych ¢islech se béhem roku mohly vyskytnout vyjimky (napt. v rozsahu textové stranky apod.).
V ramci rubrik uvadim pouze piiklady ptevazujicich rubrik, v nichz se typ ¢lankti objevoval. Toto rozpracovani je dilezité
hlavné z hlediska srovnani s obsahem druhého ¢asopisu, protoze i kdyz je tématicka oblast shodna, jeji napln se v nékterych
piipadech vyrazné lisi (vice viz. 9.4. Tématické okruhy casopisii).
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Zajimavy je pohled nejen na nejcastcjsi, ale také na nejméné se vyskytujici témata.
Z ngj je patrné, ze nejokrajoveéj$im tématem je problematika pracovniho postupu, a to i pies
charakteristiku ¢tenarek jako zen, jejichz kapitalem jsou védomosti a vzdélani (viz. 7.1. Joy —
Charakteristika casopisu). Dalsi okrajovou oblasti jsou témata obsahujicich informaci
o produktu bez jeho fotografie (tedy produkt kosmetika a produkt jiné). Jejich podil je celkem

1,4 %, coz ukazuje, jiz zmifovany, diraz na obrazovou stranku ¢asopisu.

Tabulka €. 7.1.: Zastoupeni jednotlivych témat v obsahu ¢asopisu Joy

Tématické okruhy % z obsahu ¢isla*

mdda a modni dopliky 24,1

z toho foto produkt moda a modni dopliky 9,8

z toho foto produkt méda a moédni doplitky- modelky 14,3
kosmetika 18,8

z toho foto produkt kosmetika 9,6

z toho foto produkt kosmetika - modelky 85

z toho produkt kosmetika 0,7
vztahy 18,5
osobnost 12,7
cestovani 5,3
jiné 2,9
horoskop 2,9
centrum 2.4
foto produkt jiné 1,8
film 1,7
cviceni 1,6
hudba 1,4
zdravi 1,3
PR projekt 1,3
kniha 1,0
editorial 0,8
produkt jiné 0,7
kariéra 0,6
predplatné 0,5
Celkem 100,0

* 7z obsahu ¢isla bez oznacené inzerce
7.5. Casopis a produkty

Protoze jsou z pohledu produkti nejdulezitéjSimi oblastmi témata tykajici se mody
a kosmetiky, snazila jsem se ziskat ptimo z redakce ¢asopisu Joy informace o tom, jak rubriky
vznikaji. Vnitini pravidla Casopisu ale neumoZiluji informovat vefejnost o vnitinich

138 Coor . . .
postupech. ™ (Podrobnéjsi informace proto viz. casopis Marianne).

138 Telefonicky rozhovor s §éfredaktorkou &asopisu Joy Lenkou Bull, 15. biezna 2006, 14:15, délka trvani 5 minut.
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V ramci Casopisu Joy je kladen velky diraz na uvadéni produkti. Celkem jich je
v ¢asopise v ramci obsahu bez tadné oznacené inzerce zminéno béhem roku 2006 4 320.
Primérmeé tedy bylo v jednom ¢isle uvetejnéno 360 produktt. Prehled zastoupeni jednotlivych
témat z hlediska poctu produktii je uveden v tabulce €. 7.2. Ta je fazena podle procentuelniho
podilu produkti v ramci jednotlivych témat z celkového poctu produktii. V tabulce jsou opét,
oproti popisu proménnych, zafazeny navic souhrnné kategorie kosmetika a moda. Tyto

rubriky spojuji podkategorie spadajici do této oblasti (vice viz. 7.4. Tématicke okruhy).

Tabulka ¢.7.2.: Podil produktii v ramci jednotlivych témat

Tématicky okruh % z poc¢tu produktii celkem*

mdda a modni dopliky 54,4
foto produkt moda a modni dopliky 25,2
foto produkt moda a modni dopliky — modelky ** 29,2

z toho prevzaté 14,2

z vytvoreny ¢eskou redakei 15,0
kosmetika 32,0
foto produkt kosmetika 22,8
foto produkt kosmetika-modelky 8,1
produkt kosmetika 1,1
hudba 3,1
kniha 2,4
cestovani 1,7
film 1,6
foto produkt jiné 1,4
produkt jiné 1,2
centrum 0,6
cviceni 0,6
jiné 0,4
vztahy 0,3
kariéra 0,2
zdravi 0,1
osobnost 0,0
editorial 0,0
horoskop 0,0
predplatné*** -
PR projekt**** -
Celkem 100,0

* 7z obsahu ¢isla bez oznacené inzerce

** 7 hlediska produktti z této oblasti zkoumam pouze ¢ast, ktera byla vytvofena v ramci redakce Joy,
tedy produkty u nichz je jejich blizsi charakteristika (nazev, vyrobce, cena, pfipadné misto nakupu).
Dutivodem je srovnatelnost s Casopisem Marianne.

*** Toto téma povazuji za zvlaStni zptisob inzerce, proto ho z hlediska zastoupeni produktt
nezkoumam. Divodem je mimo jiné mnozstvi produkti, které musi spolecnost casopisu poskytnout
(vice viz. priloha C. 6.).

*x% Toto téma povazuji za zvlaStni zplsob inzerce, proto ho z hlediska zastoupeni produktt
nezkoumam. Divodem je mimo jiné platba za uvedeni informace v ramci tohoto projektu (vice viz.
priloha ¢. 6.).
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Produkty, pfi¢emz timto oznacenim mém na mysli produkty v Sirokém slova smyslu,
tedy iterciarni sféru, se v nejvetsi mife objevuji v tématech zabyvajicich se kosmetikou
a modou, coz vyplyva z rozsahu rubrik, které se jim vénuji, z jejich podoby, i ze samotné¢ho
zaméteni Casopisu (celkem do téchto oblasti patii 82,4 % produktl zminénych v asopisech).
Diiraz je pfitom kladen, jak jsem se jiz zmiinovala vyse, na produkty doprovazené fotografii.

Pokud se zaméfime na oblast mody, zjistime, ze v zastoupeni produkti vyfocenych na
modelkach a samostatné neni vyrazny rozdil. Rubrika modelek je v tabulce dale rozdélena na
foto prevzaté a foto vytvorené ceskou redakci. Divodem je srovnatelnost s casopisem
Marianne, v némzZ se vramci této tématické oblasti objevuji pouze fotografie vytvofené
¢eskou redakeci.

Zastoupeni dalSich tématickych okruhii se od dvou vySe uvedenych vyrazné lisi a jejich
hodnoty se, jak je patrné z tabulky, pohybuji v fadech procent. Z ostatnich témat jsou dale
zastoupeny hlavné kulturni oblast a cestovani. U ostatnich tématickych oblasti neobsahujicich
deskripci ,,jiné*“ se vyskytuji konkrétni produkty jen vyjimecné, coz je dano jejich
neproduktovou charakteristikou. V ramci témat osobnost, editorial a horoskop pak nejsou

doporucovany produkty zadné.

111



8. Shrnuti vysledku — ¢asopis Marianne

8.1. Charakteristika ¢asopisu

Na webovych strankéach vydavatelstvi Hachette Filipacchi, pod nimz Marianne vychézi,
je Casopis charakterizovan jako: ,,inspirativni ¢teni pro dospélé zeny, které védi, ze nikdy neni
na nic pozdé a proto se neboji za¢inat znovu a lépe”."*” Vek cilové skupiny je uréen mezi
30 - 45 lety a motto zni ,,zivot zacina ve 30%, Cemuz obsah ¢asopisu pln¢ odpovida. Stejné
jako v ptipad¢ Joy se jedna o mésicnik Zivotniho stylu, piesto se ale obsah do urcité miry lisi.
Diivodem je nejen cilova skupina, ale také skuteCnost, ze zatimco Joy je zalozena na

zahrani¢ni mutaci, ¢asopis Marianne je ptivodni ¢esky titul.
8.2. Obsah c¢asopisu

Marianne je ¢asopis s pohyblivym poctem stran, pficemz minimalni pocet stran mély
lednové a unorové ¢islo - 156 stran, maximalni pak naopak listopadové a prosincové Cislo —
244 stran. Primérny pocet pak c&inil 197 stran. Stejné jako celkovy pocet stran se
v jednotlivych ¢&islech riznilo 1 misto vénované inzerci. Minimum stran pfitom bylo inzerci
vénovano v lednovém cisle — 36,3 stran, maximalni pak v ¢isle prosincovém — 91,8 stran.
Primém¢é pfitom reklama zabirala 62,7 strany (tedy primérné 31,8 % z ¢isla Casopisu).
Kromé klasické inzerce, rozebirané vyse, je mozné v Casopise najit také specialni inzertni
projekty. Tyto projekty, které povazuji za jinou formou inzerce, pfitom zabiraji 1,6 % obsahu
¢asopisu (pokud budu mluvit o procentuelnim podilu na obsahu ¢asopisu, budu mit na mysli
obsah bez reklamy). V ¢asopise pfitom neni mozné dokazat pfimé propojeni mezi reklamou
a produkty uvedenymi v ramci obsahu. I kdyz v nckterych ptipadech bylo mozné shodu
vystopovat (najednou se objevila placena inzerce i produkt uvnitf Casopisu), v jinych
pripadech se tato shoda nevyskytovala. To je patrné jak ze skutecnosti, ze se v Cisle vyskytuje
reklama, ale v ramci obsahu neni produkt uveden, tak i z toho, Ze je naopak produkt v ramci
obsahu uveden i v ptipad¢, kdy se v Casopise neobjevuje inzerce.

Textovd strdanka je pomérné rozsahla a propracovand, a to jak v piipadé témat, u nichz

tvoti text hlavni slozku (tématické okruhy osobnost, zdravi atd.), tak v tématech vénovanych
produkttim (kniha, kino, moda, kosmetika apod.)

V casopise je uzito mnoho fotografii, a to jak fotografii produktl, tak fotografii
ilustracnich. Z 1410 stran tvoii textova stranka celkem 611 stran, coZ je pies 40 % obsahu.

Nejvétsi rozdil mezi ¢lankem a textem se vyskytuje v rdmci tématu osobnost a foto produkt

139 VYDAVATELSTVI HACHETTE FILIPACCHL :: HACHETTE FILIPACCHI 2000 :: [online]. c2004,
[cit. 2006-01-11]. Dostupné z: <http://www.hf.cz/index marianne.html>.
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moda a modni doplitky — modelky. Fotografie jsou do Casopisu vybirany tak, aby se s nimi
mohly ctenéiky identifikovat, pfiCemz obsah se méni v zévislosti na jednotlivych rubrikach
a tématech. Nemtizeme ptitom obecné fici, zda se jedna o fotografie prevzaté nebo fotografie
vytvotfené piimo v redakci. Pokud se jednd o fotografie pfevzaté, jsou pouzivany prevazné
fotobanky Isifa, Allphoto a Profimedia.

V ramci textové i obrazové stranky je zobrazovan fyp, snimz se miize Ctenarka
identifikovat. Typ se mirné li§i v rdmci jednotlivych témat (vice viz. priloha ¢. 7). Obecné ale
muzeme fici, Ze se jedna o typ zena — 30-45 let — UspéSnd v praci — uspésna ze zvladani péce
o rodinu a domov — dbajici o sebe.

8.3. Rubriky ¢asopisu

Casopis Marianne ma n&kolik stalych rubrik, jejichz umisténi v rAmci ¢asopisu ale neni
stalé. Mezi stalé rubriky Casopisu patii (potadi podle abecedy): Cesty, Dejte si... (v rdmci
rubriky se stfidd vzdy nékolik ztéchto oblasti: divadlo, film, knihy, muziku, vystavu,
vytvarno), Dekor, Dopisni schranka, Fejeton, Horoskop, Jidlo, Krdasa, Moda, Povidka,
Rozhovor, Ve stylu Marianne krdsa, Ve stylu Marianne moda, Zaciname (editorial), Zdravi.
Mezi rubriky, které jsou stalé, ale v ramci ro¢niku maximalné ttikrat chybély, patii Cesty,
Muz, Na vlastni kizi a Téma. Od Cervna byly navic zavedeny pravidelné rubriky 60 minut
a Setri cas.

Produkty neoznacené jako reklama se v Casopise objevuji pfevazné v téchto stalych
rubrikéch:

o C(Cesty (cestovani)
e Dejte si (nova divadelni ptedstaveni, nové filmy, nové knihy, novda CD a aktudlni
koncerty, vystavy)
e Dekor (fotografie doplikti do domécnosti)
e Dopisni schranka (fotografie kosmetickych produktii - forma soutéze)
o Krasa (fotografie kosmetickych produktit)
e Modda (fotografie z oblasti mdédy — obleceni, mddni dopliky)
e Setii ¢as (tipy z riznych oblasti)
e Ve stylu Marianne krasa (fotografie kosmetickych produktit)
e Ve stylu Marianne mdda (fotografie z oblasti médy — obleceni, modni dopliiky)
e Zdravi (volné prodejné 1éky a ptipravky).
Kromé vyse uvedenych stalych rubrik jsou soucésti dalsi rubriky, které maji obcasny

nebo jednorazovy charakter.
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8.4. Tématické okruhy casopisu

V ramci obsahu mizeme vysledovat nékolik hlavnich témat, a to jak u stalych, tak
u nestalych rubrik. Témata jsem pfitom urcila na zaklad¢ ptredbézného vyzkumu Casopist Joy
a Marianne, pficemz jsem, pokud to bylo mozné, zachytila stejnd témata. Procentuelni
zastoupeni témat je uvedeno v tabulce €. 8.1., a jejich fazeni vychazi z procentuelniho podilu
témat na obsahu ¢asopisu. V tabulce jsou opét, oproti popisu proménnych, zatfazeny navic dveé
kategorie, a to kosmetika a mdda. Tyto rubriky spojuji podkategorie spadajici do této oblasti
(vice viz. 8.4. Tématické okruhy).

Tabulka €. 8.1.: Zastoupeni jednotlivych témat
v obsahu ¢asopisu Marianne

Tématicky okruh % z obsahu ¢isla*

osobnost 15,6
mdda a modni dopliky 15,3
foto produkt moda a modni dopliiky 5,7
foto produkt moda a modni dopliky — modelky 9,6
vztahy 11,4
jiné 9,9
kosmetika 6,9
foto produkt kosmetika 3,9
foto produkt kosmetika — modelky 0,1
produkt kosmetika 2,9
vareni 6,7
zdravi 6,4
domov 4,6
cestovani 4.4
foto produkt jiné 2,6
centrum 2,2
foto produkt dekor 2,1
kariéra 1,8
film 1,7
PR projekt 1,6
umeéni 1,3
penize 1,2
cviceni 1,0
horoskop 0,9
predplatné 0,9
kniha 0,8
hudba 0,7
editorial 0,5
produkt jiné 0,1
Celkem 100,0

* 7z obsahu ¢isla bez oznacené inzerce
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Protoze je rozpracovani jednotlivych témat z hlediska rozsahu naro¢né, zatradila jsem ho
do &asti Prilohy (viz. priloha ¢. 8.°) V ptipads, Ze bylo mozné &lanek zafadit soucasné do
n¢kolika témat (napf. foto produkt moda a modni doplnky versus osobnost), kritériem
k roztazeni bylo téma prevladajici.

Ztabulky je patrné, Ze nejvice mista je v casopise vE€novano vyznamnym
osobnostem, mode a modnim doplitkiim a vztahiim (tato tfi témata tvoti dohromady pies 40 %
Casopisu). Jedna se o témata, jimz vénuje velky podil mista i Casopis Joy. I kdyz se ale jedna
o stejnéd témata, napli ¢lankh se 1i8i (vice viz. 9.4. Tématické okruhy casopisii). Zajimavé je
velké zastoupeni témat obsahujicich ,,jiné*, do néhoz spadaji ¢lanky z riznych oblasti, které
nebylo mozné spojit do jednoho tématu. Vyznamna ¢ast je v Casopise dale vénovana vareni
a zdravi.

Pokud se v Marianne zamétfime na témata, jimz je vénovana jen okrajovd pozornost,

zjistime, Ze se jedna o doporucované knihy, hudbu a o problematiku cviceni.
8.5. Casopis a produkty

Protoze jsou z pohledu produkti nejdilezitéjSimi oblastmi témata tykajici se mody
a kosmetiky, snazila jsem se ziskat pfimo z redakce ¢asopisu Marianne informace o tom, jak
rubriky vznikaji.

Podrobnosti o oblasti mddnich rubrik mi poskytla formou telefonického

rozhovoru mddni redaktorka Casopisu Marianne (podrobnosti a plné znéni autorizovaného
shrnuti viz. priloha ¢. 8.). Ta mi popsala zplsob, jak stranky zabyvajici se médou vznikaji.
Tento postup je pfitom, podle jejich slov, podobny i u jinych Casopist, a lisi se pouze
v drobnostech.

Vybér obsahu redaktorkou je ovlivnén ro¢nim planem casopisu, ktery stanovuje hlavni
témata a okruhy. Ty jsou pfitom pro mnohé, stejné¢ zaméfené Casopisy, podobné. Pii
naplnovani témat se Casopis Marianne fidi zahrani¢ni inspiraci. Po pielozeni jsou stranky,
které maji slouzit pro inspiraci, bud’ pfedany stylistovi, ktery na jejich zakladé¢ vypujci
podobné véci v Ceskych obchodech a pfinese je redaktorce, nebo si tyto véci pljcuje
redaktorka sama. S obchody jsou pfitom sjednavany smlouvy o zapljceni, které upravuji jeho

délku a piipadnou nahradu pii poskozeni produkti. Doba zaptijceni a zajem o spolupraci ze

" U kazdého tématu je popséana jeho zakladni charakteristika; rubriky, v nichZ se pievazné naléza; charakteristika z hlediska
textové stranky; charakteristika z hlediska obrazové stranky; typ, ktery je v ném zobrazen. Vymezeni témat a jejich popis
piedstavuje pievladajici podobu s tim, Ze v jednotlivych ¢islech se béhem roku mohly vyskytnout vyjimky (napf. v rozsahu
textové stranky apod.). V ramci rubrik uvadim pouze ptiklady pievazujicich rubriky, v nichz typ ¢lankd objevoval. Toto
rozpracovani je pfitom dtlezité hlavné z hlediska srovnani s obsahem druhého Casopisu, protoze i kdyz je tématicka oblast
shodna, jeji napli se v nékterych ptipadech velmi vyrazné 1isi (vice viz. srovnani casopist-tématické oblasti).
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strany obchodu se lisi (aktivni nabidka zaptjceni ptitom spadd do oblasti Public relations —
pozn. autorky). Takto ziskané produkty jsou pouzity jak v ramci stranek tzv. fashion story,
tedy na fotografie s modelkami, tak na fotografie samotnych produktii

Dalsi moznosti naplnéni témat je pouziti informaci ziskanych na zéklad€ tiskovych
konferenci a dalSich ¢innosti spadajicich do oblasti PR. Ty jsou spolecnostmi potadany
pfevazné pii prilezitosti zmény prodejni politiky nebo rozsifeni prodeje. Nové kolekce pak
zpravidla naplni tiskovych konferenci ani tiskovych zprav nebyvaji z toho divodu, Ze jsou
ptili§ casté a pro redaktory tak nezajimavé. Tiskové materidly mohou slouzit samy jako
podklad pro ¢lanek ¢i tip, byt pouhou inspiraci nebo zdkladem pro navazani nové smlouvy
o pujc¢ovani produktii.

Podrobnosti o oblasti kosmetickych rubrik jsem ziskala na zadkladé¢ rozhovoru

s kosmetickou redaktorkou casopisu Marianne (podrobnosti a plné znéni autorizovaného
shrnuti viz. priloha ¢. 9.)

Vybér obsahu redaktorkou je ovlivnén rocnim pldnem ¢asopisu, v némz jsou stanovena
hlavni témata a okruhy, které jsou ptitom pro stejné zaméfené Casopisy Casto podobné. Pii
zpracovani témat, které zacind dva mésice pred vydanim cisla, se Casopis Marianne fidi
celosvétovymi trendy zplsobu liceni, které bude pro dané obdobi ,,v modé&®. S t€mito trendy
pfitom pracuji i samotné kosmetické spolecnosti, které o nich redaktory informuji v ramci
tiskovych konferenci. Tématem tiskovych konferenci je ptevazné predstaveni nového
produktu nebo ukazka moddniho zplsobu liceni ¢i Upravy ucesu a poskytnuti rad, jak
dosdhnout pozadovaného efektu. Mluvéim je pfitom pievazné zastupce spolecnosti
a odbornik, ktery redaktory informuje o urcité problematice souvisejici s produktem. Dal$im,
Casto uzivanym nastrojem Public relations, jsou tzv. direct maily, které obsahuji fotografie
produktu, tiskové materidly zposlednich tiskovych konferenci nebo jiné informace
o produktu a jeho vzorek. Ten mize byt zdkladem pro vlastni fotografie redakce nebo pro
rubriku souvisejici s testovanim produktt v ramci redakce. Kromé takto zprostfedkované
komunikace mutize byt navdzana ikomunikace piima, kdy do redakce piijde zastupce
spole¢nosti nebo Public relations agentury, aby redaktorce ptedal zasilku ptimo a zodpovéd¢l
ptipadné dotazy.

Impuls pro spolupraci mtze pfijit i od samotného redaktora. Tato forma spoluprace
nastava v ptipadé, ze redaktorka zpracovava urcité téma a vyzada si od spolecnosti informace
a vzorek produktu.

Nyni se vratim k samotnému obsahu ¢asopisu Marianne. V ném bylo béhem roku 2006

zminéno 3 259 produktl. Primérné tedy bylo v jednom ¢isle zminéno 272 produktii. Piehled
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zastoupeni jednotlivych témat z hlediska produktii je uveden v tabulce ¢. 8.2., kterd je fazena
podle procentuelniho podilu v rdmci jednotlivych témat z celkového poctu produktl, a opét

v ni jsou zavedeny souhrnné kategorie pro problematiku mody a kosmetiky.

Tabulka €. 8.2.: Podil produktii zastoupenych v jednotlivych tématech

Tématické okruhy % z poctu produktii celkem*

moda a modni dopliiky 42,8
foto produkt moda a modni doplnky 19,3
foto produkt moda a modni doplitky - modelky 23,5
kosmetika 22,5
foto produkt kosmetika 13,9
foto produkt kosmetika - modelky 0,3
produkt kosmetika 8,3
foto produkt dekor 6,9
jiné 5,4
cestovani 3,5
foto produkt jiné 3,3
film 2,6
hudba 1,9
zdravi 1,9
kniha 1,8
umeéni 1,6
vaieni 1,0
penize 1,0
domov 1,0
centrum 0,9
vztahy 0,7
kariéra 0,6
osobnost 0,5
cviceni 0,1
produkt jiné 0,1
editorial 0,0
horoskop 0,0
PR projekt** -
predplatné** -
Celkem 100,0

* z obsahu cisla bez oznacené inzerce

** Toto téma povazuji za zvlastni zplsob inzerce, proto ho z hlediska zastoupeni produktd
nezkoumam. Divodem je mimo jiné platba za uvedeni informace v ramci tohoto projektu (vice viz.
priloha ¢. 7.).

*** Toto téma povazuji za zvlastni zpisob inzerce, proto ho z hlediska zastoupeni produkti
nezkoumam. Duvodem je mimo jiné mnozstvi produkt, které musi spolenost Casopisu
poskytnout (vice viz. priloha ¢. 7.).

Pojeti produkti je v piehledu stejné jako v ramci ¢asopisu Joy a zahrnuje tedy i1 terciarni
sféru. Konkrétn¢ urcené produkty se v Casopise Marianne objevuji nejcastéji v oblasti mody

a kosmetiky, které jsou nasledovany produkty spadajicimi do rubrik zabyvajicich se
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domaécnosti, cestovanim a kulturou. Tato skute¢nost pfitom odpovidd deklarovanému
zaméteni Casopisu.

Pokud se podivame na data uvedena v tabulce blize, zjistime, Ze produkty spadajici do
oblasti kosmetiky a médy tvoii dohromady témét dvé tietiny uvedenych produktd (65,3%),
coz vyrazn€ neodpovida tématickému podilu na obsahu ¢asopisu (22,3 %). Do problematiky
mody pritom spada 42,8 % zcelkového mnozstvi produktl, pfi¢emz oblasti fotografii
samostatnych a fotografii na modelkéch jsou témét vyrovnané, do oblasti kosmetiky pak spada
22,5 %. V ramci kosmetiky je dilezité zjisténi, Ze jsou vyznamné zastoupeny i produkty
nedoprovazené fotografii produktu, a to ani formou fotografie nali¢ené modelky, ani formou
fotografie produktu samotného. Kromé dvou vyse rozebiranych oblasti je mozné nalézt ve
vétsSim mnozstvi produkty v tématickych oblastech foto produkt dekor (6,9%), cestovani
(3,5%) a oblasti zaloZzené na doporuceni produktl z oblasti kultury. V rdmci témat editorial

a horoskop pak nejsou doporucovany produkty zadné.
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9. Shrnuti vysledku — srovnani ¢asopisi Joy a Marianne

V této ¢asti se budu zabyvat tim, jak se dva vyse popsané ¢asopisy shoduji, nebo naopak

li81. (Blizsi informace o casopisech viz. vySe.)
9.1. Charakteristika ¢asopist

Oba cCasopisy jsou charakterizovany jako zenské mési¢niky o Zivotnim stylu, pfi¢emz
byly vybrany tak, aby se liSily v charakteristikach vydavatelstvi a cilové vékové skupiny.
Zatimco obsah cCasopisu Marianne pln¢ odpovida charakteristice cCasopisu uvadéné
vydavatelem, v pfipadé¢ Casopisu Joy se obsah od deklarované cilové skupiny lisi. Pro
charakteristiku ¢asopistl je dale dilezité, ze zatimco ¢asopis Marianne vznikl v ramci CR,
v pfipad€¢ Joy se jednd o Casopis prevzaty ze zahrani¢i. Diky tomu jsou napf. fotografie
v ¢asopisu Joy prebirdny nejen z volné piistupnych fotobank, ale také pravé ze zahrani¢nich
mutaci. Casopisy se dale 1idi v samotném formétu. Oba ¢asopisy maji nestandardni velikost,
ktera se v pripadé Casopisu Joy blizi formatu A5, u cCasopisu Marianne pak formatu A4.

Stranu chapu stejné u obou ¢asopisi. Diivodem je uziti rizného fontu a velikosti okraju.
9.2. Obsah ¢asopist

Casopisy se lisi jiz v samotném piistupu k rozsahu. Zatimco v piipadé Marianne je
pocet stran pohyblivy, v ptipad€ Joy je staly. Dilezity rozdil je téZ v fazeni stalych rubrik,
u nichz plati, Ze u Casopisu Joy jsou s malymi posuny vychézejicimi z dodate€ného obsahu
stale na stejném mist¢, ale v piipad¢ ¢asopise Marianne jsou viazovany na rizna mista ¢isla.

Obsah casopisu se lisi i z hlediska reklamy. 1 kdyz jsem se podrobnéji nezabyvala jejim
obsahem, na prvni pohled je patrné, Ze zadavatelé reklamy se 1i§i. V Joy je tak moZné najit
pfevazné reklamy na kosmetiku a modni znacky. V pifipadé Marianne se kromé téchto dvou
oblasti vyskytuji také reklamy na domaci spotiebice, kliniky a centra zamétené na plastickou
chirurgii a automobily. Rozdilné je i mnozstvi reklamy v jednotlivych ¢asopisech. Zatimco
v ¢asopise Joy tvoii reklama cca 17 % cisla, v Casopise Marianne je to tém¢ét tietina (32 %).
Pti¢inou je specialni typ inzerce, ktery je v pfipadé Marianne k dispozici zadavatelim. Jedna
se o rubriku Marianne inspirace, v niz jsou publikovany inzeraty velikosti 0,25 a 0,5 strany.
Tato rubrika tvoii vzdy nékolik stran na konci Cisla a ja jsem ji z hlediska zastoupeni inzerce
v obsahu povazovala za reklamu a déle jsem s ni nepracovala. V obou €asopisech je mozné
kromé klasické inzerce najit specializované inzertni projekty, které nejsou stdlou soucasti
gisel a které tvoii cca 1,5 % z celkového roéniho obsahu obou ¢asopisi. Casopisy se dale
shoduji v tom, Ze u nich neni mozné dokézat ptimé propojeni mezi reklamou a produkty

uvedenymi v rdmci obsahu. I kdyz v nékterych ptipadech bylo mozné shodu vystopovat
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(najednou se objevila placend inzerce a produkt uvnitt ¢asopisu), v jinych piipadech se tato
shoda nevyskytovala. To je patrné jak ze skuteCnosti, ze se v Cisle vyskytuje inzerce, ale
v ramci obsahu neni produkt uveden, tak ze skute¢nosti, Ze je naopak produkt v rdmci obsahu
uveden 1 v pfipadé, kdy se v Casopise neobjevuje inzerce.

Pokud budeme ¢asopisy obecné porovnavat z hlediska textové stranky, mizeme fici, ze

v ramci ¢asopisu Marianne se jednd o delsi, propracovanéjsi texty, a to jak v ramci témat
pracujicich s del§imi texty, jako jsou osobnost, cestovani atd., tak v ramci témat pracujicich
pfevazné s fotografii (rubriky vénované mode, kosmetice apod.).

Text je pfitom u obou ¢asopist psan tak, aby byl ¢tenarkam blizky a ty se s nim mohly
identifikovat." V ptipadé ¢asopisu Joy jsou uzivany nadpisy apelujici na pfitazlivost
a sexualitu (a to ve vSech rubrikach), zatimco v ¢asopise Marianne neni tato tendence patrna
a nadpisy vétSinou vyjadiuji podstatu ¢lanku nebo vystihuji feSeny problém seri6znéji. Rozdil

v

je patrny 1 v €lenéni textu, kdy je v Casopise Joy text Clenitéjsi, prerusen nadpisy a doplnén
ramecky s textem. V Casopise Marianne je naopak text jednolitéj$i, delsi a propracovangjsi.
Rozdil v samotné vétné struktufe je patrny v tom, Ze u casopisu Joy je pouzivana casto
2. osoba jednotného ¢isla a je uzivana formulace rad (téma vztahy), typické jsou pro ni pak
kratké véty. Redaktofi Casopisu Marianne pak uzivaji 3. osobu a text je psan mén¢ osobné.
(Vice o textové strance viz. rozpracovani jednotlivych témat prilohy ¢. 6. a 7.).

Dulezitou soucasti obou Casopist jsou fotografie, které tvofi vice nez polovinu obsahu
ajsou vybirany tak, aby se snimi opét mohly ¢tenarky identifikovat. Casopisy se ale lisi
z hlediska jejich uziti. V ramci ¢asopisu Marianne pievladaji fotografie pochézejici primo
z redakce, ptipadné ziskané v ramci plisobeni Public relations. Nejvétsi rozdil mezi ¢lankem
a textem se pak vyskytuje v rdmci tématu osobnost a foto produkt moda a modni dopliky —
modelky. V rdmci Casopisu Joy naopak prevladaji fotografie ptrevzaté, a to z fotobank
i zahrani¢nich mutaci ¢asopisu, pfic¢emz nejvétsi rozdil mezi ¢lankem a textem se vyskytuje
v ramci témat foto produktii. Spole€nym zdrojem pievzatych fotografii je pak fotobanka Isifa.

Fotografie se ale neliSi pouze z hlediska piivodu, ale také obsahu a pisobeni. | kdyz se
obsah v obou piipadech 1isi v zavislosti na jednotlivych rubrikdch a tématech, je mezi nimi
patrny rozdil, a to pfevazné v ramci ilustracnich fotografii (tedy fotografii nezobrazujicich
konkrétni produkty). Tento rozdil pfitom souvisi s identifikaci ¢tenatky. Zatimco v Joy jsou
tedy fotografie vybirany tak, aby jak skryté, tak pfimo zndzorfiovaly sexualitu a pfitazlivost,

do casopisu Marianne jsou fotografie zafazovany tak, aby pusobily seriézné a podobné

* S problematikou identifikace souvisi teorie vzorli rozpracovand v ramci kapitoly 3. Vybrané teorie viivu médi.
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vyznéni v nich neni obsazeno. (Vice o obrazové strance viz. rozpracovani jednotlivych témat
prilohy ¢. 6. a 7.)

Z obou c¢asti, textové i obrazové, je patrny pii srovnani Casopistu odlisSny typ, ktery je
mozné v ¢lancich vypozorovat. (Typy zobrazované v ramci jednotlivych témat jsou blize
popsany v ramci priloh ¢. 6. a 7.) Rozdilnost pfitom vyplyva z faktu, zZe ¢asopisy jsou psany
tak, aby se s nimi mohla ¢tenarka identifikovat. V piipadé ¢asopisu Joy je mozné kratce typ
charakterizovat jako ,,mlada rebelka sledujici nejnovéjsi trendy, kterd se neboji podle nich
fidit™, u Casopisu Marianne pak kratka charakteristika zni ,,Zena stiedniho véku, ktera uspésné
zvlada své pracovni i domaci povinnosti a dba na sviij zevnéjsek*.

Veskery obsah casopist, textova 1 obrazova stranka, je tedy vybiran tak, aby se s nim
mohlo identifikovat velké mnozstvi ¢tenafek. Jedna se pfitom o tvrzeni, které je mozné
vztahnout na veSkerd masova média, ktera vystupuji jako jeden ze subjektti medialniho trhu
ajejichz cilem je zajiSténi zisku. Aby bylo tohoto cile dosazeno, je obsah standardizovan,
homogenizovan a vytvaren na zaklad¢ principu spolecného jmenovatele, ktery odpovida
nejniz8i urovni kultury a ktery je co nejuniverzalngj$i. Mezi nejuniverzalnéjsi zajmy
spole€nosti patii, podle Antoniny Kloskowské, mimo jiné z4jmy sexudlni a sentimentalni.
Pravé tyto dvé roviny je mozné vidét ve zkoumanych Casopisech. V piipad¢ Joy se pfitom
jedna o sexualni, zatimco u ¢asopisu Marianne o sentimentalni. (Vice o principu spolecného

Jjmenovatele a homogenizaci viz. 1. Média a 3. Vybrané teorie viivu médii.)
9.3. Rubriky ¢asopist

Oba c¢asopisy obsahuji jak stalé rubriky, tak rubriky ¢astecné stalé (vyskytuji se ve tfech
¢tvrtinach ¢isel) a jednorazové. I kdyz se nazev rubriky lisi, v obou casopisech je mozné najit
pravidelné rubriky slouzici k navazani kontaktu mezi redakci a ctenatkou, které mizeme
zjednodusené charakterizovat jako ,,dopisy*” a ,,editorial*.

Ostatni stalé rubriky se u obou ¢asopisit vénuji, jak vyplyva z jejich charakteristiky jako
mesicnikil Zivotniho stylu, pfevazné oblasti kosmetiky, mody, zndmych osobnosti, vztaht,
vybranych oblastni kultury a cestovani. I kdyz rubrikam odpovidaji stejna témata, jejich napli
se lisi (vice viz. nize).

V Casopise Marianne je pak mozné nalézt stalé rubriky, jimiZ se od Casopisu Joy lisi.

Jedna se pfitom o rubriky vénujici se domacnosti, uméni a vareni.

* Walter Benjamin k této problematice uvadi, Ze s rozvojem tisku se velka ¢ast ctenaiské obce dostava mezi pisici a rozliseni
autora a publika tak jiz neni zasadni, protoze ¢tenaf se muze stat kdykoli autorem. Antonina Ktoskowska nazyva tento typ
rubrik ,.tisk divérnych sdéleni“ a jeho cilem je navazani osobniho kontaktu mezi redakei a ¢tendfem. (k obéma autoriim vice
viz. kapitoly 1. Média).
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9.4. Tématické okruhy casopist

V ramci obsahu miizeme vysledovat n¢kolik hlavnich témat, a to jak podle stalych, tak
podle rubrik nestalych. Témata se pifitom v obou casopisech z velké ¢asti shoduji, 1 kdyz
jejich zastoupeni a obsah se 1i8i. V ptipad¢ Casopisu Marianne se navic vyskytuji témata, ktera
nejsou v Casopise Joy zastoupena. Jedna se o témata souvisejici se zafizenim a vedenim
domacnosti (domov, foto produkt dekor, varent), finan¢ni strankou (penize) a kulturou pro
narocné (umeni).

Ptehled zastoupeni jednotlivych tématickych oblasti je uveden v grafu €. 9.1. a v tabulce
¢.9.2. Tabulka i graf jsou pfitom fazeny podle abecedy, protoze i kdyz jsem v piipadé
vyhledavani produkti zvolila jako zéklad Casopis Marianne, v tomto piipad¢ se jedna
o rovnocenné srovnani tématickych oblasti. V pfipadé grafu nejsou obsazeny souhrnné

kategorie kosmetiky a mody, na rozdil od tabulky, kam jsem je pro ptehlednost zatadila.

Graf ¢. 9.1.: Zastoupeni tématickych oblasti v jednotlivych ¢asopisech
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Z tabulky je patrné, ze se oba Casopisy vénuji problematice souvisejici s zivotnim
stylem, tedy vyznamnym osobnostem, vztahiim, kosmetice a mode, a jejich obsah tedy

odpovida deklarovanému zaméfeni, piicemz v rdmci vSech Cisel jednoho ¢asopisu se jedna
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o velmi podobny obsah.” (podrobnéji téZ viz. rozpracovdni tématickych oblasti v castech

venovanych jednotlivym casopisiim).

Tabulka €. 9.2. Zastoupeni tématickych oblasti v jednotlivych ¢asopisech

Tématicka oblast % z Joy* % z Marianne*

centrum 2.4 2,2
cestovani 5,3 4.4
cviceni 1,6 1,0
domov - 4,6
editorial 0,8 0,5
film 1,7 1,7
foto produkt dekor - 2,1
foto produkt jiné 1,8 2,6
horoskop 2,9 0,9
hudba 1,4 0,7
jiné 2.9 9,9
kariéra 0,6 1,8
kniha 1,0 0,8
kosmetika 18,8 6,9

foto produkt kosmetika 96 3,9

foto produkt kosmetika - modelky 85 0,1

produkt kosmetika 0,7 2,9
moda a moédni dopliiky 24,1 15,3

foto produkt moda a modni dopliky 9,8 5,7

foto produkt moda a modni doplitky - modelky 14,3 9,6
osobnost 12,7 15,6
penize - 1,2
PR projekt 1,3 1,6
produkt jiné 0,7 0,1
predplatné 0,5 0,9
umeni - 1,3
vareni - 6,7
vztahy 18,5 11,4
zdravi 1,3 6,4
Celkem 100,0 100,0

* 7z obsahu ¢isla bez oznacené inzerce

Procentualni podil témat v Casopisech se ale, i kdyZ se jedna o hlavni témata, lisi.
Nejpatrnéjsi je pfitom rozdil u tématickych okruhl kosmetika, kde se jedna o + 11,9 % (rozdil
je nejvyrazngj$i u podkategorii obsahujicich fotografie) a vztahy, kde ¢ini + 7,1 %. Mezi dalsi
tématické oblasti, jejichz zastoupeni se v jednotlivych Casopisech vyrazné 1isi, patii zdravi
(5,1 %). Rozdil zastoupeni problematiky zdravi je pak zaloZzen na skutecnosti, Ze rubrika
Zdravi je jednou ze stalych rubrik ¢asopisu Marianne, narozdil od €asopisu Joy. Velky rozdil

je také v oblasti jine, ktera ma vzhledem ke své podstaté¢ jako uméle vytvorené¢ho tématu

obsahujicimu nezaraditelné ¢lanky zvlastni postaveni. Rozdil v kategorii jiné, ktery je £ 7 %,

* Obsah v tomto ptipadé souvisi s oéekavanim cilové skupiny &asopisti. Vice o této problematice viz. teorie spolecenského
ocekavani 3.2. Teorie dlouhodobého viivu. O problematice piindSeni skute¢né novych informaci viz. Virilio tamtéz.
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je mozné vysvétlit vétsi pestrosti obsahu Marianne a tedy i vét§Sim poctem clankd, které
nebylo mozné zaradit do zadného z témat, ani shrnout pod nové vytvorené téma, jak tomu
bylo napt. u témat domov ¢i umeni.

Nyni se budu vénovat tématiim z hlediska shody/rozdili v jejich obsahu. Podrobnéjsi
rozpracovani tématickych okruhii u jednotlivych €asopist je uvedeno v ptilohach (viz. prilohy
¢ 6. a 7.). U vSech témat, které jsou zde fazeny abecedné, je ptitom mozné fici, Ze rozdil
vychazi ze zékladnich odliSnosti Casopisi (viz. cast 9.2. Obsah casopisi) a identifikace
Stenafek s odlisnym obsahem.” Blize budu proto rozpracovavat pouze dalsi vyznamné rozdily.
Tématiim z hlediska zastoupenych produktt (kosmetika, moda, film, hudba apod.) se budu
vénovat nize v &asti Casopisy a produkty.

Centrum

o Charakteristika. Do této oblasti jsem zafadila ¢lanky, které uvadély podrobné informace
o centru poskytujicim sluzby v oblasti krasy a pohybu. Jako piiklad je mozné uvést salon
krasy, kadernictvi, estetickou kliniku nebo sportovnim centrum. Oba Casopisy se tématu
vénuji prevazné v ramci stalych rubrik, pfi¢emz plati, ze se ¢lanky nevyskytuji pravidelné.

e Produkty. V ramci tématu jsou doporu¢ovana mista, kterda mohou zen¢ poskytnout rtizné
sluzby, pficemz soucasti je kontakt na dané centrum, at’ jiz formou adresy fyzické nebo
webové. V obou ptipadech maji odkazy podobnou formu.

e Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychazi pouze ze zékladnich
odli$nosti ¢asopist.

Cestovani

o Charakteristika. Do této oblasti jsou zafazeny c¢lanky souvisejici s cestovanim do
zahraniéi i v ramci Ceské republiky. V obou &asopisech se ji vénuji stalé rubriky.

e Produkty. V ramci tématu jsou uvefejnény kontakty, kde je mozné ziskat vice informaci
nebo kontakty na spoleCnosti, které zajistuji sluzby souvisejici s cestovanim do dané
lokality. Odkazy maji v obou piipadech podobnou formu.

o Shoda/rozdilnost obsahu. V obou cCasopisech jsou v pfipadé zahranicnich mist
doporucovany znamé destinace. V ptipadé Joy je pfitom kladen diiraz na zabavu a ndkupy,
v piipadé¢ Marianne pak na klidnou rodinnou dovolenou zahrnujici prohlidku pamatek
apod. Dale mtzeme fici, ze v ptipadé ¢asopisu Marianne jsou Castéji doporu¢ovana mista
vramci Ceské republiky, vhodna téz pro déti. Shoda vramci produkti se pak tyka

prevazné kontakti na letenky, a to v€etné napf. Student agency nebo Easy Jet. Jedna se

* Identifikace &tenafek v tomto piipadé Gizce souvisi s teorii vzorii, vysvétlenou v ramci teoretické cdsti, viz. kapitola 3.
Vybrané teorie viivu médii.
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tedy o kontakty, které neodpovidaji starsi cilové skuping, jak ji ¢asopis Marianne definuje

a jak ji nepfimo odpovida obsah ¢asopisu jako celek.

Cviceni

Charakteristika. Do této oblasti spadaji clanky vénujici se pohybové aktivité. Zatimco
v Casopise Joy se toto téma vyskytuje pravidelné v rdmci stalé rubriky, v pfipadé¢ Marianne
tomu tak neni.

Produkty. V ramci oblasti se vyskytuji produkty a kontakty souvisejici se cvicenim
(webové stranky propagujici urcity sport, sportovni obleceni apod.).

Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil spoc¢iva v doporucovanych sportech. Zatimco v Casopise
Joy se jednd o pohybové naro¢né aktivity a aktivity, které se musi ¢tenaika naucit (jizda
na bruslich apod.), v ¢asopise Marianne se cviceni tyka spise protahovacich a posilovacich

aktivit.

Domov

Charakteristika. Oblast se vyskytuje pouze v ¢asopise Marianne a jeji srovnani proto neni

mozné.

Editorial

Charakteristika. ~Editorial je vobou pfipadech kratkym c¢lankem napsanym
Séfredaktorkou, pfi¢emz tvofi stalou rubriku.

Produkty. V ramci tématu nejsou doporucovany zadné produkty.

Shoda/rozdilnost obsahu. Namét editoriall se li§i. Zatimco v pifipadé Joy ptedstavuje
kratké shrnuti obsahu a upoutdvku na zajimavé clanky, v pfipadé Marianne se jedna

o kratké zamysleni.

Film

Charakteristika. Do této rubriky patii ¢lanky upozoriujici na filmové novinky, a to jak
v king, tak na DVD. Problematice je v obou ¢asopisech vénovana stala rubrika.

Produkty. V oblasti jsou doporucovany filmy ur¢ené do kin a filmy na DVD.
Shoda/rozdilnost obsahu. Vyrazny rozdil zde spociva vrozsahu textu, ktery se
jednotlivym produktiim vénuje, pfiCemz u Marianne se jednd o text vyrazné delsi, ktery

casto obsahuje dopliujici informace o tvircich filmu.

Foto produkt dekor

Charakteristika. Oblast se vyskytuje pouze v ¢asopise Marianne a jeji srovnani proto neni

mozné.
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Foto produkt jiné

Charakteristika. To této problematiky byly zafazeny €lanky, jejichz obsah tvoii fotografie
produktii, které neni mozné zaradit do oblasti kosmetiky, moédy a modnich doplitkti ani
dekoru. Jedna se o ¢lanky vyskytujici se v ramci raznych stalych i nestalych rubrik.
Produkty. Produkty spadaji do riznych oblasti s vyjimkou kosmetiky, mody a modnich
doplnkt a dekoru.

Shoda/rozdilnost obsahu. Obecné mizeme fici, Ze rozdil spociva v cenové relaci

produkti.

Foto produkt kosmetika

Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zaradila ¢lanky obsahujici fotografie parfému
a kosmetickych pifipravkll na vlasy, obli¢ej, ruce a t€lo. Jedna se ptitom jak o pfipravky
pouzivané k li¢eni, tak pfipravky pecujici o pokozku. Téma se vyskytuje v obou
Casopisech pravidelné v ramci stalych rubrik.

Produkty. Do oblasti patii kosmetické ptipravky, konkrétné ptipravky na vlasy, oblicej,
ruce a télo, slouzici k péci a liceni. V obou casopisech je mozné rozpoznat ,,sezénni‘
produkty, kdy jsou napi. v Iét€ uvadény specidly vénujici se opalovani, péci o vlasy,
celulitidé apod.”

Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychazi pouze ze zakladnich
odliSnosti Casopist. V prevazné vétSiné se shoduje i cenova relace doporucovanych
produktli. Shoda se pak do urcité miry projevuje ve stejnych tématech, které jsou dany

pfevazné ro¢ni dobou a sezonni nabidkou.

Foto produkt kosmetika - modelky

o Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zafadila ¢lanky obsahujici fotografie nalicenych,

v

pripadné specialné ucesanych modelek, u jejichz fotografii byly uvedeny blizsi informace
o kosmetickych ptipravcich na vlasy a oblicej. V ramci Casopisu se objevuje tato kategorie
pravideln¢ ve stalé rubrice, v piipadé Marianne tomu tak neni.

Produkty. Zobrazovany jsou produkty slouzici k liceni a upravé vlasi, pficemz cCasto je
bran ohled na sezénu (napf. letni vodé odolné produkty slouzici k licent).
Shoda/rozdilnost obsahu. V Casopise Marianne je zastoupeni tak malé, Ze neni mozné

usuzovat na shodu, nebo naopak rozdilnost.

* Viz. teorie nastolovani témat rozpracovand v kapitole 3. Vybrané teorie vlivu médii. S touto problematikou ddle souvisi
teorie vypracovanda Paulem Viriliem, ktery zdiraziuje nemoznost pfinaset néco neobvyklého a nového (famtéz).
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Foto produkt méda a mdédni doplinky

Charakteristika. Do této oblasti patii fotografie jednotlivych kusli obleeni a doplikl
(Sperky, kabelky). Oba Casopisy se této problematice vénuji ve stalych rubrikach.
Produkty. Téma obsahuje doporuc¢ené produkty z oblasti obleceni a doplilkkii. V obou
Casopisech je pfitom mozné rozpoznat ,,sezénni* produkty, kdy jsou napft. v 1ét¢ uvadény
specialy vénujici se plavkam apod.

Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdilnost spoc¢iva v cenové relaci doporu¢ovanych produkti,
ktera se v ptipadé Joy pohybuje v fadu sta a tisicti, zatimco u Marianne se jednd az
o desetitisice. Dale je rozdil patrny vrozsahu informaci, které jsou o produktu
poskytovany. Naopak shoda je v plvodu fotografii, které jsou vytvofené¢ samotnymi
redakcemi. Shoda se pak do urcité miry projevuje ve stejnych tématech, které jsou dany

prevazné ro¢ni dobou a sezonni nabidkou.

Foto produkt mdéda a mddni doplilkky - modelky

Charakteristika. Do této oblasti patii fotografie, na nichz jsou obleceni a dopliiky (Sperky,
kabelky) vyfoceny na modelce. Oba casopisy se této problematice vénuji ve stalych
rubrikéch.

Produkty. Téma obsahuje doporuc¢ené produkty z oblasti obleceni a doplikil, pfiCemz
v piipadé¢ Joy miizeme produkty rozdé€lit do dvou oblasti, a to prevzaté a vytvorené
samotnou redakci. V casti zabyvajici se produkty se budu, z divodi srovnatelnosti
s Casopisem Marianne, vénovat pouze druhé z nich.

Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdilnost spoc¢iva v cenové relaci doporu¢ovanych produkti,
které se v pfipadé Joy pohybuji v fadu sta a tisicii, zatimco u Marianne se jednd az
o desetitisice. Déle je patrnd rozdilnost v rozsahu informaci, které jsou o produktu
poskytovany a v puvodu fotografii, pricemz v ptipadé Joy se jednd jak o fotografie
prevzaté, tak vytvorené v redakci, zatimco v pfipadé Marianne jsou publikovany pouze
fotografie vytvofené samotnou redakci. Velmi zajimavy je téZ rozdil ve vybéru modelek,

ktery souvisi s identifikaci ¢tenaiek.

Horoskop

Charakteristika. Do této oblasti spadaji pravidelné rubriky vénujici se horoskoptim.
Produkty. V rdmci tématu nejsou doporucovany zadné produkty.
Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdilnost spociva v tématech, kterym se Casopis v ramci

rubriky vénuje.
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Hudba
o Charakteristika. Do této rubriky patii ¢lanky upozoriiujici na hudebni novinky a aktuality.
Problematice je v obou ¢islech vénovana stala rubrika, pti¢emz v ¢asopise Marianne muze
byt nahrazeno téma hudby jinym tématem spadajicim do oblasti kultury, a nevyskytuje se
tedy ve vSech Casopisech.
e Produkty. V této oblasti jsou doporucovany nové hudebni nahravky, pfipadné aktualni
koncerty.
e Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychazi pouze ze zékladnich
odliSnosti casopist.
Jiné
o Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky vymykajici se ostatnim uréenym
tématiim. Problematika se objevuje v ramci riznych stalych i nestalych rubrik.
e Produkty. Produkty spadaji do rliznych oblasti s vyjimkou kosmetiky, mdédy a mddnich
doplnkt a dekoru.
e Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychéazi ze zakladnich odli$nosti
Casopist. Déle muizeme fici, ze v ramci Casopisu Marianne do néj spadéd vice clanki
a jejich obsah je tedy pestiejsi.
Kari¢ra
o Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky, jejichz tématem je pracovni uspéch
a problematika védomosti a vzdélani s nim souvisejici. Oblast se objevuje v ramci
nestalych rubrik.
e Produkty. V ramci této oblasti jsou uvadény produkty, které tizce souvisi s hledanim prace
a pracovniho uspéchu
e Shoda/rozdilnost obsahu. Zatimco v €asopise Joy je obsah zaméfen na hleddni zaméstnani
a rady, v pfipadé¢ Marianne se jedna i o ¢lanky o Gspésnych zenach, které mohou ptsobit
jako vzor.
Kniha
o Charakteristika. Do této rubriky patii clanky upozoriiujici na knizni novinky.
Problematice se v obou ptipadech vénuje stala rubrika, pficemz v ¢asopise Marianne mlze
byt nahrazeno téma kniha jinym tématem spadajicim do oblasti kultury, a nevyskytuje se
tedy ve vSech Casopisech.
e Produkty. V oblasti jsou doporu¢ovany nové knihy.
e Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychazi pouze ze zékladnich

odli$nosti asopis.
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Osobnost

o Charakteristika. Do oblasti patii ¢lanky o vyznamnych osobnostech. V obou ¢asopisech se
ji vénuji stalé rubriky.

e Produkty. V ramci tématu nejsou v piipadé Casopisu Joy doporuCovany zadné produkty,
vramci Casopisu Marianne se pak jednd o produkty uzce souvisejici s ¢innosti
vyznamnych osobnosti.”

e Shoda/rozdilnost obsahu. Jednd se o téma, jehoZ obsah je zcela odliSny. Zatimco
v Casopise Joy je pozornost vénovana témét vyhradné zahraniénim hvézdam, a to
pievazné Zenam, konkrétng hereckam, zpévackam a modelkam,” v pfipadé Marianne se
jedna o Ceské vyznamné osobnosti s riznych oblasti (uméni, véda atd.). Vyrazny rozdil se
zde objevuje nejen v tématu, ale i v obrazové a textové strance. Zatimco Joy uziva
prevzaté fotografie (s vyjimkou rubriky Tvar Joy), Marianne pracuje s vlastnimi
fotografiemi. Velmi vyrazna rozdilnost je téZ v rozsahu textu a tématech zajmu.

Penize

o Charakteristika. Oblast se vyskytuje pouze v asopise Marianne a jeji srovnani proto neni
mozné.

PR projekt

o Charakteristika. Jednd se o formu rozsahlej$i inzerce a ztoho divodu se této oblasti
nebudu blize vénovat, 1 kdyz jsem se rozhodla pro jeji zafazeni do analyzy obsahu
z hlediska jejiho podilu na ném.

Produkt jiné

o Charakteristika. Do této rubriky spadaji €lanky, které neni mozné zaradit do oblasti
kosmetiky, mody a mddnich dopliki ani dekoru.

e Produkty. Produkty spadaji do rlznych oblasti s vyjimkou kosmetiky, mdédy a mddnich
doplnkt a dekoru.

o Shoda/rozdilnost obsahu. V Casopise Marianne je zastoupeni tak malé, Ze neni mozné

usuzovat na shodu, nebo naopak rozdilnost.

* 1 kdyZ jsem ptivodné zamyslela urdit i samotnou osobnost jako produkt, vzhledem k naplni ¢asopisu Joy, kdy informace

o osobné ocividné neni ukazkou vlivu PR, a vzhledem k rozdilnosti obsahu tématu jsem od tohoto zaméru upustila.

** 'V gasopise Joy je vyrazny kult filmovych hvézd, ktery je podle Waltera Benjamina podporovéan filmovym kapitdlem

a ktery konzervuje falesné kouzlo osobnosti spocivajici v jeho chapani jako pouhého zbozi. Kult hvézd je ptitom podle ngj
disledkem ztraty aury. O zprostiedkované publicité se zminuje také John Thompson, tématem kultu filmové osobnosti, ktery
byl pozd¢ji vztazen i na zndmé osobnosti z dalSich oblasti spolecenského zivota, se zabyva také Antotina Ktoskowska

(o vSech zminénych autorech vice. viz. kapitoly 1. Média a 3. Vybrané teorie viivu médii).
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Produkt kosmetika

e Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zaradila clanky, jejichZz obsah tvofi informace
o produktech z oblasti parfémt a kosmetickych ptipravkd na vlasy, oblicej, ruce a télo,
bez fotografie. Clanky se pfitom objevuji vramci stalych rubrik zabyvajicich se
problematikou kosmetiky.

e Produkty. Do této Casti patii produkty spadajici do oblasti kosmetickych piipravka,
konkrétné ptipravky na vlasy, oblicej, ruce a telo, slouzici k péci a liceni nedoprovazené
fotografii.

e Shoda/rozdilnost obsahu. Rozdil v ramci tohoto tématu vychazi pouze ze zékladnich
odli$nosti Casopist. V prevazné vétSiné se shoduje i cenova relace doporucovanych
produkti.

Piedplatné

o Charakteristika. Predplatné povazuji, na rozdil od soutézi, za formu inzerce. Diivodem je
skute¢nost, Ze zatimco v rdmci soutézi je piesné dany pocet cen pro Ctenaiky, pficemz se
jednd pouze o malé mnozstvi, predplatné piedstavuje véEtsi investici do spoluprace
s Casopisem. DalSim diivodem pro mé rozhodnuti jsou pracovni zkuSenosti, z nichz vim,
ze zatimco soutéze zajistuji pracovnici PR, v pfipadé spoluprace v ramci predplatného
tomu tak neni. Z vySe uvedenych divodd rubriku déle nezkoumam, i kdyz jsem se
rozhodla pro jeji zatazeni do analyzy obsahu z hlediska jejiho podilu na ném.

Uméni

o Charakteristika. Oblast se vyskytuje pouze v asopise Marianne a jeji srovnani proto neni
mozné.

Vateni

o Charakteristika. Oblast se vyskytuje pouze v Casopise Marianne a jeji srovnani proto neni
mozné.

Vztahy

o Charakteristika. Do této oblasti patii ¢lanky vénujici se oblasti partnerskych a rodinnych
vztahl. V obou Casopisech je téma rozebirdno v ramci rtiznych stalych rubrik.

e Produkty. Zastoupeni produktii se lisi, zatimco v pfipadé cCasopisu Joy souvisi se
sexualitou, v ptipadé Marianne se jednd o kontakty na specializovand sdruzeni pracujici
v oblasti rodinnych vztaht.

o Shoda/rozdilnost obsahu. V ptipadé obsahu tématu vztahii se jednd o naprosto rozdilné
oblasti. Casopis Joy se vénuje, az na jednu vyjimku, partnerskym vztahim. Obsah ¢lankd

spadajicich do této kategorie pojednavd prevazné o svadéni, erotice a sexu. Obsahu
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odpovidaji i nadpisy, v nichZ se objevuje téma pfitazlivosti a sexuality jak v ndznacich, tak
pfimo. Na rozdil od c¢asopisu Joy se c¢asopis Marianne vénuje pievazné rodinnym
vztahtim, a to jak partnerskym, tak matefskym. ReSena jsou pfitom i zdvazn&jsi témata
jako drogy, alkohol ¢i adopce. Obsah ¢lanki je zpravidla rozsahly a spociva v hlub§im
zpracovani urcitého, ¢asto problematického, tématu.

Zdravi

o Charakteristika. Do této rubriky spadaji ¢lanky vénujici se zdravi, dietdm a vyZivovym
doporucenim. Zatimco v pifipadé Marianne je tématu vénovana specidlni stald rubrika,
casopis Joy o ném informuje nepravidelné v ramci jedné ze stalych rubrik.

e Produkty. V ramci tématu jsou doporucovany souvisejici produkty z oblasti zdravi
a vyzivy.

o Shoda/rozdilnost obsahu. Zatimco v ¢asopise Joy je pozornost vénovana vyzive, v pripadé
Marianne se jedna o podrobnéjsi clanky vénujici se 1 jinym oblastem zdravi.

Z podrobnéjsiho porovnani témat tedy vyplyva, ze nejrozdilnéjsi je obsah tématickych
oblasti Vztahy a Osobnosti. V produktovych oblastech se vyskytuje v pfipadé¢ mody velky
rozdil v cené zmitovanych vyrobkl, stejnou tendenci ale neni mozné ukdzat v ptipadé
kosmetiky. Divodem je skute¢nost, ze v obou casopisech jsou doporucovany znackové
kosmetické produkty, jejichz cenovy rozptyl neni tak velky, jako je tomu v pfipadé mody.
V téchto oblastech, stejné jako ve vSech dalSich, vychézi rozdilnost z pfizpisobeni obsahu

Casopisu cilové skupiné ¢tenaiek.
9.5. Casopisy a produkty

Podil shody celkem a v rdmci jednotlivych témat

U obou casopisti se nejvétsi pocet produkti objevuje v tématickych oblastech
vztahujicich se k moéde a kosmetice, a to i kdyZ se zastoupeni téchto tématickych oblasti na
obsahu ¢asopisu lisi. (BliZe viz. casti 9.4. Tématické oblasti a 7.5. a 8.5. Casopis a produkty
v ramci samostatnych kapitol venovanych casopisiim.) Protoze se v ramci Marianne vyskytuje
mensi pocet produktli nez v Casopise Joy, vybrala jsem ho jako zaklad pro hledani produktt
uvedenych v obou €asopisech a ukazujicich tak vliv Public relations. Proto také kategorie, do
nichz jsou fazeny jednotlivé produkty vychazi zjejich umisténi v Casopise Marianne.
V tématické oblasti moda a modni dopliky jsem v piipadé Casopisu Joy zatadila do srovnani
pouze produkty, které byly nafoceny ptimo v ¢eské redakci, respektive produkty, u nichz byly

v

uvedeny podrobnéjsi informace (cena, vyrobce, misto, kde je mozné produkt koupit). Ukazky
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toho, jak shoda v jednotlivych casopisech vypadd, jsou zatazeny v podkapitole Priklady
shody, nize.

Pocet produktt v jednotlivych tématickych oblastech je uveden v grafu ¢. 9.3., pficemz
zafazeny jsou pouze kategorie vyskytujici se v obou Casopisech, u nichz nastala alespoi jedna
shoda. Podrobnéjsi informace o shod¢ produktd v jednotlivych casopisech jsou uvedeny
v tabulce ¢. 9.4. Tabulka je fazena abecedné podle tématickych oblasti. Zména oproti
béznému fazeni nastava v oblasti kosmetiky a mody, v niz jsou relevantni kategorie spojené
do hlavniho sjednocujiciho tématu moda ¢i kosmetika, ale jiz nejsou zafazeny jednotlivé
podkategorie. Diivodem je to, ze dochéazi k pfili§ velkému rozdrobeni poctu shodnych
vyrobku do jednotlivych podkategorii, a tim i k rozdéleni procentuelniho zastoupeni (aby byly
zastoupeny vSechny mozné druhy shod podkategorii, byl by vysledek v ptipadé témat
vénovanych modé rozdélen do 4 skupin, v pfipadé kosmetiky pak do 9). To se tak stava

nevypovidajicim.

Graf ¢. 9.3.: Pocet produktii v jednotlivych tématickych oblastech
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V ramci obsahu obou Casopisi je shodné uvedeno 810 produktt. Z tabulky vyplyva, ze podil
shody zjednotlivych oblasti se u casopisii 1isi. Divodem je samoziejmé rozdilny pocet

produktt, ktery do dané oblasti spada.
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Obecné plati, Ze v Casopise Marianne 1 v Casopise Joy se shoduje pies 20 % produkti,
priemz zatazeny jsou pouze produkty vytvorené redakci (viz. * tabulka ¢. 9.4.). Pokud
bychom blize zkoumali podil shody vramci jednotlivych témat, zjistime, ze z hlediska
casopisu Marianne je nejpatrnéjsi v oblasti kosmetiky, pficemz stejné tvrzeni nemiizeme uvést
u Casopisu Joy, coZ je zplsobeno rozdilnym poctem produktid uvedenych v této kategorii.
Shoda je pfitom vyznamna nejen u piipravkl slouzicich k liceni ¢i upravé vlast, ale téz
v pripad¢ vini (celkem se v ¢asopisech vyskytuje shoda ve 43 ptipadech), coz je, vzhledem
k rozdilné cilové skuping, dilezité zjisténi.

Z oblasti kultury je shoda vyznamnd v oblasti fi/lmu, a to v rdmci obou ¢asopisil.

Zajimavé jsou vysledky z oblasti mody, ve které se po vyrazeni prevzatych fotografii
a slouceni skupin ukézalo, ze se shoduje z celkového poctu produkti 8,3 % (Marianne),
respektive 6,9 % (Joy) produktii. To je pfitom, vzhledem k rozdilnosti cilovych skupin, velké
¢islo. (V rdmci Casopisu Joy je podil ovlivnén zatazenim pouze nepievzatych produktovych

¢lanku. Pro toto omezeni jsem se rozhodla z diivodl srovnatelnosti ¢asopist v této oblasti.)

Tabulka ¢. 9.4.: Pirehled produkti v jednotlivych ¢asopisech a jejich shody

Joy Shoda (n) | Shoda % z | Shoda %
Marianne produkty Marianne z Joy
Tématicka oblast | produkty (n) (n)

centrum 30 29 9 30,0 31,0
cestovani 122 76 35 28,7 46,1
cviceni 3 25 0 0,0 0,0
domov 35 . 0 0,0 -
editorial 0 0 0 0,0 0,0
film 90 71 42 46,7 59,2
foto produkt dekor 237 . 0 0,0 -
foto produkt jiné 113 62 4 3,5 6,5
horoskop 0 0 0 0,0 0,0
hudba 65 138 13 20,0 9.4
jiné 184 19 3 1,6 15,8
kariéra 20 9 0 0,0 0,0
kniha 63 108 8 12,7 74
kosmetika 776 1436 572 73,7 39,8
moda* 1471 1767 122 8,3 6,9
osobnost 16 0 0 0,0 0,0
penize 34 . 0 0,0 -
produkt jiné 3 56 0 0,0 0,0
umeéni 56 . 0 0,0 -
vareni 34 . 0 0,0 -
vztahy 23 14 0 0,0 0,0
zdravi 64 4 2 3,1 50,0
Celkem 3439 3814* 810 23,6 21,2

* Vramci kategorie foto produkt méda a modni dopliky — modelky jsou u Casopisu Joy zafazeny
z divodl srovnatelnosti pouze fotografie vytvofené vramci ceské redakce (respektive fotografie
produktti, u nichz je uvedena cena, nazev a misto, kde je mozné produkt koupit). Vice viz. casopis Joy
7.5. Casopis a produkty.

133



Shodu je dale mozné nalézt téZ v produktech zatazenych do tématu centra, pfi¢emz se
shoduje témér tretina kontaktd. Shoda ukazuje, pti velkém mnozstvim center, z néhoz si
mohly redakce vybirat, opét vliv Public relations. Ten je patrny i v oblasti cestovani, kde se
shoduji kontakty na mista a webové stranky, na nichz je mozné ziskat podrobné&j$i informace,
pfipadné zajistit cestu. Mira shody se pfitom riizni u jednotlivych Casopist,, coz vychazi
z rozdilného poctu produktii vyskytujicich se v ramci této kategorie.

K zadné shod¢ pak na druhou stranu nedo$lo v oblastech cviceni, kariéra, osobnost,
vztahy a produkt jiné. Neexistence shody v oblastech cviceni a kariéra ma pravdépodobné
zaklad v malém zastoupeni produktl, v oblastech osobnost a vztahy pak souvisi s rozdilnou
naplni. V kategorii produkt jiné mizeme neexistenci shody vysvétlit rozdilnosti oblasti, které
do této kategorie spadaji. Dalsi ptipady oblasti, v nichZ neni mozné nalézt shodu, vychazi
pfimo ze skute¢nosti, Ze v jednom z Casopisi se oblast nevyskytuje, nebo pokud se vyskytuje,
nejsou v ni uvedeny zadné produkty.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze shoda je nejvice patrnd v oblastech spadajicich do
produktového Public relations, tedy v piipadé ¢asopisti zivotniho stylu do oblasti kosmetiky.
Vyrazna je déale v ptipadé doporucenych center, kontaktii souvisejicich s cestovanim, kultury
a mody.

Graf ¢. 9.5. pak predstavuje podil shodnych produktti v rdmci jednotlivych tématickych
oblasti z celkového poctu vSech shodnych produkti. Zarazeny ptitom nejsou kategorie, které
se vyskytuji pouze v jednom z €asopist nebo u nichz je procento shody nulové. Problematika

mody a kosmetiky je opct zatazena formou shrnujicich kategorii.

Graf ¢. 9.5. Procento shodnych produkti z celkového poc¢tu shody
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Z grafu vyplyva, ze nejcastéji se shodovaly produkty v oblasti kosmetiky, které tvori
celkem vice nez dvé tretiny vSech shodnych produktii. Divodem je mimo jiné velky pocet
téchto produkti zminény v Casopisech. Druha nejvyraznéjsi oblast shody, moda, pak tvori

vyrazné men$i podil shody — 15 %.

Kvalita shody

Jak jsem jiz uvedla v ¢asti vénované proménnym, v ramci shodujicich se produktl jsem
se zaméfila na shodu v oblasti ndzvu, vyrobce, ceny, fotografie, fraze, a v ptipad€ center tézZ
kontaktu.

Nazev produktii

V ptipad¢€ nazvu jsem pfii podrobnéj$im zkoumani dospéla k nésledujicim vysledktm:

1 - shodny nézev (nazev je naprosto shodny nebo v jednom piipadé chybi oznaceni druhu
produktu) byl uveden u 77,9 % shodujicich se produktt

2 - podobny nazev (jiny produkt vramci jedné produktové fady, pfichdzi v uvahu
v ptipadé kosmetiky) byl uveden u 22,0 % shodujicich se produktt

3 - jiny nazev (naprosto jiny nazev, ale stejny produkt) se vyskytl u jednoho produktu,
tedy 0,1 %".

V ramci proménné tykajici se ndzvu je tedy mozné fici, Zze u vice nez t¥i Ctvrtin
produktti je uveden naprosto shodny nazev, Ctvrtinu pak tvofi produkty spadajici do stejné
produktové fady.

Vyrobce produktii

Vyrobce se shodoval ve vSech zjisténych piipadech, proto se nebudu touto kategorii
dale zabyvat.
Cena produktii

Problematiku ceny jsou zkoumala proto, ze jeji rozdilnost ukazuje, Ze informace nemusi
pochazet ze stejného zdroje, nebo Ze se jednd o jiny produkt spadajici do stejné tady
(napr. u vuni jiné velikosti nebo u viasové kosmetiky jiny druhy pripravku — viz. 5.2. Tiskova
konference ,,10 hrichii = 1 pokani“). Pokud cena neni uvedena, ukazuje na neuplnost
informaci. Vysledky jsou zndzornény v grafu ¢. 9.6. a proménna pfitom mohla nabyvat
nasledujici hodnoty:

0 - ujednoho produktu neuvedena

1 - shodna

* Shoda byla dohledé4na ptes vyrobce a cenu produktu a zavér o tom, Ze se jedna o jeden produkt, byl u¢inén na zakladé
vizualni kontroly.
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2- jind
3 - uobou produkti neuvedena.

Z vysledktl vyplyva, Zze cena se u vétSiny shodnych produktti shoduje. Pokud ptitom
porovname rozdilnou cenu s proménnou nazev, konkrétn€ s procentem spadajicim do oblasti
podobného nazvu (jiny produkt v rdmci jedné tady), zjistime, Ze rozdilnd cena odpovida
rozdilnym produktim v ramci jedné tady. To, Ze se cena v pfipadé rozdilnych produkti

z jedné tady nelisi pak mize ukazovat na jednotnou cenovou politiku.

Graf ¢. 9.6. Proménna ,,cena“ u shodnych vyrobki
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@ u jednoho produktu neuvedena
B shodna
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O u obou produktti neuvedena

57%

Fotografie produkti
V ramci zkoumani fotografie jsem rozliSovala nésledujici moznosti

0- u jednoho produktu fotografie chybi. Tato moznost nastala celkem ve vice nez
ctvrting pripadl (27,4 %)

l- shodné fotografie (naprosto stejna fotografie, stejné uziti) se vyskytly u 22,6 %
pripadu, pfi¢emz tato kategorie znamena, ze fotografie pochazely z jednoho zdroje

2-  podobné fotografie (podobna fotografie, a to jak stejného produktu tak
produktu ze stejné tfady; fotografie ma pravdépodobné jeden zdroj) jsem nasla ve
¢tvrtin€ zkoumanych ptipada (24,9 %)

3-  jiné fotografie, tedy fotografie, které maji pravdépodobné¢ rizny ptivod,
respektive u nich neni mozné prokazat ptivod stejny, tvoii celkem 17,5 %. Zde je ale
tteba zdlraznit, Ze sem patii veskeré fotografie produktl z oblasti médy a moddnich
doplnkd, které vznikaji v rdmeci jednotlivych redakei na zakladé dohody o zapijceni
produktii

4 - u obou produktt fotografie chybi. Tato moznost nastala ve 3,6% ptipada

-- u 4,2 % nebyla fotografie zdruhu produktu moZna. Jednalo se pfitom

o tématickou oblast cestovani, respektive doporucenych mist a webovych stranek, na

nichz je mozné najit vice informaci.
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Rozdilné uziti fotografii u shodnych vyrobkl v ramci jednotlivych oblasti je uvedeno
v grafu €. 9.7. Z grafu je patrné, ze shodné fotografie prevazuji u kategorii hudba, kniha a foto
produkt jine. V rdmci kosmetiky jsou pak uvadény fotografie shodné nebo podobné, stejné
jako u kategorie film. V ptipadé¢ produktt spadajicich do mody a médnich doplikii a produktii
z oblasti kosmetiky focené na modelkach jsou pak vSechny fotografie, jak vyplyva ze zpiisobu
vzniku fotografii, rozdilné.

Graf ¢. 9.7. Uziti fotografii u jednotlivych tématickych oblasti
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Kontakt

Kontakt je kategorie, ktera mohla nabyvat nasledujicich hodnot:

0 - ujednoho produktu kontakt chybi

1 - shodné kontakty

2 - jiné kontakty

3 - u obou produktl kontakty chybi

- - uvedeni kontaktti nebylo z podstaty produktu mozné.

Oblast kontaktli nebyla z pohledu vysledkl zajimava. Obecné miZeme fici, Ze kontakt
byl zpravidla uvadén pouze v ptipadé cestovani a center, u nichz se ve vSech piipadech
shodoval. V piipad¢ oblasti mody a filmu, u nichz jsem pocitala s moznosti uvedeni kontaktu,

pak kontakty uvedeny nebyly.
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Fraze
Z hlediska frazi se jednalo o shodu v 91 ptipadech, tedy v 11 %. Nejcast&ji se pfitom
vyskytovala v rdmci kosmetiky, konkrétné popisu vini, a kultury, konkrétné v piipadé¢ filmu,

kdy se shodoval popis obsahu, datum premiéry a piipadné dalSi podrobnosti souvisejici

s tématem.

Priklady shody

Na zavér ¢asti vénujici se shodnym produktim bych radda ukézala ptiklady jednotlivych

druhii shody. V této casti ukdzi pouze nckolik ptikladi shody, které jsou na prvni pohled
patrné a nejsou naro¢né na misto. Dal§i ukazky jsou uvedeny v priloze ¢ 12." Nascanovani

aprilozeni vSech pifipadi neni mozné jak ztechnickych divodul, tak z divodi rozsahu

diplomové prace.

Tabulka €. 9.8. Ukazka shody produkti ve vybranych ¢asopisech

Marianne Joy

Trépivastmavé kruhy pod o&ima, i kdyz
poctivé spite svych osm hodindenné?
ZKuste s nimibojovatnejenomzvenku,
aleizevniti-tato dvojice detoxika&nich
pfipravkivamstim pomuze.

| Proti kruhim

Chladivy gel bez oleje dodava
océnimu okolijiz po tfech dnech
svéziaodpocaty vzhled. Praktické
-~ balenive formé pera navic umoziiuje
( snadnou aplikaci. Eye Detox Contour
s Ga! 1145Kg, Talika

; )

Kapsle s vytazky
zbrutnédku lékafského
avitaminuAaC
pomahaiji télu zbavit
setoxind, jez jsou
&asto pfi¢inou kruhi
pod oéima.

Eye Detox Purifying

Capsule, B95KE,
Talika

—

5 »
ocni souboj
Budite se rano s pytliky pod ouma” Vas problém vyresi
chladici gel Eye Detox Contour Gel (Talika, 1 145 KC). Na-
nasi se piimo na problematické partie. Jeho tcinek je da-
leko silngjsi s kapslemi Purifying capsules (Talika, 895 KC).

—

e

=

mund X1

-

* Priklady jsem vybirala tak, abych ukazala réizné zpiisoby, v nichZ se shodné produkty objevily. Zahrnuty jsou
pritom vSechny tématické oblasti, v nichZ se shoda vyskytovala. Vybranym ukézkam odpovida piiklad
koédovaciho formulafe - zaznamenavani shodnych produktti v ¢asopisech v priloze ¢. 11.
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Bud'te krasna hned dvakrat! Médni \'
kovovy naramek ozdobivase za-
pésti, ajesté vném najdete lesky na
rty. Dior Gourmette, Dior, 1550 K&

PRIPOUTEJTE SE!
BLYSKNETE SE NOVYM NARAMKEM ,GOURMETTE®
(DIOR, 1 550 KC). POD STRIBRNOU DESTICKOU
.5 LOGEM DIORU NAJDETE LESK NA RTY VE DVOU

1/ SVEZICH ODSTINECH. BOMBA!

Dy VYPNETE HRUD

~) 7
C Klesaji vase prsa
- QL’ pod tihou zemské w!"\"
gravitace? Zdaji se vam A
lehce beztvard a unavena?

VyzkouSelte Zhavou novinku ShrEpo
— zdzradny zpeviiujici krém ,Body Body Creator

Creator", Bust Firming Complex .'"‘.‘me 3
(Shiseido, 900 K&). Pravidelné A

pouzivani va$ hrudnik zocell.

Néiné igw .

kvitky #7]
BILOMODRA ,5&" W
SDROBNYM bl

Any ?
VZOREM, ﬁ\
BAVLNA, H&M,

W, 4
599Kc | \’i L i
Ax i

‘ : .

! USMEVAVA
1 Prsten (Folli -

Follie, 2 700 KE)
g‘

Bl

Sukné (HaM,
Fpco0 ko)
-
.
-

3 9
*\ Ll
*
»
B
b2
SESTILISTA

Retizek s pfi
kem (Folli Follie,
5400

NEVIDITELNiPOMOCNICI

alepovacivlozky dobot Party Feetmohouvyfesit
N problémy s bolistkami, které nam bohuZel &asto
pusobi efektni spolecenské stieviky a sandaly
navysokychpodpatcich. Gelové pruhlednénaplasti pfi-
Inou tam, kde budete potfebovat: zabrani vyklouzavani
patzlodiCek, chrani pred fezanim a odiranim, nalepené
pod patu odpruzi chodidlo, prosté postarajf se o maxi-
malnimozné pohodii. Zabranitaké sklouzavani tenkych
femink(sandaéld, majitotiz protiskluzovy povreh. Vrstva
gelu je ultratenka a prodysna.

STOP PUCHYRUM!

Pripaddte si v novych lodic-
kach jako ve vézeni? Vase
plosky pred puchyri ochrani
gelové naplasté ,Party Feet,
Blister Plasters” (Scholl,
145,50 K¢). Jsou mékoucke!

Streviéek Nemu-
site Zit zrovna na
vysoké noze, abys-
te si mohla vy-
chutnat jiskfivou
kvétinovou kompo-
zici viiné ,
Ferragamo* (Fer-
ragamo, 1350 K¢)
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Vyse uvedené srovnani lze kratce shrnout tak, Ze Casopisy se na jednu stranu lisi, na
druhou stranu maji ale mnoho spole¢ného. Spolecnd maji témata, jejichz obsah je ale
v nékterych ptipadech velmi odlisny. Shoda je do urcité miry patrna i pii srovnani casopist
z pohledu produktl, pficemZz mira shody se vramci jednotlivych témat lisi. OdliSnosti
casopisu jsou patrné ve formatu, v uziti obrazové stranky, v uZziti textu a v obsahu nékterych

témat.
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10. Ovéreni/vyvraceni hypotéz

1. Je mozné prokazat vliv Public relations na tiSténd média

Tato hypotéza se potvrdila. Dlvody kjejimu potvrzeni jsou uvedeny v casti
9.5. Casopisy a produkty a doloZenych ukdzkdach shody v piiloze ¢. 12. Z téch plyne, Ze
informace i fotografie maji, alespon v nékterych ptipadech, jeden zdroj.

Dovoluji si tvrdit, ze timto zdrojem je bud’ vnitini firemni oddéleni Public relations
nebo specializovand Public relations agentura, kterd ma na starosti konkrétni produkt. Toto
tvrzeni pfitom potvrzuje i kapitola 5. Prakticky priklad piisobeni Public relations na podobu
tistenych médii.

2. Obsah ¢asopisu pro rozdilné cilové skupiny se lisi.

Tato hypotéza se potvrdila, jak ukazuje rozbor v ¢asti 9.2. Obsah casopisii a v Casti
9.4. Tématické okruhy casopisii. Krom¢ odlisného obsahu je rozdil patrny hlavné v mife textu
a uziti fotografii. Z rozboru tématickych oblasti pak vyplyva, ze, protoze se jedna o mésic¢niky
se zaméfenim na zivotni styl, urcitd témata se objevuji v obou ¢asopisech. Napln témat se ale
do ur¢ité miry lisi, coz je nejvice patrné v oblastech Vztahy a Osobnosti. Casopis pro starsi
cilovou skupinu navic obsahuje stalé rubriky, v nichz se vénuje tématiim, kterd neni mozné
v druhém c¢asopise rozpoznat. Jedna se pritom o témata, souvisejici se zafizovanim a vedenim
domacnosti, které neni mozné u dvacetiletych ctenarek predpokladat v takové mire, jako je
tomu u Ctendiek tficetiletych. Na druhou stranu je ale mozné najit v tématech i stejny obsah,
coz je nejviditeln&j§i v kulturni oblasti, konkrétn€ v oblasti filmu a hudby, a v rubrikach
vénovanych kosmetice.

3. Vliv Public relations je prokazatelny i u c¢asopisi s rozdilnou cilovou skupinou

a deklarovanému odli§nému zacileni neodpovida odliSné sloZeni doporu¢ovanych produkti.

Tato hypotéza spojuje dvé vySe uvedené a na zaklad¢ praktického srovnéani se potvrdila
pouze ¢astecne.

Celkova mira shody v produktech ¢inila vice nez jednu pétinu ze vSech produkti, které
byly uvedeny v radmci nepievzatych produktovych ¢lanka. Dilezité je ale zdiraznit, Ze
u nékterych typl produktl, a to hlavné spadajicich do produktového Public relations, byla
shoda vyrazné vyssi. Vzhledem k rozdilné vékové cilové skupin€ je u n€kterych oblasti mira
shody prekvapiva. Jedna se zejména o problematiku mody a modnich doplnkii, kterd by méla
byt zcela odlisnd. Vliv Public relations v této oblasti pfitom spociva pfevazné v politice,
kterou obchodni fetézce zaujimaji ve vztahu k redakcim a ve spolupraci s nimi. Prekvapiva
mira shody se vyskytuje také v ptipad¢ kosmetiky, kde se jednotlivé znacky snazi vtisknout

produktim prostfednictvim reklam uzké vékové zacileni, a to jak v pfipadé produktd
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uzivanych k liceni, tak produkt slouzicich k péci o plet’ ¢i vlasy. Zajimava je také shoda
v parfémech, které by se u jednotlivych cilovych skupin mély lisit. Vyraznou shodu, ktera by
se podle mého nazoru v Casopise pro ruzné cilové skupiny neméla vyskytovat, je mozné
vysledovat v oblastech filmu, hudby a produktl souvisejicich s cestovanim.

Aby bylo mozné prokazat vliv Public relations v tiSténych médiich obecné, bylo by
nutné rozsifit analyzu na vSechna tiS§ténd média. Stejné tak by bylo nutné rozsitit analyzu na
vSechny Zenské mési¢niky Zivotniho stylu, aby bylo mozné tvrzeni o vlivu Public relations
zobecnit na né. Z ¢asovych divodi a z divodu rozsahu diplomové prace ale byla tak Siroka
analyza nemozny. M¢ vysledky z porovndni dvou vybranych ¢asopisit mohou byt ale sondou

a zakladem pro dal$i zkoumani.

Cilem druhé casti mé prace bylo prokéazat existenci vlivu Public relations na média,
s diirazem na média tisténa.

V prvni kapitole této casti jsem k tomu pouzila dvé tiskové konference a blize jsem se
vénovala tiskovym materidlim a medialnim vystuptim, které¢ na n¢ prokazatelné navazovaly.
Blize jsem se piitom zaméfila, vzhledem k tématu své prace, na tisténa média a Ceskou
tiskovou kancelét. Pritkazné pouziti informaci mélo ve zkoumanych ptipadech nékolik podob,
a to od pfevzeti podstatné ¢asti nékterého z tiskovych material ¢i fotografii, az po otevieni
tématu s pouzitim ¢asti z tiskovych materiald, citace mluvciho nebo uvedeni zakladni
charakteristiky produktu.

Na zdklad¢ znalosti problematiky Public relations z pohledu poskytovani informaci
redaktorim a sledovani nasledné medializace jsem piedpokladala, ze podobny postup je
pouzivan v pfipadé vétSiny produktii ¢i témat, které je v médiich mozné najit. Abych tento
svij predpoklad potvrdila ¢i vyvratila, vybrala jsem dva Zenské mési¢niky zamétené na
zivotni styl, jejichz obsah jsem porovnéavala a hledala shody produkti (mysleno v Sirokém
slova smyslu zahrnujicim i terciarni sféru) a témat.

Pti zkoumani shody obsahu jsem postupovala podle jednotlivych témat a produkti.
Protoze jsem neméla k dispozici vSechny tiskové materidly, které ziskali redaktofi ve
vybranych casopisech, v pfipadé¢ shody produkti jsem usuzovala na shodny vliv Public
relations jako zdroje informaci. NerozliSovala jsem pfitom, zda se jedna o informaci, ktera
byla redaktorovi zaslana na popud Public relations pracovnika, nebo na popud jeho samého
(napf. pokud si vyzada produkty k uréitému tématu).

Vysledkem analyzy bylo zjisténi, Ze se urcita témata objevuji v obou casopisech, coz je

dano jejich shodnym zamétenim na Zivotni styl, pfi¢emz obsah se ale v nékterych rubrikach
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vyznamné li§i. V Casopisech se ale dale objevuji 1 témata, u nichZ neni mozné vysledovat
shodu, a kterd odpovidaji zaméteni na vékovou cilovou skupinu. Na druhou stranu je mozné
najit v tématech i stejny obsah, coz je nejpatrnéjsi v kulturni oblasti, konkrétné v oblasti filmu
a hudby, a v rubrikdch vénovanych kosmetice. Jsou to tedy oblasti, kde hraje velky vliv

produktové Public relations.
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Zavér

Jak jsem jiz uvedla v samotném tUvodu, ma prace vychazi z faktu, ze ve zpracovani
problematiky Public relations chybi urcité oblasti, které povazuji za dilezité. Proto jsem se
v ni zabyvala celkovou ucinnosti Public relations, ktera k t¢mto tématim patii, a to jak
v teoretické, tak v praktické roving.

Mym hlavnim cilem bylo ukézat, Ze je vliv Public relations v tiSt€énych médiich
prokazatelny, a ze je mozné objevit v tiSténych médiich pro rtizné cilové skupiny stejné vlivy.
V zavéru se budu nejprve zabyvat dil¢imi cily, a tim, jak pfispély k naplnéni cile hlavniho, jak
jsem si ho stanovila v uvodu préace.

Prvni dilci cil ptedstavuje vyhleddni teorii médii, které je mozné pouZzit na vztah mezi
Public relations pracovnikem a redaktorem, a tim posunout tento vztah do obecné roviny. Zde
uvedu nékolik piiklada teorii, které je mozné k zachyceni tohoto vztahu pouzit. Blize jsem se
této problematice vénovala v kapitole 3. Vybrané teorie viivu médii. Z teorii kratkodobého
vlivu mizeme tedy jmenovat napf. teorii selektivniho vlivu urcujici, ktery ze zaslanych
materiald redaktor pouzije. Z teorii dlouhodobého vlivu pak mizeme pouzit teorii informacéni
propasti, zdavodnujici ptizptisobovani tiskovych materiali cilovym ¢tenafim periodika, teorii
nastolovani témat nebo teorii vzorl, kterd vysvétluje snahy pracovniki PR zvefejnit
v médiich dany obsah. Krom¢ téchto ucelenych teorii je mozné najit u autori také
rozpracovani urcitych aspektl, které se vyskytly v zenskych Casopisech, jez byly pfedmétem
kvantitativniho Setfeni. Jako ptiklad je mozné uvést kult hvézd, problematiku rubrik
slouzicich k navazani vztahu se ¢tenafi nebo kazdoroéné€ se opakujici témata. Z vyse
uvedeného tedy vyplyva, ze prvni dil¢i cil byl splnén a mlizeme fici, ze vybrané teorie
spadajici do oblasti teorie médii je mozné pouzit také v oblasti plisobeni Public relations na
redaktory.

Druhym dilcim cilem bylo ukézat, jak jsou redaktofi ovliviiovani. Rozpracovani
problematiky Public relations ukazalo, jaké nastroje Public relations nejcastéji pouziva a jak
se informace ke ¢tenafiim dostavaji. Priklad uvedeny v ¢asti vénované dialogickym sitim pak
dokazuje, Ze nastroje PR jsou opravdu v praxi pouzivany. Cil byl teoretickym piehledem
nejpouzivanéjsich nastroji PR naplnén.

Tretim cilem bylo ukézat ¢innost konkrétniho vlivu Public relations, tedy dokazat, ze
teoreticky koncept je ucinny 1 v praktickém vyuziti. K tomu, abych dosahla tohoto cile, jsem
vybrala dvé tiskové konference, a to jednu zaméfenou na propagaci tématu (konkrétné téma
migrény a jeji preventivni 1é€by) a druhou na propagaci produktu (konkrétné¢ Samponu).

Z analyzy vyplynulo, ze novinafi skutecné, na zaklad¢ teorie selektivniho vlivu, pouzivaji,
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pfipadné nepouzivaji, jim zaslané materidly. U obou tiskovych konferenci byla pfitom
informace redaktory pouZita ve vice nez 40 piipadech, a to v rizném rozsahu. Uginnost
vybraného nastroje, tiskové konference, se tedy ukézala i v praktickém vyuziti. Dtlezité je ale
zdaraznit, ze pouziti ¢i nepouziti informaci zdavisi na jejich zajimavosti, kvalité,
davéryhodnosti, vztahu pracovnika Public relations s redaktorem a mnoha dalSich vlivech.
Kromé dosazeni tohoto cile pomohlo zkoumani tiskovych konferenci osvétlit, jak je mozné,
ze se obsah dvou vybranych casopistt zkoumanych z hlediska shody/rozdilnosti obsahu,
skute¢n¢ shoduje.

Ctvrtym dilcéim cilem bylo zjistit, jaky je prokazatelny celkovy vliv piisobeni Public
relations na podobu tisténych médii, pficemz k dosazeni tohoto cile jsem pouzila komparaci
dvou vybranych Zenskych mésiénikd. Jak jsem jiz uvedla v Uvodu, za prokazatelny vliv
povazuji takové zminky o produktech, které se u obou casopisii shoduji. V nich jsem se
pfitom zaméfila na produktové Public relations, které je dobfe rozpoznatelné i1 v ptipade, ze
jsem neméla k dispozici vSechny tiskové materialy, které dostaly redaktorky. Z vyzkumu
vyplynulo, ze ze vSech produktd (produkt zde chépu v Sirokém slova smyslu a zahrnuji do ngj
1 terciarni sféru), které byly v asopisech zminény, se jich shoduje vice nez 20 %, pficemz
nejcastéji to bylo v oblasti kosmetiky. Vzhledem k tomu, Ze jsou srovnavané ¢asopisy urceny
pro veékove odlisné cilové skupiny, je mira shody vysoka. Vysledkem tohoto zkoumani, a tedy
mirou naplnéni Ctvrtého dil¢iho cile, je zjisténi, Ze v pfipadé srovnani dvou vybranych
zenskych mési¢niki je prokazatelny vliv Public relations v pétiné zminénych produkti. Zde je
ale dualezité zdlraznit, Ze tento vysledek neni mozné zobecnit na dal§i Zenské mési¢niky
zamétené na zivotni styl, protoze napt. v Casopisech pro stejnou cilovou skupinu mize byt
mira shody vétsi, stejné tak pfitom miize byt mensi v ptipadé, Ze by se jednalo o dva
mesicniky pro vékove rozdilnéjsi cilové skupiny.

Poslednim dilcim cilem pak bylo zjisténi, zda se obsah Casopistii pro vékove odliSnou
cilovou skupinu lisi ¢i nikoli. K dosazeni tohoto cile jsem opét pouzila komparativni analyzu
dvou vybranych Zenskych mési¢nikli. Obsah ¢asopisti obecné se 1isi hlavné v zastoupeni
textové a obrazové stranky. I kdyz jsou témata, vzhledem k zaméfeni na Zivotni styl, ve velké
mife shodnd, jejich ndpln se vramci nckterych tématickych okruhii vyrazné odliSuje.
Z hlediska produktt se, jak jiz bylo zminéno vySe, ¢asopisy shoduji ve vice nez jedné péting.
Z toho vyplyva, Ze i kdyz se ramcovy obsah shoduje ve velké mite, v ptipad¢ produkti tomu
tak neni. [ zde pfitom neni mozné vysledky vztahovat na ostatni ¢asopisy a zobecnéni by bylo

podminéno rozsahlym porovnanim vsech Zenskych mésicnikl se stejnym zamérenim.
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Pokud se od dil¢ich cilti vratime k cili hlavnimu, mizeme fici, ze prokazatelnost vlivu
v tisténych médii byla zakladé teoretickych i praktickych dil¢ich cili prokézana. Mira
shodnosti byla ale zjisténa jen pro jeden ro¢nik dvou vybranych Casopist. Aby bylo vlivy
produktového Public relations, které tvoii velkou ¢éast zenskych Casopisi zaméfenych na
zivotni styl, mozné zobecnit, bylo by nutné porovnat vSechny Casopisy s timto zamétenim,
které byly v roce 2006 soucasti ¢eského trhu. Z diivodu jejich mnozstvi a naro¢nosti analyzy
obsahu nebylo vramci mé diplomové prace mozné toto srovnani provést. Dva vybrani
zastupci ale ukazaly, Ze vliv Public relations je do ur¢ité miry patrny a prokazatelny. Je
otazkou, jaké procento obsahu by se u vybraného casopisu shodovalo, a tedy jak by se zvysilo
procento prokazatelného ptisobeni Public relations, pokud by byl porovnan se vSemi stejné
zaméfenymi Casopisy. To, ze by se mira shody zvétsila, je samoziejmé, pfiCemz divodem
jsou jiz vySe zmitlované vlivy plsobici na rozhodnuti redaktora a redakce o publikovani ¢i

nepublikovani informaci.
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Prilohy:

Ptiloha €. 1.: PIné znéni tiskovych materiali z konference ,,TéZky Zivot migrenika*

21. biezna 2006, Praha, klient: Topamax, lék na preventivni léCbu migrény, poiddajici
agentura: Quent

Tézky Zivot migrenika
Praha, 21. brezna 2006

Migréna snizuje kvalitu Zivota témét 10ti % populace. Pfesto ma vice nez polovina migrenikli pocit viny, pokud
musi ne¢ekané odejit kviili bolesti hlavy ze zaméstnani ¢&i ze $koly. Ctvrtina z nich je pak piesvédéena o tom, Ze
migréna negativné ovlivnila jejich kariéru, a ze nadfizeny povazuje bolest hlavy pouze za vymluvu. Tyto Udaje
vyplynuly z mezinarodniho prizkumu The Migraine Experience, organizované¢ho v deseti evropskych zemich.
Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze témef 70 % migrenikd projevuje zajem o preventivni 1écbu. Jedna se

o medikamentdzni 1éCbu, ktera spociva v kazdodennim uzivani 1€kt s cilem omezit Cetnost a intenzitu zachvatu.

,,Chronicka bolest je komplexni jev, ktery zasahuje nejen fyzickou stranku nemocného, ale také jeho emoce,
mysleni a chovani. Proto je Gspé$na 1écba podminéna rozpoznanim celého komplexu faktord, které bolest
ovliviiuji,” tika PhDr. Jaroslava Raudenska, Ph.D. z Centra pro bolesti hlavy FN Bulovka. ,,Je dilezité, aby
pacient pod vedenim lékafe hledal vSechny faktory, které ovliviiuji vyskyt chronickych bolesti hlavy. Ty je
mozné najit nejen v Casto zminované pracovni oblasti, ale také vramci rodinného a spolecenského Zzivota,

gastronomie a zpisobu traveni volného Casu,* zdaraziuje dale PhDr. Raudenska.

Lécba nemocného nespociva pouze v odstranéni spoustécich faktord, ale také v medikamentdzni 16¢bé. ,,Dnes
mame k dispozici akutni a preventivni specifickou 1é¢bu. S pomoci preventivni 1é€by muze 1ékai vyznamné
omezit Cetnost zachvatl a snizit intenzitu bolesti i doprovodnych jevii na minimum,* uvadi prim. MUDr. Jolana
Markova z Neurologické kliniky Fakultni Thomayerovy nemocnice. ,,Preventivni 1é¢ba je urCena pro pacienty,
kteti maji alesponi tfi migrendzni zachvaty za meésic nebo trpi zachvaty, jez trvaji vice hodin az celé dny.
Preventivni 1é¢ba je dale doporuCovana tam, kde neni akutni 1écba dostatecné UCinna,” dopliuje

MUDr. Markova.

Lékt registrovanych pro preventivni 1é¢bu migrény bylo v minulosti pouze nékolik. Pfipravek Topamax
spolecnosti Janssen-Cilag se tak stal po mnoha letech prvnim novym lékem v prevenci migrény a soucasné
i nadéji pro pacienty trpici ¢astou nebo vysilujici migrénou. ,,0d uvedeni piipravku Topamax na ¢esky trh pred
2 roky nalezla cela fada nemocnych FeSeni své migrény pravé v preventivni 1é¢b€. Pacientim uZivajicim
topiramat poklesl pocet zachvatd migrény o vice nez polovinu,” fikA MVDr. Lubo§ Losenicky, produktovy

manazer neurologie spolecnosti Janssen-Cilag.

Kombinace medikamentdzni 1é¢by predepsané odbornikem, rozpoznani a omezeni spoustécich faktorti migrény
vyrazné zvysuje kvalitu zivota nemocného, ktery pak neni omezovan ve svych pracovnich ani osobnich
aktivitach. Je ddlezité, aby migrenik nepodcetioval svoji nemoc, navstivil neurologa a zkonzultoval s nim

vSechny moznosti 1é¢by.
Vice podrobnosti o migréné a jeji 1é¢bé naleznete na webovych strankach

Www.prevencemigrenv.cz.
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Vliv migrény na kvalitu Zivota nemocnych
Prim. Dr. Jolana Markova

neurolog, Regiondlni centrum pro dg a lécbu bolesti hlavy, FTNsP
Migréna neni jen bolest hlavy. Je od nepaméti soucasti zivota ¢lovéka, ktery ji pravdépodobné dostal do vinku
jako cast genetické vybavy. Migréna obtézuje nemocného nejen pfi samotném zachvatu, kdy ho boli hlava
a trapi nevolnost, precitlivélost na svétlo a hluk, ale ovliviiuje samotnou kvalitu jeho Zivota. Znamena omezeni
v pracovni i soukromé sféfe, protoze snizuje pracovni vykon a znemoziuje provadét bézné kazdodenni Cinnosti,
jako je péce o rodinu, zébava ¢i sport. To je divodem, proc¢ je tfeba migrénu 1é¢it, coz ndm soucasna medicina

dovolyje.

Migréna se vyskytuje pfiblizné u 10 % populace, pfi¢emz nejéastéji jsou postizeny Zeny ve veéku 25 az 45 let.
I kdyZ je migréna Castym a dobfe znamym onemocnénim, stale zde plati, ze ,,zdravy nemocnému neveii®, Ti,
kteti nemaji s migrénou osobni zkusenost, ¢asto pfedpokladaji, ze se jedna jen o chvilkovou bolest hlavy, kterou
je mozné zvladnout a nijak vyznamné zivot nemocného neovliviiuje. Vliv tohoto zachvatového onemocnéni na
pracovni vykon, rodinny zivot a volny ¢as migrenika byva nedocenén. Dlouhodobé omezeni, které sebou
migréna, zejména v obdobi produktivniho v€ku, pfinasi, je ale nezpochybnitelné. Didvodem je hlavné
nevyzpytatelné cCasovani zachvatt. V pripadé migrény casto plati zakon schvalnosti a bolest pfichazi

v nejnevhodnéjsi dobu.

Migréna a jeji dopady na kvalitu Zivota nemocnych byly pfedmétem mezinarodniho vyzkumu, ktery v roce 2004
probéhl vdeseti evropskych zemich. Cilem prizkumu The Migraine Experience bylo kvantifikovat
a specifikovat celkovy vliv migrény na kazdodenni zivot migrenika, zjistit spokojenost se souc¢asnou 1écbou

migrény a ovefit znalosti o moznostech preventivni 1écby. Nejzajimavéjsi vysledky je mozno shrnout do 7 bodi:

1/ LéKky na predpis vs. volné prodejna analgetika
Prizkum ukazal, Ze zatimco ve Francii nebo Finsku navstivi 80 — 90 % migreniki 1ékafe a bolest hlavy
zmirhuyje 1éky na predpis, ve Velké Britanii je to jen 60 %. Finové a Némci pfitom kupuji 1éky nejcastéji

v 1ékarn¢, zatimco Italové nebo Britové davaji prednost supermarketim.

2/ Dopad migrény na kaZdodenni ¢innosti
Z vyzkumu vyplyva, Ze migréna nejcastéji ovliviiuje sportovni aktivity migrenikd. S timto omezenim se potykaji
% dotazanych. Dale migréna velmi ¢asto omezuje nemocné pii plnéni pracovnich a Skolnich povinnosti (68 %

respondentll), pii spoleCenském zivoté a péci o rodinu (vice nez 50 %).

3/ Dopad migrény na pracovni a studijni povinnosti

75 % respondentd uvedlo, Ze migréna jejich vykon v préaci ¢i ve Skole zhorSuje. Pokud jsou kvuli zachvatu
nuceni opustit své pracovist¢ nebo Skolu, casto maji za zameSkany Cas pocit viny (56 % dotdzanych). VétSina
dotazanych migrenikl také souhlasi s tim, ze kvuli zdchvatim nejsou schopni dodrzovat terminy a Ucastnit se
dalezitych udalosti. 25 % dotazanych si mysli, Ze migréna negativné ovlivnila jejich kariéru a citi ze strany

nadfizeného ¢i uéitele podezieni, Ze jejich migrénu vnimaji jen jako vymluvu.
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4/ Osobni udalosti zameskané kvili migréné
Z vysledki vyplyva, ze se 58 % migrenika kvili bolesti hlavy nemohlo béhem posledniho ptl roku zucastnit
dilezité akce s prateli, 23 % oslavy narozenin, 17 % udalosti diilezité pro jejich déti a 5 % dokonce zmeskalo

svatbu (cizi).

5/ Citova podpora ze strany okoli

Nejvétsi oporou je pro dotazané jejich Zivotni partner (59 %) a rodina (52 %). Je zajimavé, Ze muzi hledaji
oporu hlavné u své zivotni partnerky, zatimco migreni¢ky se spoléhaji spiSe na §irsi rodinu, spolupracovniky
a pratele. Piekvapivy je dale fakt, Ze 1€kafi jsou pro migreniky ¢astéjsi oporou, nez jejich ptatelé (na lékatre se

obraci 25 % dotazanych, zatimco na pratele pouze 19 %).

6/ Co je migrenik ochoten obétovat, aby zabranil dal§imu zachvatu?

Vyzkum se zabyval také tim, ¢eho jsou pacient ochotni se vzdat, aby zabranili pfichodu dalsiho zachvatu
migrény. 45 % dotazanych odpovédélo, Ze by splnilo vSechna doporuéeni 1ékafe. Téméf tretina migrenikd by se
do konce zivota vzdala ¢okolady nebo denné cvicila. Dotazani pacienti by dokonce ozeleli vyssi plat nebo

dovolenou, jenom aby mohli zit bez migren6znich zachvatt.

7/ Zajem lidi o preventivni 1é¢bu
Cilem preventivni 1é¢by je omezeni po¢tu zachvatu a snizeni intenzity zachvati zbyvajicich. Zajem o preventivni
1é¢bu maji zejména migrenici, ktefi trpi dlouhotrvajicimi a Castymi zachvaty. Témét 70 % pacientd projevuje

zajem o kazdodenni uzivani 1éka s cilem omezit Cetnost a intenzitu zachvatu.

Dnes mame k dispozici preventivni specifickou 1é¢bu a akutni specifickou 1é¢bu, uzivanou v ptipadé zachvatu
migrény. Diky preventivni 1é¢bé mutze lékai vyznamné omezit Cetnost zachvatli a snizit intenzitu bolesti

i doprovodnych jevil na minimum. V piipad¢ tézkych migrén se Casto kombinuji oba druhy lécby.

Preventivni 1é¢ba je ur€ena pro pacienty, ktefi maji alespon tfi migrendzni zachvaty za mésic nebo trpi zachvaty,
které netrvaji pouze hodiny, ale celé dny. Preventivni 1écba je dale doporucena tam, kde neni akutni 1écba
dostate¢né G¢inna. Pfi rozhodovani o zplisobu 1é€by se musi 1ékat poradit s pacientem a musi respektovat jeho
nazor. Je na pacientovi samotném, zda radéji zvoli pravidelné uzivani 1€k s naslednym snizenim poctu zachvati
i jejich intenzity, nebo rad¢ji zachvat pfecka pomoci nemedikamentéznich piistupti ¢i volné prodejnych
analgetik. V ramci preventivni 1é¢by mame k dispozici rizné druhy 1ékd. Lékar by mél vybrat ptipravek, ktery je
pro pacienta nejvhodnéjsi, pfiCemz v uvahu musi brat nejen pribéh migrény, ale i dalsi zdravotni problémy

migrenika a vedlejsi u€inky 1éka.

Zaverem Ize tedy Fici, Ze migréna neni jen obcasnd bolest hlavy, ale chronické onemocnéni, charakterizované

opakovanymi zachvaty ovliviujicimi Zivot pacienta i jeho nejblizsich. Dobrou zprdvou pro nemocné je, Ze pocet

a intenzitu zachvatii je mozné pomoci preventivni lécby vyrazné sniZit, a tak zlepsit kvalitu Zivota.
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Psychoterapie pri 1é¢bé bolesti
PhDr. Jaroslava Raudenska, Ph.D.
Centrum pro lecbu bolesti, FN Bulovka

Pivodné byla medicina oborem, ktery lé¢il vSechna onemocnéni. Vznik jednotlivych medicinskych obori
v 19. stoleti napomohl tomu, ze se klinické mysleni rozdélilo. Choroby se zacaly délit na dusevni a télesné. Od
poloviny 20. stoleti se objevuje jednotici smér - psychosomaticka medicina - upozoriujici na vzajemné propojeni
duSevnich a télesnych procest. Jeho zédkladni vychodiska jsou psychoanalyza, behavioralni, pfirodovédné,
filozofické a antropologické sméry. Psychosomaticka medicina u kazdého pacienta zvazuje podil jednotlivych
slozek na vzniku a pribéhu onemocnéni. Zde se mohou podilet faktory biologické (genetické), nebo

psychosocialni.

Bolest se projevuje v prvé fadé ve slozce somatické, stim pacient pfichazi vzdy k Iékafi: bolest ma svou
intenzitu, lokalizaci a typ (pichava, bodava, pulsuyjici, tupa, atp.). Kromé bolesti sem patii napf. inespavost,
ztrata chuti k jidlu, potize s hmotnosti, ztrata sexualniho zajmu, pokles energie, zvySena unava, snizeni vykonu ¢i
nesoustfedeénost. Ale pacienti, ktefi trpi chronickymi bolestmi maji ¢asto potize i v ostatnich oblastech - emo¢ni,
mysleni (kognitivni) a chovani (behaviordlni). Emoc¢ni slozku bolesti charakterizuje vztek, strach, uzkost,
smutna, pesimisticka nalada s pocity beznad&je a bezvychodnosti. Oblast mySleni charakterizuji predstavy
o vzniku a udrzovani bolesti, o¢ekavani 1é€by, pocity viny a subjektivni pocity vlastni vykonnosti. Slozka
chovani zahrnuje snizeni aktivity nebo vyhybani se ¢innosti kvili bolestem, ochranu bolestivych ¢asti téla,

stazeni obli¢ejovych svall, grimasovani, vzdychani, naduzivani 1¢kti a opakované vyhledavani 1ékatské péce.

Chronicka bolest je komplexni jev a vSechny vySe uvedené slozky jsou u kazdého pacienta individudlné
zastoupeny. Stale se Casto odliSuje, zda je bolest spiSe psychicka nebo somatickd. K uspésné 1écbe vsak vede
poznani celého komplexu faktorti, které bolest ovlivituji. Vztah mezi bolesti a utrpenim mtize byt obousmérny —
bolest vétsinou vede k utrpeni, ale i utrpeni mize vytvaret bolest. Celostni 1écba bolesti hlavy potom obvykle
probiha na Girovni somatické, psychoterapeutické a psychofarmakologické. Psychoterapie se vyuziva k ovlivnéni
vSech slozek bolesti: emoc¢ni, mys$leni a chovani. Je také vyhodné naucit pacienta hledat vSechny faktory, které
ovlivituji vyskyt a udrZzovani chronickych bolesti hlavy ve vSech oblastech Zivota (prace, rodina, sport,

spolecensky Zivot a zajmy, dovolena, gastronomie atd.).

Pracovni zatéZ a povinnosti mohou byt jednou z pficin, které bolesti hlavy vyvolavaji nebo udrzuji, ale
samotna bolest hlavy potom mutze vykon a elan v praci také negativné ovlivnit. Stres, ktery je vyznamnym
spoustééem bolesti, mizeme citit nejen v pfipad€, kdy kvtli bolestem musime pozadat o volno, ale i po svém
navratu zpét do prace, kde se béhem nasi absence nakupily tkoly. Dulezité jsou vztahy na pracovisti, které
mohou negativné ovliviiovat bolesti a jejich udrzovani. Kvalifikovany vedouci by ale mél umét tyto potize fesit.
Je ale tfeba byt motivovan pracovat i sam na sob¢. Dulezité je upravit ergonomicky pracovni prostor a dbat na
spravné drzeni téla, pfijemnou intenzitu svétla a dostatecnou vzdalenost pocitacového monitoru. Méli bychom se
naucit minimalizovat stres, rozvrhnout si povinnosti a nezapominat na pravidelné pfestavky, zménu polohy, malé

protaZzeni a dostatek tekutin.

Rodina je Gtocistém, ale sama mtize byt prostfedim, které je ptfi¢inou bolesti hlavy. Lépe je partnerovi a détem

fici, Ze trpime bolestmi hlavy. Budou znat pfi¢inu obcasné indispozice. Uméni je naucit se rozvrhnout si ukoly
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v domacnosti za podpory rodiny tak, abychom méli na vSe dostatek casu. Bolest ale miize ptijit v nejnevhodnéjsi
dobu a prekazit spoleény vikend, plany na hezky vecer nebo rodinnou udalost. Rodina by se méla snazit
problémy pochopit. Ale pozor! Bolesti hlavy se mohou stat magickym zaklinadlem pro vymluvy v nékterych
nepfijemnych situacich. Nebojme se fesit potize u specialistt v partnerské poradné. Kvili bolestem je ne¢kdy
nutné omezit spoleéenské akce, na posledni chvili je rusit nebo odejit v pribéhu naplanovaného veéera. Bud'te

flexibilni! Snazte se omezit spoustéci faktory bolesti hlavy (kava, alkohol, cigarety, hluk, atp.).

Sport a volnocasové aktivity jsou dileZitou soucasti zivota. Pokracujte v aktivitach, které vam jsou piijemné
a naucte se stupniovat je dle vaSich realistickych moznosti. Bud'te vzdy realisté! Spoustéée bolesti se
individualné riizni i co se tyce jidla, najdéte proto své ,,zakdzané ovoce*! Cestovani a dovolend je pro nékteré
velka zatéz a mize prindset vyznamné zmény, které ovlivituji vyskyt bolesti. Mezi Casté faktory patii nedostatek
i nadbytek spanku, nepfiméfena ocekavani, jiné prostiedi a odlisny zivotni rytmus. Pokud jste velmi citlivi
na zménu prostiedi, vybirejte si mista, kterd vam budou vyhovovat, nevybirejte si mista s extrémnim klimatem

a snazte se omezit teplotni vykyvy, dodrzujte svijj pfirozeny rytmus a fad, nezapomeiite si najit ¢as na relaxaci.

Desatero ve zvladani chronické bolesti hlavy slouZi ke zvladani bolesti a problémii s ni spojenych:

11. Dulezity je pocit zivotniho optimismu. Snazte se vyporadat se strachem, obavami a zhorSenou naladou,
které n€kdy patfi k bolestem hlavy.

12. Odvadéjte efektivné pozornost od bolesti, bud'te aktivni pii 1é¢bé, spolupracujte se svym Iékatem -
specialistou (nebo celym tymem) na bolesti hlavy.

13. Pry¢ s myty o bolesti - jako naptiklad bolest patii k zivotu, Zeny bolesti vzdy vydrzi, muzi nikdy
nebreci pro bolesti. Pokud mate bolesti hlavy, je vzdy nutna specializovana 1écba.

14. Zijte naplno i s bolesti, ale bud’te k sobé VZDY realisti&ti.

15. Braite se samot¢, komunikujte. Komunikace snizuje tzkost. Stanovte si Zivotni priority.

16. Piste si denik, uZivejte jen realistické cile. Co mohu i s bolesti hlavy aktualné zvladnout? Kolik ukolt
zvladnu navic?

17. Odménujte se za boj s bolesti - odménujte se za kazdy zvladnuty krok.

18. Spankovy rezim - dodrzujte Vase potieby a ptizplsobte jim své okoli pokud to je mozné.

19. Naucte se relaxovat. Existuji metody pasivni i aktivni svalové relaxace, kterd vam umozni kontrolu nad
svym télem, tenzi a bolesti. Lépe se soustiedite, Iépe usnete, dokazete se 1épe uvolnit.

20. Naucte se zvladat nepohodu a problémy spojené s bolesti efektivni metodou feSeni problémi.

Na zavér shrneme kroky k uspésné 1é¢bé bolesti hlavy: navstéva specializovaného lékai'ského tymu na
bolesti hlavy je nutna! V pripadé uspésného ovlivnéni v§ech komponent chronické bolesti (bolest, deprese,
uzkost, negativnhi mySlenky, pasivita) je moZné bolesti hlavy mnohem lépe zvladnout. Na bazi
psychosomatické mediciny je nutné najit, a pokud to je mozné, omezit, zvladnout, Fesit, nebo se vyhnout
spoustécim a udrZujicim faktorim bolesti hlavy. To ale vyZaduje v1écbé vidy zvySenou aktivitu

a motivaci samotného pacienta.
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TOPAMAX - preventivni lé¢ba migrény
Citite se v Zivoté omezeni Castou nebo vysilujici migrénou? ReSenim miiZe byt novd lécha,
ktera pomadha predchazet zachvatiim migrény.
MVDr. Lubos Losenicky

produktovy manazer neurologie, Janssen-Cilag

Farmaceuticka spole¢nost Janssen-Cilag, jako soucast koncernu Johnson&Johnson, se dlouhodobé vénuje vyvoji
novych 1éki u onemocnéni centralniho nervového systému. Alzheimerova demence, schizofrenie, bipolarni
porucha, autismus, poruchy chovani ¢i epilepsie - to jsou oblasti, ve kterych pfinasi Janssen-Cilag pomoci svych
inovativnich 1kt vyznamnou oporu pro nemocné. Preventivni 1é€ba migrény byla vyhodnocena jako oblast, ve
které navzdory dostupnym léktim trpi velké mnozstvi pacientd nepiijemnymi zdravotnimi dasledky svého
onemocnéni. Casté a vysilujici zdchvaty tak nasledné zjevné i skryté narusuji plnohodnotné zapojeni nemocnych
do pracovnich, studijnich, rodinnych i volnoCasovych aktivit. Lékl registrovanych pro preventivni 1é¢bu bylo
v minulosti velmi malo. Pfipravek TOPAMAX, uvedeny na trh firmou Janssen-Cilag, se tak stal po mnoha
letech prvnim novym lékem v prevenci migrény a soucasné i nadéji pro pacienty trpici ¢astou nebo vysilujici

migrénou.

Odlisnost preventivni 1é¢by migrény od 1é¢€by akutni spoéiva v tom, Ze je-li preventivni 1€k uzivan pravidelné,
bez ohledu na to, jestli pacient ma zachvat migrény nebo nema, dokaze pocet zachvatti omezit. Akutni lécba fesi
zachvat, ktery jiz propukl, zatimco preventivni 1é€ba pomaha zachvatim predchazet. Pacient 1é¢eny ucinnym

preventivnim lékem ma zachvati méné nez dfive a zachvaty, které jesté zbudou, byvaji slabsi a 1épe se 1é¢i.

Dva roky od zavedeni ptipravku TOPAMAX na Cesky trh byl novy preventivni 1€k nasazen jiz tisicim
nemocnym s migrénou. Sledovanym pacientim, ktefi uzivali TOPAMAX, poklesl pocet zachvatli migrény
0 55 % z pivodniho poctu 6 zachvatli za mésic pied 1é¢bou na vyslednych 2,7 zachvatii u konce sledovani. Tim
byl splnén zakladni cil preventivni 1écby — ulevit pacientovi vyznamnym snizenim poc¢tu zachvati. Druhym
pfinosem preventivni 1écby pripravkem TOPAMAX bylo, Ze zachvaty migrény, které po 1€¢bé nemocnym jeste
zbyly, byly mensi intenzity a reagovaly 1épe na 1écbu béznymi postupy akutni 1é¢by. Mensi mnoZzstvi nemocnych

ve studiich se zbavilo migren6znich zachvatd Gplné.

Clovék trpici migrénou ma moznost 1é¢it se sam, nebo navitivit svého praktického lékafe &i neurologa.
V piipad¢, ze se rozhodne ¢lovek 1é¢it sam, jsou pro néj dostupné pouze volné prodejné 1éky — analgetika. Jejich
uéinnost je u t€zSich migrén omezena. Prakticky lékai vladne nejen lékafskou diagnézou, ale i 1éCivymi
piipravky vazanymi na lékaisky pfedpis. Specializovany lékat — neurolog ma pro pacienty k dispozici
nejmodernéjsi 1éky pro 1é¢bu migrény. Mezi tyto 1éky patfi i novy piipravek pro preventivni 1é¢bu migrény —

TOPAMAX, kterym bylo ke dne$nimu dni v 76 zemich svéta 1é€eno vice nez 4 miliony pacientd.
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Priloha ¢. 2.: Vybrané medidlni vystupy analyzované vramci ¢asti vénované
dialogickym sitim, reagujici na tiskovou konferenci ,,TéZky Zivot migrenika*, 21. biezna
2006, Praha, klient: Topamax, 1ék na preventivni 1é¢bu migrény, porradajici agentura:

Quent

Nazev: Lékari: Desetina populace trpi migrénou, spravné lé¢en je malokdo

Autor: jk

Médium: Zpravodajstvi CTK Strana: 0

Rubrika:

dce zdr

Datum vydani: 22.3.2006

Praha 22. bfezna (CTK) - Desetina populace trpi migrénou. Zeny jsou postizeny tikrat ¢ast&ji neZ
muzi. Migréna dokaze trapit i déti. Az do puberty s ni maji zkusSenosti ¢astéji chlapci. Migrénu nelze
vylécit, ale je mozné preventivni 1é€bou snizit pocet zachvati a zmirnit intenzitu bolesti. Jen mala ¢ast
pacientl je vSak léCena spravné. Novinafim to fekla Jolana Markova z centra pro diagnozu a 1écbu
bolesti ve Fakultni Thomayerové nemocnici v Praze.

Migréna je chronické onemocnéni, pii némz dochazi k opakovanym zachvatim a casto az kruté bolesti,
ktera trva od Ctyt hodin do tfi dnti. Vliv tohoto onemocnéni, které negativné ovliviiuje pracovni vykon
i rodinny zivot migrenika, byva okolim postizeného podcenovan.

Preventivni 1é¢ba je uréena pacientim, ktefi maji tfi a vice migrendznich zachvatl za mésic nebo trpi
zachvaty, které netrvaji hodiny, ale dny. Lékat musi brat v uvahu i vedlejsi ucinky 1ékt. Markova ji
napiiklad jen zfidka doporuci zenam, které uzivaji hormonalni antikoncepci a jesté nemaji déti.

Lidem postizenym migrénou mohou pomoci webové stranky <a
href="http://www.prevencemigreny.cz/">www.prevencemigreny.cz</a>. Naleznou na nich mimo jiné
informace o tom, co pro né¢ muze udélat Iékaf, co mohou pro sebe udélat sami. K dispozici je také
denicek, ktery zdjemctim pomuze odhalit spoustéci faktory jejich zachvatt.

Markova uvedla, ze vyzkum, ktery se uskutecnil v deseti statech Evropy, ukazal, ze tfi Ctvrtiny
migrenikd se potykaji s omezenim sportovnich aktivit. Dvéma tfetindam nemocnych ptisobi migréna
problémy pfi plnéni pracovnich a skolnich povinnosti, poloviné komplikuje rodinny zivot.

Prvni zachvat se zpravidla dostavi jiz v détstvi. Nejcastéjsi vyskyt migrény je mezi 25. a 45. rokem
zivota. Z dlouhodobého hlediska se zachvaty béhem zivota migrenika zpravidla prodluzuji z nékolika
hodin v mladi na jeden az tfi dny ve stfednim véku. Kolem 60 let se intenzita i frekvence zachvati

zmirni nebo nemoc zcela zmizi.

Jitka Klejnova hs
Cas| 09:15
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Nazev: Migréna? Ma ji kazdy desaty
Autor: (trp)

Médium: Aha! Strana: 4

Rubrika: Z domova

Datum vydani: 23.3.2006

1. PRAHA - To je stav! Desetina ¢eské populace trpi migrénou. Zeny jsou postizeny tiikrat ¢ast&ji nez
muzi. [ kdyz je to k neuvéieni, migréna dokaze trapit i malé déti. Az do puberty s ni maji zkuSenosti
Cast&ji chlapci.

2. ,Malokdo vi, Ze migrénu nelze vylécit, ale je mozné snizit pocet zdchvatli a zmirnit intenzitu bolesti.

3

Jen mala cast pacientdi je vSak léCena spravné,” fekla Jolana Markovd z Thomayerovy nemocnice
v Praze. Migréna je chronické onemocnéni, pfi némz dochazi k opakovanym zachvatim a casto az
nesnesitelné, kruté bolesti, ktera trva od ¢tyt hodin do tii dnt.

seskosk

Co nejvic boli?

3. Bolest hlavy je obvykle doprovazena nevolnosti, zvracenim a psychickymi pfiznaky jako jsou nevrlost
a podrazdénost. Vétsinou postihuje polovinu hlavy, existuji rizné formy - prechodnd obrna, zavraté,
poruchy zraku, pulsujici nesnesitelna bolest.

Lécba

4. Vyuziva se fada 1ékl, zejména analgetika s kofeinem, dalezita je i zivotosprava v obdobi mezi
zachvaty.

5. Co si Zena mysli, kdyz ji boli hlava?

6. Potiebu;ji ticho! Umléte nékdo to dite.

7. Boze, kde mam acylpyrin.

8. Miléacku, dneska ne, opravdu nemam chut'. ..

9. Doufam, ze mé dnes nebude tahat do hospody.

10. Pottebuji spat, nadobi umyj ty!

11. Pottebuji horkou koupel, ne plnit stupidni §éfovo tikoly.

12. Nech mé na pokoji, uvar si dnes sam.
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Nézev: Migrénou trpi aZ deset procent lidi
Autor: (wall)

M¢édium: Mlada fronta DNES Strana: 2
Rubrika: Zdravi

Datum vydani: 24.3.2006

1. Ackoli je migréna, uporna bolest hlavy spojena s nevolnosti a citlivosti na vnéjsi podnéty, pomérné
Castou potizi, stale zistava trochu neznamou chorobou. Mnozi nemocni maji navic pocity viny, kdyz
kviili ni ob¢as nezvladaji svtyj bézny zivot.

2. Nedavny mezindrodni prizkum The Migraine Experience v deseti evropskych zemich ukazal, ze vice
nez polovina postizenych ma pocit viny, pokud musi nec¢ekan¢ odejit kvtili bolesti hlavy z prace ¢i ze
$koly. Ctvrtina z nich je pak presvédéend, Ze migréna negativné ovlivnila jejich kariéru a Ze nadiizeny
povazuje bolest hlavy pouze za vymluvu.

3. ,,Chronicka bolest je komplexni jev, ktery zasahuje nejen fyzickou stranku nemocného, ale také jeho
emoce, mysleni a chovani. Proto je Gspésna lécba podminéna rozpoznanim celého komplexu faktort,
které bolest ovlivituji,” fikd psycholozka Jaroslava Raudenska z Klinického centra pro 1éc¢bu bolesti
ALBO fakultni Nemocnice Na Bulovce.

4. Mize se ukazat, ze obtize se zhorSuji se tieba stresem v praci, ale u n€koho jiného mize obdobné
problémy vyvolavat tieba napéti ve vztahu s partnerem nebo nevhodné jidlo. ,,Je dilezité, aby pacient

13

pod vedenim lékafe hledal vSechny faktory, které ovliviiuji vyskyt chronickych bolesti hlavy,* radi
Raudenska. Lécba by méla zacit pravé u téchto spoustécich faktori, neni dobré spoléhat jen na 1éky.
,,Dnes mame k dispozici akutni a preventivni specifickou 1é¢bu. Pomoci preventivni 1é€by muze 1ékat
vyznamné omezit ¢etnost zachvatl a snizit intenzitu bolesti i doprovodnych jevii na minimum, uvadi
primarka Jolana Markova z Neurologické kliniky Thomayerovy nemocnice v Praze.

5. ,Preventivni lécba ptfipada v uvahu pro pacienty, ktefi maji alespoi tfi migren6zni zachvaty za mésic
nebo trpi zachvaty, jez trvaji vice hodin az celé dny,” popsala Markova. Preventivni 1écbu dale 1ékaii

nasazuji v piipad¢, Ze byt u mensiho poctu zachvatt klasicka 1é¢ba nezabira.
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Nazev: Kaleidoskop mediciny
Autor: EVA HIRSCHOVA
Médium: Kvéty Strana: 49
Rubrika: Zdravi

Datum vydani: 1.6.2006

Enzymy misto antibiotik

Na 14 pracovistich détskych lékaiti v Cesku zkoumali skupinu 346 déti, které Casto trpély zanéty dychacich cest.
Mali pacienti byli sledovani v prubehu 12 mésict pfed zahajenim podptirné 1écby Wobenzymem a 12 mésicti po
ni. Béhem roku po zacatku 1écby poklesl praimérny pocet onemocnéni na jedno dité¢ o 58 % a pocet nasazeni

antibiotik u jednoho ditéte se snizil o 68 %. Zda se, Ze enzymy pozitivné ptsobi i v této oblasti.

Preventivné na migrénu

1. Migréna snizuje kvalitu Zivota téméf 10 % populace. Ctvrtina postizenych touto chorobou je
presvédCena o tom, ze negativné ovlivnila jejich kariéru. Tyto udaje vyplynuly z mezinarodniho
prizkumu The Migraine Experience. Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze téméf 70 % migrenikt

projevuje zdjem o medikament6zni preventivni 1é¢bu.

2. Stigma dusSevni choroby

3. Psychiatrickd onemocnéni jsou v Evropé druha nejvétsi zdravotni zatéz (hned po kardiovaskularnich
chorobach). Presto lidé 1é¢ici se u psychiatra museji svou diagnézu skryvat pied zaméstnavatelem

a leckdy i pred partnerem. O osvétu mezi zdravymi a zbaveni dusevné nemocnych stigmatu se snazi

projekt Zména.
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Nézev: Vliv migrény na kvalitu Zivota nemocnych
Autor: Prim. dr. Jolana Markova

Médium: Fit pro zivot Strana: 26

Rubrika: Zdravi

Datum vydani: kvéten 2006

1. Migréna neni jen bolest hlavy. Je od nepaméti soucasti zivota ¢lovéka, ktery ji pravdépodobné dostal do
vinku jako ¢ast genetické vybavy. Migréna obtézuje nemocného nejen pii samotném zachvatu, kdy ho
boli hlava a trapi nevolnost, piecitlivélost na svétlo a hluk, ale ovliviiuje samotnou kvalitu jeho Zivota.
Znamena omezeni v pracovni i soukromé sféte, protoZe snizuje pracovni vykon a znemoziuje provadét
bézné kazdodenni ¢innosti, jako je péce o rodinu, zabava ¢i sport. To je diivodem, pro€ je tfeba migrénu

1é¢it, coz nam souéasna medicina dovoluje.

2. Migréna se vyskytuje pfiblizné u 10 % populace, pfi¢emz nejcastéji jsou postizeny zeny ve véku 25 az
45 let. I kdyzZ je migréna Castym a dobie znamym onemocnénim, stale zde plati, ze ,,zdravy nemocnému
neveti®. Ti, ktefi nemaji s migrénou osobni zkuSenost, ¢asto predpokladaji, ze se jedna jen o chvilkovou
bolest hlavy, kterou je mozné zvladnout a nijak vyznamné zivot nemocného neovliviiuje. Vliv tohoto
zachvatového onemocnéni na pracovni vykon, rodinny zivot a volny ¢as migrenika byva nedocenén.
Dlouhodobé omezeni, které sebou migréna, zejména v obdobi produktivniho veku, pfinasi, je ale
nezpochybnitelné. Divodem je hlavné nevyzpytatelné ¢asovani zachvatd. V pfipadé migrény ¢asto plati

zakon schvalnosti a bolest prichazi v nejnevhodné&jsi dobu.

3. Migréna a jeji dopady na kvalitu Zivota nemocnych byly pfedmétem mezinarodniho vyzkumu, ktery
vroce 2004 probéhl v deseti evropskych zemich. Cilem prizkumu The Migraine Experience bylo
kvantifikovat a specifikovat celkovy vliv migrény na kazdodenni zivot migrenika, zjistit spokojenost se
soucasnou lécbou migrény a ovéfit znalosti 0 moznostech preventivni 1é¢by. Nejzajimavéjsi vysledky je

mozno shrnout do 7 bodu:

1/ Léky na predpis vs. volné prodejna analgetika

4. Prizkum ukazal, Ze zatimco ve Francii nebo Finsku navstivi 80 — 90 % migrenikd 1ékate a bolest hlavy
zmiriiuje 1éky na predpis, ve Velké Britanii je to jen 60 %. Finové a Némci pfitom kupuji Iéky nejcastéji
v 1ékarn¢, zatimco Italové nebo Britové davaji prednost supermarketim.
2/ Dopad migrény na kazdodenni ¢innosti

5. Zvyzkumu vyplyva, Ze migréna nejcastéji ovliviiuje sportovni aktivity migrenikd. S timto omezenim se
potykaji % dotazanych. Dale migréna velmi ¢asto omezuje nemocné pii plnéni pracovnich a skolnich
povinnosti (68 % respondentil), pii spoleenském Zivoté a péci o rodinu (vice nez 50 %).
3/ Dopad migrény na pracovni a studijni povinnosti

6. 75 % respondentl uvedlo, ze migréna jejich vykon v praci ¢i ve Skole zhorSuje. Pokud jsou kvuli

zachvatu nuceni opustit své pracovisté nebo Skolu, ¢asto maji za zameskany cas pocit viny (56 %
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10.

11.

12.

dotdzanych). VétSina dotazanych migrenikti také souhlasi s tim, ze kviili zdchvatim nejsou schopni
dodrzovat terminy a ucastnit se dulezitych udalosti. 25 % dotazanych si mysli, ze migréna negativné
ovlivnila jejich kariéru a citi ze strany nadfizeného ¢i ucitele podezieni, ze jejich migrénu vnimaji jen
jako vymluvu.

4/ Osobni udalosti zameskané kvili migréné

Z vysledki vyplyva, ze se 58 % migrenikt kvuli bolesti hlavy nemohlo béhem posledniho pil roku
zucastnit dulezité akce s prateli, 23 % oslavy narozenin, 17 % udalosti dilezité pro jejich déti a 5 %
dokonce zmeskalo svatbu (cizi).

5/ Citova podpora ze strany okoli

Nejvetsi oporou je pro dotdzané jejich zivotni partner (59 %) a rodina (52 %). Je zajimavé, ze muzi
hledaji oporu hlavné u své zivotni partnerky, zatimco migreni¢ky se spoléhaji spisSe na Sirsi rodinu,
spolupracovniky a ptatele. Piekvapivy je dale fakt, ze 1€kafi jsou pro migreniky castéjs$i oporou, nez
jejich pratelé (na l1ékate se obraci 25 % dotazanych, zatimco na pratele pouze 19 %).

6/ Co je migrenik ochoten ob&tovat, aby zabranil dal§imu zachvatu?

Vyzkum se zabyval také tim, ¢eho jsou pacient ochotni se vzdat, aby zabranili pfichodu dalsiho
zachvatu migrény. 45 % dotdzanych odpovédélo, ze by splnilo vSechna doporuceni lékare. Téméef
tietina migreniki by se do konce zivota vzdala ¢okolady nebo denné cvicila. Dotazani pacienti by
dokonce ozeleli vyssi plat nebo dovolenou, jenom aby mohli zit bez migren6znich zachvatt.

7/ Zajem lidi o preventivni 1é¢bu

Cilem preventivni 1écby je omezeni poctu zachvatu a snizeni intenzity zachvati zbyvajicich. Zajem
o preventivni 1écbu maji zejména migrenici, ktefi trpi dlouhotrvajicimi a Castymi zachvaty. Témet 70 %

pacientl projevuje zajem o kazdodenni uzivani 1€ki s cilem omezit ¢etnost a intenzitu zachvata.

Dnes mame k dispozici preventivni specifickou 1é¢bu a akutni specifickou 1é¢bu, uzivanou v pripadé
zachvatu migrény. Diky preventivni 1é€bé miize 1ékaf vyznamné omezit Cetnost zachvatii a snizit
intenzitu bolesti i doprovodnych jevii na minimum. V pfipadé t€zkych migrén se Casto kombinuji oba

druhy lécby.

Preventivni 1é€ba je ur€ena pro pacienty, ktefi maji alespon tfi migrenozni zachvaty za mésic nebo trpi
zachvaty, které netrvaji pouze hodiny, ale celé dny. Preventivni 1é¢ba je dale doporucena tam, kde neni
akutni 1écba dostate¢né UCinna. Pti rozhodovani o zplsobu 1é¢by se musi Iékaf poradit s pacientem
a musi respektovat jeho nazor. Je na pacientovi samotném, zda rad¢ji zvoli pravidelné uzivani 1éka
s naslednym snizenim poctu zachvatl i jejich intenzity, nebo radéji zachvat ptfeckd pomoci
nemedikament6znich pfistupd ¢i voln€ prodejnych analgetik. V ramci preventivni 1écby mame
k dispozici rizné druhy 1ékt. Lékat by mél vybrat pfipravek, ktery je pro pacienta nejvhodnéjsi,
pfi¢emz v uvahu musi brat nejen prib&h migrény, ale i dalsi zdravotni problémy migrenika a vedlejsi

acinky 1éki.
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Piiloha ¢. 3.: PIné znéni tiskovych materiali z konference ,,10 hfichi = 1 pokani“

25. dubna 2006, Praha, klient: Sunsilk, vlasové pripravky, poradajici agentura: Quent
(Cisla odstavcti jsou u vybranych materiali doplnény pro Géel diplomové prace a slouzi k odkazovani na shodu

mezi asopisem a tiskovymi materialy)

Tajemstvi vlasovych krému

Daniel Peroutka, kadeinik

Kadernicky salon U zlaté koruny

1.Spravna péce o vlasy je ta, které neni ani malo, ani pfili§, ale tak akorat. Jestli ma byt péce
o vlasy dostatecnd, musi zahrnovat minimalné dva kroky se dvémi riznymi piipravky: Samponem

a kondicionérem.

2.Sampon zbavi vlasy (a také pokozku hlavy) neéistot z vn&j§iho prostiedi, nadbyte¢ného mazu nebo i lupt
a zajisti jim ¢ast tolik potfebné hydratace a vyzivy. Zaroven je ovSem pfipravi na hloubkovou regeneraci
kondicionéru. To znamena, ze otevie Supinaty povrch vlasu, kterym pak mohou pronikat dovnitf vlasu péstici
latky obsazené v kondicionéru. Povrch vlasu by vSak rozhodné nemél zlstat otevieny, protoze je potom

nachylnéjsi na vnéjsi poskozeni. Krome toho je i hruby a matny.

3.Velmi dilezitou roli tady hraje pravé kondicionér. Ten totiz vlasu nejprve doda koktejl zvlhcujicich
a vyzivnych latek a poté uzavie jeho Supinaty povrch. VéEtSing vlast ale péce Samponu a kondicionéru nestaéi.

Takovym vlastim prospé&je krém nebo maska. Jaky je mezi témito pfipravky rozdil? Podstatny!
Krém versus maska

4.Péstici latky krému obnovuji vnéjsi strukturu vlasu. Nepronikaji do hloubky, ale plisobi hlavné na povrchu
vlasu, ktery zaceli, vyhladi a obali ochrannym filmem. Krém slouzi k zavére¢né, predevs§im ochranné péci
o vlasy a k jejich ptipravé na nasledny styling, ktery znacné usnadiiuje. Nandsi se na umyté a kondicionérem
osetfené vlasy, neoplachuje se. Protoze ma okamzity viditelny efekt (vlasy jsou diky nému nadherné hladké

a lesklé), mizete ho pouzit podle potieby kdykoli béhem dne.

5.Maska slouzi k intenzivni hloubkové regeneraci, odstrani i poSkozeni vznikla hluboko ve vlasu. Pouziva se
bud’ misto kondicionéru, nebo jako zabal. V prvnim pfipadé se nechava pusobit jen par minut a muize se
aplikovat po kazdém myti vlasid. Budete-li chtit doptat svym vlastim regeneracni zabal, umyjte je, neoSetfujte
kondicionérem, naneste na n¢ masku a nechte zhruba 15 minut ptsobit (nejlépe pod igelitovou folii a nahtatym
froté¢ runikem). Zabalem své vlasy rozmazlujte tak Casto, jak to potfebuji (mize to byt jednou az dvakrat

v mésici, ale 1 jednou tydné).

6.Rozdil mezi krémem a maskou je tedy v mechanizmu pisobeni jejich ucinnych latek
a také ve zpisobu pouZiti. Ale hlavné: krém by mél byt soucasti ziakladni péce (spolu s Samponem
a kondicionérem) o kazdé vlasy, zatimco maska predstavuje nadstandartni oSetfeni. KdyZ nebudete své
vlasy rozmazlovat pravidelnymi zabaly, nic hrozného se nestane. OSidite-li je ale o péstici latky krému,

drive ¢i pozdéji se to na nich projevi.
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Tip na zavér

7.Ke spravné péci o vlasy patii také spravny vybér pfipravka podle typu vlasi. To se lehce fekne! Co kdyz ale
nejsou vlasy jednoznacné takové nebo onaké? Co kdyz mate tieba suché, poskozené, ale i barvené vlasy
a k tomu jesté lupy? Dulezité je postupovat podle priorit. Na prvnim misté je vzdy pokozka hlavy, a proto se
poohlédnéte po Samponu pro citlivou pokozku hlavy se sklonem k tvorbé lupti. Po néjaké dobé, pokud lupy
zmizi a klze prestane svédit, ho mizete vymeénit za Sampon pro suché vlasy. Na druhém misté je totiz zdravotni
stav vlast. Jsou-li suché a poskozené, pouzijte po kazdém jejich umyti kondicionér, ktery je ureny prave pro
tento typ vlasi. Anebo po kazdém druhém umyti s tim, ze ho budete stfidat s kondicionérem pro barvené vlasy.
Poslednim krokem dokonalé péce o vlasy je aplikace specialniho pésticiho pfipravku. Ten by vam mél pomoci
s va§im poslednim problémem, s ochranou barvy vlasi pfed vyblednutim. Nejlépe si s tim poradi krém pro

zvyraznéni barvy vlasi, ktery mizete stiidat zase s maskou ¢i krémem pro vlasy suché a poskozené.
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SUNSILK

| T

Sunsilk vlasové krémy

Témér zadné vlasy se nespokoji s péci Samponu a kondicionéru, vétsina jich potfebuje pro své zdravi a krasu vic.
Jim jsou urceny vlasové krémy, nabizejici intenzivni péci s okamzitym viditelnym efektem. Jenze pozor, riznym
typtim vlast prospéji rizné ucinné latky! Rozhodné tedy nesahejte po prvnim krému, ktery vam padne do oka,
ale vénujte jeho vybéru dostatecnou pozornost. Zkusite-li hledat mezi vlasovymi krémy Sunsilk, urcité uspéjete.
Tato znacka jich totiz nabizi hned nékolik, takZe ten, ktery bude piesné odpovidat potfebam vasich vlasd, mezi

nimi jisté najdete.

Mate zplihlé vlasy bez objemu?
Vlasovy krém s 3D komplexem doda Vasim vlastim ptirozenou bohatost

aniz by je slepil. Krém aplikujte do suchych nebo vlhkych vlasi,

a to ke kofinktim, které tim posilite a Vase vlasy pak nebudou plihnout. Neoplachujte!

Doporucend cena: 79,90 K¢

Mate vlasy se sklonem k nezadoucimu vlnéni a krouceni?
Nesmyvaci vlasovy krém s hedvabnymi proteiny je urcen k vyrovnani vlasu.

Po jeho pouziti budou Vase vlasy hladké a nebudou se nepatfi¢né kroutit. Promnéte v dlanich

potfebné mnozstvi krému, naneste ho na vlhké vlasy,

v

Doporucenda cena: 79,90 K¢

Mite vInité a kudrnaté vlasy se sklonem ke Krepovitosti?

Vlasovy nesmyvaci krém proti krepovitosti s aloe sérem je uréeny

pro boj s neposlusnymi kudrnami, kterym pomize zdtraznit jejich obrys
a tvar. Aplikujte jednu az dvé davky krému o velikosti liskového ofisku

na vlhké nebo suché vlasy, neoplachujte.

Doporucend cena: 79,90 K¢

Novinka ;
=
Mate suché a poSkozené vlasy? ("
Krém s ochrannymi lipidy je unikatni pfipravek pro regeneraci poskozenych | ...

SUNSILK
vlast kdykoli a kdekoli. Aplikujte jednu az dvé davky krému na suché ~ —

nebo vlhké vlasy, a to do délky vlast a ke konecktim, ne vSak ke kofinkdim. Pouzijte ho vzdy, Cg)

kdyz budou Vase vlasy potiebovat dalsi porci vyzivy.

Doporucena cena: 79,90 K¢
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Jsou vase vlasy vystaveny slunci?

Lehky nesmyvaci krém s UV filtrem a kokosovym mlékem vlasy chrani
a zaroven vyzivuje. Krém vetiete do vlasti po celé délce, neoplachujte.
Nanasejte ho do suchych nebo mokrych vlasti béhem slunéni a vzdy

po navratu od mofte ¢i z bazénu.

Doporucena cena: 79,90 K¢

Odhalte intenzitu barvy svych ¢ervenych vlasu!

foEH
SUNSILK
=

Nesmyvaci krém pro vyrazny lesk ,,Vasnivé ¢ervena“ rozzati cervené odstiny vlast a zvyrazni
jejich intenzitu. Sta¢i nanést jednu az dvé davky krému

velikosti liskového ofisku do vlasi a jejich jedine¢na barva opét zazaii.

Doporucend cena: 79,90 K¢

Odhalte intenzitu barvy svych hnédych vlasu!
Nesmyvaci krém ,,Okouzlujici hnéda* zvyrazni hnédé odstiny vlasa

kdykoliv béhem dne. Nanaset ho mtizete podle potfeby na suché

nebo mokré vlasy, ¢imz opét ziskaji na intenzité a lesku.

Doporucenda cena: 79,90 K¢

Odhalte intenzitu barvy svych blond vlasi!
SGNW;ILK Nesmyvaci krém ,,0slniva blond* zvyrazni ptirodni ¢i melirované blond
vlasy kdykoli a kdekoli. Pouzivat ho mizete kazdy den i nékolikrat — vidy,

kdyz budete mit pocit, Ze barva vasich vlasu ztraci na intenzité. Sta¢i nanést jednu az dvé

davky krému o velikosti liskového ofisku do suchych nebo mokrych vlast a ty budou opét

oslnivé krasné, vyzivené a k neptehlédnuti!

Doporucend cena: 79,90 K¢
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10 hiichu = 1 pokani aneb Jak na poSkozené vlasy?

Daniel Peroutka, kadeinik

Kadernicky salon U zlaté koruny

1.Malokterd zena muze fict, Ze se svymi vlasy nema vibec zaddné problémy. VétSina Zen je ma a bohuzel,
obvykle je to jejich vina. Svym vlastim totiz nevénuji dost pozornosti a nechovaji se k nim zrovna ohleduplné¢.
Bohuzel anebo také bohudik! ZaleZi na (thlu pohledu. Zeny, které si za potize se svymi vlasy mohou samy, maji
feSeni ve vlastnich rukach. Jejich Sance na zlepSeni kvality vlast jsou tedy urCité vétsi nez téch, k nimz se

pfiroda zachovala tak trochu macessky a problematické vlasy jim nadélila do vinku.

2.Jaké vlasy trapi zeny nejéastéji? Poskozené, které jsou zaroven i suché. Na povrchu takovych vlast jsou malé
trhlinky. Témi unikd potfebna vlhkost a Ziviny, s nimiz vlas pfichazi také o svou silu i vitalitu a je jesté vic
nachylnéjsi na nové poskozeni. Jeho vnéjsi vrstva dale Supinkovati a ztraci hebkost, pruznost, vla¢nost i lesk.
Poskozeny vlas je proto matny, na dotek drsny, Spatné se rozcesava, elektrizuje, jeho konecky jsou slabé, lamavé
a Casto také roztfepené. Poskozené vlasy obvykle tr¢i do vsSech stran, jsou nepoddajné a ve vlhkém prostredi
rychle ztraceji tvar. Vedle negativnich vlivii vnéjsiho prostiedi vlasim $kodi mechanické pisobeni, chemické

upravy, neSetrny styling a predevsim $patna péce.

3.Deset hiichii pachanych na vlasech

1. nechrani se pred znecisténym ovzdusim
vystavuji se slune¢nimu zateni
namaci se ve vode, at’ uz slané nebo chlorované v bazénech
po umyti se drhnou ruénikem

nesetrné se roz¢esavaji, kartacuji a tupiruji

2
3
4
5
6. svazuji se a spinaji sponkami, gumickami, hfebinky do vlasi
7. pfi jejich barveni nebo trvalém ondulovani se nedodrzuje doporuéeny postup
8. fénuji se horkym vzduchem, asto se upravuji kulmou ¢i zehli

9. oSetiuji se pripravky, které jim nesedi

10. je jim vénovano malo, nebo naopak az prili§ mnoho péce

4.Chcete-li zleps$it kvalitu svych posSkozenych vlast, v prvni fadé si polozte otazku, zda se jim dostava
pravidelné péée za pomoci spravnych kosmetickych ptipravki. Pokud neni vase odpovéd’ jednoznaéné kladna, je
tfeba s tim néco udé¢lat. Alfou a omegou vaseho uspéchu je totiz pravé péce $itd na miru. Pfi myti poskozenych
vlast proto rozhodné pouzivejte piipravky uréené pfimo pro tento typ vlasi. Obsahuji extra porci zvlh¢ujicich
a vyzivnych latek, které poskozené vlasy potiebuiji jako sil. Sampon, kondicionér &i maska i krém by mély byt
od jedné znacky. Jsou cilené vyrobeny tak, aby se svym slozenim vzajemné dokonale dopliiovaly, a proto s nimi

dosahnete lepsiho vysledku.
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5.Vlasy si myjte podle potieby, tieba i denné (bez obav, neublizite jim) a na zavér myti je oplachujte studenou
vodou. To prospiva vSem vlasim, ale poSkozenym a suchym obzvlast. Studena voda totiz uzavie Supinaty
nejen do hloubky, ale i na povrchu. Obali ho tenouckym filmem a tim ho ochrani pted ztratou vlhkosti, vyzivy
ataké pred znedisténym ovzdudim a dal§imi negativnimi vlivy vné&jsiho prostiedi. Cas od &asu udéla vasim
vlasiim dobie zabal s maskou. Ale zpravidla ne po kazdém myti! I v pfipadé poskozenych vlasi totiz v§eho moc
Skodi. Zahltite-li vlasy vyzivaymi latkami, zatizite je a ony pak brzy ztrati objem, budou matné i rychleji se

zmasti.

6.,,Poskozené vlasy nechavejte co nejcastéji proschnout na vzduchu. Kdyz uz je musite vysouset fénem, tak
zasadn¢ jen vlaznym vzduchem a v dostateéné vzdalenosti od hlavy. Rozhodné je ale nefénujte denné.* Piesné
tohle se diive doporucovalo majitelkam poskozenych vlast. Jenze ty jim pak trely do vSech stran, byly
nepoddajné a extrémné matné. Takze, klidné si vlasy fénujte, ale i kulmujte, Zehlete nebo krepujte a ptfi tom je
tvarujte, uhlazujte a ,lestéte”. Nanasejte si vSak na né krém nebo jiny péstici vlasovy pripravek! Jinak jim dost
ublizite, protoze vysoka teplota poSkozené vlasy pékné vysousi a namaha. Podobné jim $kodi také nekvalitni
hiebeny a kartace, gumicky a vlasova bizuterie s ostrymi okraji, které narusuji povrch vlasu. Vyhybejte se proto
vSemu, co mize vlas poskrabat. Nepiehanéjte to s vysouSenim ru¢nikem, protoze tfeni zdrsiiuje povrch vlasu.

Nerozcesavejte vlasy, dokud jsou hodné mokré, jinak jich spoustu vytrhate.

7.0deptete si na néjakou dobu permanentni barveni svych vlast a trvalou ondulaci. Produkty uréené k chemické
upravé vlast dnes uz sice dosahuji témét dokonalosti, jenze odbarvovani, zesvétlovani, intenzivni téonovani
i trvalé ondulovani strukturu vlasu pfece jen vice ¢i méné narusuje. Doptejte si radéji preliv, ktery vlas naopak
zaceluje (barevnymi pigmenty a pésticimi latkami), uhlazuje a dodava mu brilantni lesk. V kazdém pfipadé viak

udélate nejlépe, kdyz se svetite do rukou odbornikd.

8.Na slunicku i v praSném a vétrném prostiedi plazi jsou poSkozené vlasy ohrozeny vice nez kterékoli jiné.
V 1ét€ je proto chrante pokryvkou hlavy a na plazi se snazte vyhledavat stin. Pokud trvate na opalovani na
pfimém slunci, oSetiujte vlasy specialnim regenera¢nim a ochrannym pfipravkem s UV filtry. Béhem slunéni, po

navratu z plaze a také po koupani v mofi ¢i plavani v bazénu (po dikladném umyti vlasti Samponem).

Jedno pokani

9.Zda se Vam, ze je toho moc, co musite pro zdravi a krasu svych vlasi udé€lat? Ale neni. Horsi je, Ze nez se
dostavi ocekavany vysledek, obvykle to chvili trva. Snadnym a pfesto u¢innym feSenim jsou vlasové krémy
obsahujici substance, které naplni trhlinky na povrchu vlasu, vyhladi ho a soucasné obali ochrannym filmem.
Tim ho posili, ochrani pted dal§im poskozenim a hlavné opticky okamzité vylepsi. Takze, chcete-li vidét na své
hlavé krasngjsi vlasy hned, poohlédnéte se po néjakém takovém krému. Totéz udé€lejte, pokud se odmitate vzdat

,zakazanych uprav vlast (nataceni, krepovani, narovnavani apod.).
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SUNSILK

e

Sunsilk pro suché a poSkozené vlasy

Pokud jsou Vase vlasy hrubé, matné, lamavé, zkratka na prvni pohled nezdravé a navic se Spatné rozéesavaji,
pak jsou urité také suché a poskozené. Pomohou jim bud’ niizky, nebo spravna péée. Ze o radikalnim zkraceni
svych vlasti nechcete ani slySet? Potom rozhodné€ vsad'te na pfipravky, které jsou urené specidlné k regeneraci
suchych a poskozenych vlast. Jen tak docilite efektniho zlepSeni kvality svych vlast. Potfebnou davku péce

aregenerace jim dodate diky nové fadé produktd Sunsilk pro suché a poskozené vlasy, obohacené o lipidy

a rozsifené o vlasovy krém.

F‘ Sampon

Sampon dodava vlasam dilezité lipidy, které jsou piirozenou souasti zdravého vlasového vlakna.
SUNSILK |, . . . .
— | Castymi upravami a diky nepfiznivym vliviim prostfedi se
vsak lipidy vytraceji a vlasy se tfepi a krepati. Po pouziti Samponu jsou vlasova vlakna vyzivena

zevniti a vysledkem jsou hebké a lesklé vlasy. Sampon diky

e svému sloZeni vlas peclivé osetii a nahradi ztratu lipidt, ¢imz vlas posili.

Doporudena cena: 59,90 K¢

1-minutovy kondicionér
Kondicionér ptisobi jako intenzivni regeneracni kura, a to jiz béhem

1 minuty. Diky obsahu lipidii vlas vyzivi, ozdravi a zregeneruje.

Doporudena cena: 59,90 K¢

@
L

sgﬂsmg

Nesmyvaci krém

Krém s ochrannymi lipidy je unikatni ptipravek pro regeneraci poskozenych

-
o 9) vlasti kdykoli a kdekoli. Aplikuje se jedna az dvé davky krému na suché

nebo vlhké vlasy, a to do délky vlast a ke konecktim, ne vSak ke kotfinkiim.

Pouziva se vzdy, kdyz potiebuji Vase vlasy dalsi porci vyzivy. Neoplachuje se.

Doporudena cena: 79,90 K¢
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Vizualy Sunsilk

| HEDVABNE HLADKE VLASY
| HODVABNE HLADKE VLASY

- SUNSILK

S

SUNSILK

Okouzlujici hnéda 'NEOPLACHUJE SE! / NEOPLACHUIE SA!
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Ostniva blond
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Priloha €. 4.: Vybrané medialni vystupy reagujici na tiskovou konferenci ,,10 h¥ichi = 1
pokani“, 25. dubna 2006, Praha, klient: Sunsilk, vlasové pripravky, poradajici agentura:

Quent

Nazev: VyZivu

er rw

Autor: redakce

Médium: Fashion club
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Rubrika: Na vlastni kazi
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Redakce

Jaké Sampony jsme poutZivaly:
Avon —

60 K¢ 200 mi
SAMPON PECE |
& REGENERACE
Sunsilk
Oznadeni:
Speciélni $ampon
obohaceny o duo
keratiny, ktery
pomahé regenerovat
vase viasy od koiinkd
at ke koneckdm.

Lucie

ProtoZe je mym favoritem momentaing fada
Vasnivé ¢ervend urtend pro rusé vlasy, rada
jsemn od Sunsilku vyzkousela i tento sampon.
A to jsem si dala — ted nevim, ktery pouZivat!!!
UCINKY:

VUNE:

HODNOCENI:

Nesmi mi chyb&t”

Tereza

Stal se mildckem mych opravdu nérognych
vlast! Sly totiZ po jeho poutitl krdsné roz¢esat
i bez kondicionéru a skvéle se upravovaly.
Zistava v mé koupelné.

UCINKY:

VUNE:

HODNOQCENI: *

~Senzaéni, musim ho mit”

Hana
Tuto znatku jsem poutzila poprvé a piijlemné

prekvapila, Sampon p&kné voni a wborné péni.

Ur¢ité jsem ho nepouZila naposledy.
UCINKY: » ¥+ ¥

VUNE: AN
HODNOCENI:

~Doporuduji”

sampon s makem a mandlovym mlékem
na suché a barvené vlasy

Sunsilk — Sampon Pée & Regenerace

Elséve — obnovujici ampon proti ldmavosti vlast

ici Sampony na suché vlasy

Znedisténe Zivotni prostiedi, stres, nezdrawy Zivotni
styl, Casté foukéni | genetickd vybava — to vie ma
vliv i na kvalitu vlasti. Casto jsou velmi presuzen,

snadno se ldmou a wytvorit na nich trvanlivejsi

Lucie

KOSMETICKA REDAKTORKA  MODNI REDAKTORKA

89 K¢ 200 mi
SAMPON S MAKEM
A MANDLOVYM MLEKEM
- NA SUCHE A BARVENE
| VLASY
- Avon
Oznadeni: Hydratac¢ni
§ 3ampon na suché nebo
barvené vlasy, obsahuje
rostlinné wtazky, které jsou
§ zndmé svymi vyZivujicimi

2 uklidiiujicimi Ginky

Lucie

Avon mé ani tentokrét nezklamal — mam
dobry pocit, kdyz vim, ze kosmetika, kterou
pouivdm, obsahuje néco z pfirody. Ale bez
kondicionéru to neslo.

UCINKY: ¢

VUNE: B i o

HODNOCEN[: * % *

»Doporuéuji*

Tereza

Hladky obal mi prokluzoval v mokrych rukéch
a bez kondicionéru jsem pak vlasy nemohla
roz¢esat. Chvalim jen skvélou vani.

UCINKY:

VUNE:

HODNOCEN(:

.Pouze viiné mi nestaci”

Hana

Libi se mi baleni a ¢erverioucka barva
samponu. A z viing jsem byla u vytrzeni. Na
vlasech vydrZela jeste dlouho po umyti

a celkové se mi zdély dobfe osetfené.
UCINKY: b o 28 o

VONE:

HODNOCENI:

«Ten musim mit”
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§ "1 Gees je témét nadlidsky wkon. Pomodi jim s tim
mohou prévé specidlni vyZivujici Sampony.

Hana
MODNI REDAKTORKA

Tereza

‘dodavd lesk a hebkost.
' Prokdzand Gcinnost:

ldmavost viast pfi
tesanl.

Osvédéena kvalita — dlouho uZ jsem ho
nepoutila a ted mi bylo znovu pfipomenuto,
Ze mozna délam velkou chybu

UCINKY:

VONE:

HODNOCENI:

+Kupte ho”

Tereza

Mam dost husté a krepaté viasy a tenhle
$ampon jim evidentné moc nesed|, byly sice
lesklé, ale strasné elektrizovaly! Prost&
poletovaly kolem hlavy aZ moc...

UCINKY:

VUNE:

HODNOCENI:

»Neni pro mé&“

Hana

Nejlepsi ze vsech, které jsem testovala.
Pouzivdm ho jiZ delsi dobu — bohaté péni,
vlasy se skvéle roz¢esavaji, jsou hebké

a lesklé. Nedam na né&j dopustit.

UCINKY:

VUNE:

HODNOCENI:

~Skvély, béZim do obchodu”



| Tavdd' kol wigy o seapoin g il
N | e e hwkdardn, Peoio jo dotnd wuld, syl
| debe krernl,

Nazev: Divukrasné vlasy

Autor: Tereza Lindauerova

Médium: Rytmus zivota Strana: 46-47
Rubrika: Kosmetika pro vas

Datum vydani: 22.5.2006

asné
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Choete, aby mély vage viasy
Jiskru a lesk? Tak nenecits
nic ndhodé a doprejte jim tu
najlepsi mosnou pEdl! Me
rapomente, e viasy maji
byt vasi ozdobou...
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TIPY H&B

VIASOVE NOVINKY

V MALOOBCHODNIM PRODEII

. L

PRO SUCHE A POSKOZENE VIASY

Jsou vade vlasy hrubé, matné, ldmavé, suché a potkozené?
Poffebnou davku péce a regenerace jim mizZete dodat i s no-

vou fadou produktd Sunsilk pro suché a poskozené vlasy, obo-

hacenou o lipidy. V fadé naleznete sampon, T-minutavy kondi-
cionér pisobici jako intenzivni regeneraéni kira jiz béhem jed-
né minuty a nesmyvaci krém, ktery se pouZije vidy, kdyz vlasy
potebuiji pofadnou porci vyzivy. Doporuéend cena samponu
a kondicionéru je 52,90 a krému 79,90 korun.

PRO [ETNI OCHRANU

NOVA ZNACKA V SUPERMARKETECH

Spolegnost Ahold uvedla od kvéina na esky trh ve
viech 296 prodejnach Hypernova

a Albert novou fadu viastni kosmenky
pod znackou Care Cne, zahrnuji-
ci prostfedky pro kemplexni pééi ,'
o vlasy, plef a télo. Vlasova fada
obsahuje nové vyvinuté pripravky
se specifickymi ingrediencemi
vhodné pro kazdy typ vlasd. Bo-
revné odlifené piipravky viasy
olelfi, regeneruji a chrdni. Sampo-
ny Care One obsahuji specidlni
wytazky bambusu, mandli, jojoby,
pieniénych kligki &i tavolniku, kte-
ré vlasim doddvaji vie potfebné. Ke viem Samponim byly
vyvinuty odpovidajici kondicionéry.

BAREVNA ENERGIE

Novd Palette Color XXL je unisex barva na vlasy zejména pro
mladé s mimofddné silnymi barevnymi pigmenty. Nabizi vybér
ze 14 modernich odstini a uZ jejich ndzvy jsou dostate&nd ldka-
vé, napfiklad Vainivé Eervend, Hofkosladka Eokoldda, Jackie
Brown, Fénixiv ohef, Kosmickd purpurové, Vesmirné modré atd.
Pripravek md vysoce G&inné sloZeni a koncentrované barevné
pigmenty uloZené hluboko uvnitf viasd, kieré zaruéuji mimofad-
nou intenzity, lesk a dlouhotrvaijici barvu. Aplikace
barvy je navic velmi snadnd
a rychlé. Bez nepofdadku,
pouze dva sacky a tuba, je-
jichz obsah se smicha a ité
teckem nanese. Barvy Palette
COLOR XXL jsou v prodeji ve
14 fascinujicich odstinech
za doporuéenou cenu
99,90 korun.

MNova fada Summer Solutions od Oriflame v limitované nabidce vam
pomiize ochranit vlasy pred nepiiznivymi vlivy léta. Produkty obsa-
) huji UV filtr a provitamin B5. Letni ochranny Sampon (Summer So-
L lutions Shampoo) zapoéne iz pii myti ochranu vlasd, kterou do-
konéi Letnf ochranny kondicionér {Sum-

mer Solutions Conditioner). Letni
ochranny sprej na vlasy Sum-

mer Solutions Leave-n
Spray) staéi nastfikal na
suché vlasy. Vlasovd fada
Summer Solutions bude

v prodeji od 16. Eervna.
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Dr.lrena 3,90KE)
4, Rozjasfiulici plefova maska,
‘Stop, Gamle:‘ (39KE)

Satek, Pink
{359.K¢)

. Tycinka proti hmyzu,
5.0.5. mosquito, Sephora
Express (159 K¢}

. Savé papirky odstrafujici
mastnotu z obliceje,
Tweezerman (190K¢)
Ocheapna tycinka na
citliva mista, Capitai Soleil,
Vichy (290K¢)
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Letni péce o vlasy

LT od 4. midoe nimpsnin o s e e ple

du podeyta g, Agslopenam, Vet w pristho 3 reesl tobo ks, co mednd didine sepeiren

mulakn mil KeSad misinka maf el pousi
wizkl, jro diovho Blyathu ko knlsso. | kakgd poibeit
e D el Mgy holohlpecali Bl misine
bowsldl®, oo bemy finy hidsed uprevend dere shlle
pochlatnoy sostinti dobegles pociu 4 sebevidomi

My she werd my W homondlal penre raiBa
(peisd pooin 32 bihem cébamiermid & poecdem me-
besu plechodn® thorgay aedosiznek Dk & wlwming
Bon e kiembo o gl Keable sl de mide pod
il i belremm pad el mabconcepdnh pl ek

Suchd wasy obvyide nebguaji pimil Sasbm problé-
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Nézev: Ulovky mésice
Autor: redakce

Médium: Lucky star Strana: 70
Rubrika: Nakupy
Datum vydani: 22.6.2006

Nk

Eau de
Printemps,
Lancome,

- 30 ml, 1240 K¢

}eanFéZOVéI B
holitka, Blue Il X
Excel, Gilefte, =
99,50 KE

] —

parfém Burberry London,
30 ml, 1290 K&

parfem, LY 4 r 4
Armani Code WA
Donna, Armant,
30 ml,
1489 KE 9

... Cesty ke krase mohou byt rizné. 1y

© Na této strance vam pfedvedeme krém na
© par pomocniki, které vis dovedou suché
: a poskozené

vlasy, Sunsilk,

“|zajezau Mj2A BN

nelepici se lesk na rty, i
Shiny Licious, HE
Maybeline, 139Ke

anti stress
& lift make-up,

kulickovy
ntiperspirant,
Milk & Vitamins,

79,90 Ke

kompaktni pudr
Natural Lift 3 ofni
stiny Color Vision
Astor, ceny 249
a129Ke

FOTO: archiv (10)
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Nézev: S hlavou si nedélejte hlavu
Autor: redakce

Médium: Miminko Strana: 24-25
Rubrika: Léto a t€¢hotenstvi

Datum vydani: 14.7.2006

S hlavou si nedélejte hlavu

Uesy letotniho léta majl sty
2 &vih, ale udriet vasy v digbre
kandici neda moc prace.

Uides: fan Spitar z Brna

Tikladem je dobry sesdif.
Ten sama nezvladnete, svefte
ho odbomikdm; budete-li dob-
fe gstithand, male na mésic a¥
jest tpdnd prakticky wystardno,
Pokud se obratite na debry ka-
defnicky salon, otestugi kvahitu
vafich vlash, poradi; jak o né
sprévné pefovat V nékterjch
natkowvich  salomech  (napl
UCréal, Kérastase) =1 mitfete
pedujici kosmetfiky koupit na
doma. Pokud u vis podobmé
rafizeni neexistuje, neni nic
ziracenn, Ma trhu je  dnes

spousta  kvalitnich  plipravki
i barev na vlasy se snadnow
aphikaci, takie - poked s
spravné wyberete a dodrii
te doporedeny postup -
budete pfijgmné piekva-
pena wsledrmm efekbemn.

Mesprawng  pouiivam’
viasawych pitpravkd, nedo-
stateénd peéde nebo patng
postup  pfi wysouseni
a Upravé rhorsupe lwali
vash. WV [été s2 k témito
modmym potkozenim phi-
divd i plsobeni
slunce,  chiprovang
nebo slané vody pfi
koupinl  a taks
prach a nedisioly
¢ prosifedi kolam.
W disledky plsobe-
ni tdchic  faktord
mide dojit k narugen
kutikuly {toto roztomee
slovicko omadyje undidi
vishy  vlasu) 2 ula:.y
srdce)i eloslicitu, byvail
matng, 5 oifepenymi
slatymi konetky. Wysu-
ené viagy snadnn vitie-
bavail vodu, ale zase ji
rychle ziracefi, k jejich
dalal defvydrataci dochd-
s f diwoedid naruien
funkce mazowpch #lazek
ng pokoice hlavy, které
vlasy zasobuji Zivimami,
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Pii miyli pedkozenich wiasd
pouliveite pdipraviey  urfendé
pro tenta tep wlasd, pokud
moing fadu od jedné nacky
{napi. Sunsilk pro suché a po-
Skozené viasy), nechie e chyili
¥ igEnikovém turbanu a potom
michie  pitiorend  uschnout
Sraite se omezd  fénovini
& hastidovdni, na trvalau radéji
zapomefite (stené se ud aaee
nenosiy a plilid je nestahujte
sponkami a gumickame. Potko-
ené viasy si budou lebedst
v zabalech (keérmy & mashy)
a také jim pomnlde wwalend

tites: Patro MéEchirovd 7 Praby



Nazev: Tajemstvi vlasovych krémii

Autor: redakce

Médium: Katka Top tcesy Strana: 44-45
Rubrika: Krémova ochrana

Datum vydani: 8.11.2006

Tajemstvi vlasovych

NADHERNA HRIVA

| domici péée mize
poskytnout vlasim viechno,
co potiebuji. Staéi zvolit
spravné pfipravky a vysetfit

si €as tfeba pro aplikaci masky.

!
44 Katka TOP UCE *
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/ 0
Spravna péce o vlasy musi
zahrnovat minimalné dva kroky
se dvéma rlznymi pfipravky:
Samponem a kondicionérem.

ampon zbavi vlasy (a také pokozku hlavy) necis-

tot z vnéjiiho prostiedi, nadbytecného mazu

nebo i lupld a zajisti jim ¢ast tolik potfebné

hydratace a vyZivy. Zdroveri otevie Supinaty
povrch vlasu, kterym pak mohou pronikat dovnitf viasu
péstici latky obsaZené v kondicionéru. Povrch vlasu by
viak rozhodné nemél zlistat otevieny, protoZe je potom
nachylnéjsi na vnéjsi poskozeni. Kromé toho je i hruby
a matny. DuleZitou roli tady hraje préavé kondicionér.
Doda vlasu koktejl zvihéujicich a wyzivnych latek a poté
uzavre jeho Supinaty povrch. Vétsiné vlast ale péce sam-
ponu a kondicionéru nestaci. Takovym vlasim prospé-
je krém nebo maska. Jaky je mezi témito pripravky
rozdil? Podstatny!

KREM VERSUS MASKA

Péstici latky krému obnovuji vnéjsi strukturu vlasu.
Nepronikaji do hloubky, ale pusobi hlavné na povrchu
vlasu — zaceli, vyhladi a obali ho ochrannym filmem.
Krém slouZi k zavérecné, predeviim ochranné péci
o vlasy a k jejich pfipravé na ndsledny styling, ktery zna¢-
né usnadruje. Nanasi se na umyté a kondicionérem
osetiené vlasy, neoplachuje se. ProtoZze ma okamdzity vi-
ditelny efekt (vlasy jsou diky nému nadherné hladké
a lesklé), mizete ho pouzit podle potieby kdykoli
béhem dne. Maska slouii k intenzivni h{oub ové
regeneraci, odstrani i poskozeni vznikla
hluboko ve vlasu. Pouziva se bud misto
kondicionéru, nebo jako zabal. V prvnim

pfipadé se nechava pusobit jen par minut

a muZe se aplikovat po kazdém myti

vlast. Budete-li chtit doprat svym vlasim
regeneracni zabal, umyjte je, neoset-

fujte kondicionérem, naneste na né
masku a nechte zhruba 15 minut
pusobit (nejlépe pod igelitovou folii

a nahiatym froté ruénikem). Zaba-

lem své vlasy rozmazlujte tak casto,

jak to potfebuji (jednou aZ dvakrat

v mésici).

WEGPLACKUIE SE' /| NEOPLACHUIE SAl

JUNSILK
[Ee—

a5 oemt
PECUNCT KREM
B pEnny
OSETRLIICE
KREM

Pro suché a poskozené viasy
Krém s achrannymi lipidy je
unikatni pfipravek pro regeneraci
poskozenych vlash kdykoli a kdekoli,
Aplikujte na suché nebo vihké viasy.
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UHLADI
Nesmyvaci viasovy
krém s hedvabny-
mi proteiny je
uréen k vyrovnani-
vlasd. Po jeho
pouziti budou
vlasy hladké

a nebudou

se kroutit.
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Priloha ¢. 5.: Vybrané medialni vystupy reagujici na tiskovou konferenci ,,TéZky Zivot
migrenika®“, 21. brezna 2006, Praha, klient: Topamax, preventivni lécba migrény,
poradajici agentura: Quent

(Tiskové materialy v plném znéni jsou uvedeny v pfiloze ¢. 1, protoze byly vyuzivany téz jako ukazka dialogické

sité)

Nazev: Lékari: Desetina populace trpi migrénou, spravné lé¢en je malokdo
Autor: jk

Médium: Zpravodajstvi CTK Strana: 0

Rubrika: dce zdr

Datum vydani: 22.3.2006

Praha 22. bfezna (CTK) - Desetina populace trpi migrénou. Zeny jsou postizeny tfikrat ¢astdji neZ muZi.
Migréna dokaze trapit i déti. Az do puberty s ni maji zkuSenosti Castéji chlapci. Migrénu nelze vylécit, ale je
mozné preventivni 1é¢bou snizit pocet zachvati a zmirnit intenzitu bolesti. Jen mala ¢ast pacientd je vSak 1éCena
spravné. Novinaim to fekla Jolana Markova z centra pro diagnézu a 1é¢bu bolesti ve Fakultni Thomayerove
nemocnici v Praze.

Migréna je chronické onemocnéni, pii némz dochazi k opakovanym zachvatim a casto az kruté bolesti, ktera
trva od ¢ty hodin do tii dnii. Vliv tohoto onemocnéni, které negativné ovlivituje pracovni vykon i rodinny Zivot
migrenika, byva okolim postizeného podcenovan.

Preventivni 1é¢ba je uréena pacientiim, ktetfi maji tfi a vice migrendznich zachvatl za mésic nebo trpi zachvaty,
které netrvaji hodiny, ale dny. Lékai musi brat v uvahu i vedlejsi uc¢inky 1éki. Markova ji naptiklad jen ziidka
doporuci zenam, které uzivaji hormonalni antikoncepci a jesté nemaji déti.

Lidem postizenym migrénou mohou pomoci webové stranky
<a href="http://www.prevencemigreny.cz/">www.prevencemigreny.cz</a>. Naleznou na nich mimo jiné
informace o tom, co pro né¢ muze ud¢lat 1ékat, co mohou pro sebe udélat sami. K dispozici je také denicek, ktery
zajemcum pomize odhalit spoustéci faktory jejich zachvatd.

Markova uvedla, Ze vyzkum, ktery se uskute¢nil v deseti statech Evropy, ukazal, Ze tfi ¢tvrtiny migrenikl se
potykaji s omezenim sportovnich aktivit. Dvéma tfetindm nemocnych plsobi migréna problémy pii plnéni
pracovnich a skolnich povinnosti, poloviné komplikuje rodinny Zivot.

Prvni zachvat se zpravidla dostavi jiz v détstvi. Nejcastéjsi vyskyt migrény je mezi 25. a 45. rokem Zivota.
Z dlouhodobého hlediska se zachvaty béhem zivota migrenika zpravidla prodluzuji z nékolika hodin v mladi na
jeden az tfi dny ve stfednim veéku. Kolem 60 let se intenzita i frekvence zachvatd zmirni nebo nemoc zcela
zmizi.

Jitka Klejnova hs
Cas| 09:15
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Néazev: Zbavte se migrény
Autor: EVA LANKOVA
Médium: SiP Strana: 13
Rubrika: Pocasi/servis
Datum vydani: 10.5.2006

Kazdy desaty ¢lovek trpi silnymi bolestmi hlavy

Praha - Pfestoze je migréna nemoc jako kazda jina, ma vice nez polovina migrenikt pocit viny, pokud musi
nedekané odejit kvili bolesti hlavy ze zaméstnani & ze koly. Ctvrtina z nich je presvédéend, Ze nadfizeny
povazuje bolest hlavy pouze za vymluvu. Tyto Gdaje vyplynuly z mezinarodniho prizkumu The Migraine
Experience, organizované¢ho v deseti evropskych zemich. Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze témét 70 %
migrenikidl projevuje zdjem o preventivni 1é¢bu. Jedna se o medikament6zni 1é¢bu, kterd spociva v kazdodennim
uzivani 1ékd s cilem omezit Cetnost a intenzitu zachvatd.

,»Chronicka bolest je komplexni jev, ktery zasahuje nejen fyzickou stranku nemocného, ale také jeho
emoce, mysleni a chovani. Proto je Gspésna 1é€ba podminéna rozpoznanim celého komplexu faktorti, které bolest
ovliviuji,” fika PhDr. Jaroslava Raudenska, Ph. D. z Centra pro bolesti hlavy FN Bulovka.

Faktory, které ovliviiuji chronické bolesti hlavy, najdete: * na pracovisti * v rodiné * ve spoleCenském
zivoté * v nespravném stravovani * ve zpusobu traveni volného ¢asu. Lécba nemocného nespociva pouze
v odstranéni spoustécich faktord, ale také v podavani 1€kid. ,,Dnes mame k dispozici akutni a preventivni
specifickou 1é€bu, 1ékai mize vyznamné omezit ¢etnost zachvatd a snizit intenzitu bolesti i doprovodnych jevi
na minimum,” uvadi prim. MUDr. Jolana Markova z Neurologické kliniky Fakultni Thomayerovy nemocnice.
Kombinace medikament6zni 1é¢by predepsané odbornikem, rozpoznani a omezeni spoustécich faktori migrény
vyrazné zvysuje kvalitu zivota nemocného.*

sk

Komu je 1é¢ba urcena

* hodi se pro pacienty, kteti maji alespon tfi migrendzni zachvaty * trpi zachvaty, jez trvaji vice hodin za mésic
* tém, pro které neni akutni 1é¢ba dostatecné az celé dny G¢inna
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Nazev: Kaleidoskop mediciny
Autor: EVA HIRSCHOVA
Médium: Kvéty Strana: 49
Rubrika: Zdravi

Datum vydani: 1.6.2006

Enzymy misto antibiotik

Na 14 pracovistich détskych 1ékait v Cesku zkoumali skupinu 346 déti, které Gasto trpély zanéty dychacich cest.
Mali pacienti byli sledovani v pribéhu 12 mésict pfed zahajenim podptirné 1é€by Wobenzymem a 12 mésicti po
ni. Béhem roku po zacatku 1éEby poklesl primérny pocet onemocnéni na jedno dité o 58 % a pocet nasazeni
antibiotik u jednoho ditéte se snizil o 68 %. Zda se, Ze enzymy pozitivné ptsobi i v této oblasti.

Preventivné na migrénu

Migréna snizuje kvalitu Zivota téméf 10 % populace. Ctvrtina postizenych touto chorobou je presvédéena o tom,
ze negativné ovlivnila jejich kariéru. Tyto Udaje vyplynuly z mezindrodniho prizkumu The Migraine
Experience. Vysledky prizkumu dale ukazuji, ze témét 70 % migrenik projevuje zajem o medikamentdzni
preventivni 1écbu.

Stigma dusevni choroby

Psychiatricka onemocnéni jsou v Evropé druha nejvétsi zdravotni zatéz (hned po kardiovaskularnich chorobach).

Ptesto 1idé 1é¢ici se u psychiatra museji svou diagnozu skryvat pfed zaméstnavatelem a leckdy i pfed partnerem.
O osvétu mezi zdravymi a zbaveni dusevné nemocnych stigmatu se snazi projekt Zména.
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Nézev: Co kdyzZ to vlastné neni nemoc?
Médium: Lidové noviny Strana: 5
Rubrika: Zdravi - ptiloha

Datum vydani: 17.8.2006

Muze byt onemocnéni ¢lovéka zplisobeno myslenkovymi pochody? Nazory 1ékatt se rtizni. Jedni fikaji, Ze
nemoc skutecné postihuje mysl i télo. Jini zase termin ,,psychosomaticka nemoc* neuznavaji viibec.

Sedmatticetilety Petr, profesi programator-analytik, se vzdy citil dobfe. Pak jej najednou vylekalo nahlé
a nepravidelné busSeni srdce. Navstivil proto svého 1ékafe a posléze i specialistu. VySetfeni ale neprokazala
zadnou funkéni pri¢inu a specialista mu pfedepsal léky na zklidnéni srdecni Cinnosti. Kdyz se ale i pfesto
zrychleného chodu srdce nezbavil, zacal hledat ptic¢inu.

Termin ,,psychosomatickd medicina“ vznikl na pocatku 20. stoleti ze dvou feckych slov - psyché (duse) a soma
(telo). ,,Lékati stale odlisuji, zda jde o bolest spiSe psychickou, nebo somatickou,” fikd PhDr. Jaroslava
Raudenskd, PhD. z Centra pro 1é€bu bolesti pfi prazské nemocnici Na Bulovce. ,,Vztah mezi bolesti a utrpenim
mize byt ale obousmérny - bolest vétsinou vede k utrpeni, ale i utrpeni mize vytvaret bolest. Celostni 1éCba
napiiklad bolesti hlavy potom obvykle probihd na Grovni somatické, psychoterapeutické
i psychofarmakologické, fika psycholozka.

KdyZ neplacou o¢i, placou jiné organy

Mezi takové nemoci mize patiit migréna ¢i astma, zkratka vSechny nemoci, které vice ¢i méné souviseji se
stresem.

,.Nemoc vzdy znamena nerovnovahu, poruseni harmonie vSech télesnych a dusevnich procesa.

Projevi se naptiklad bolestmi hlavy, patefe, zaludku, dychacimi potizemi, koznimi projevy ¢i alergickymi
reakcemi,” fika Iva Mikyskova, pracovnice Konzultacniho a terapeutického institutu AKTIP v Praze 2.
Potlacovani hnévu, tzkosti ¢i viny nebo neuvolnéné napéti se projevi na télesné rovin€. ,,Organismus vysila
SOS, které ale ¢lovek prestava byt schopen vnimat. Je ale didlezité uvédomit si, ze se néco déje,” dodava
Mikyskova.

Nejraznéjsi tabletky pro kazdou bolistku pfi¢inu nemoci ale ¢asto nefesi. Situaci v téle konzultantka pfirovnava
k doutnajicimu ohni¢ku: Pozarni hlasi¢ oznami néco, co muze znamenat zacinajici ni¢ivy pozar. Ale protoze
mame momentalné ,,moc prace*, nev§imame si toho a vyfe$ime situaci ustfizenim ptivodniho kabelu k hlasici.

Problém poznat, pojmenovat a fesit s lékafem

Co se vlastné pii takovych problémech v téle d&je? ZvySena Cinnost nervového systému do krve vyplavuje
adrenalin a nadmérné vylu¢ovani hormonu do krevniho fecisté pak ptisobi na rizné ¢asti téla. Zvlasté problémy
zpisobené stresem se rady projevuji az poté, co stres odezni. Organismus mobilizovany stresem totiz do velké
miry odolava.

Také Petr si béhem konzultaci uvédomil souvislosti svého ptiznaku v Case a situacich. PfiSel na to, Ze ,,do té
doby o svém srdci nevédel”. Hledanim vyznamt, které jsou se srdcem obvykle spojovany, zjistil, ze porusuje
dany tad. Prichazel k vlastnimu zptsobu prozivani a k rovnovaze mezi zivotem jako ,,bez srdce” a se ,,srdcem na
dlani* - racionalitou a emocemi.

,,Mnoh¢ o souvislostech naSich pfiznakti nAm mize napovédét i zpasob jejich verbalizace, pojmenovani slovy,*
fika Iva Mikyskova. ,,N¢kdy jsou souvislosti tak ziejmé, Ze je odmitame brat vazné. Zdaji se nam nevédecké,
vlastni intuici odmitame. Tak naptiklad ,zatvrzelého ¢lovéka' na jeho zatvrzelost neupozorni zpétna vazba okoli,
ale az bolestivé zatvrdnuti svalu.“ Teprve az jeho télesny symptom pfinutil Petra naslouchat svému srdci. Po
néjaké dobé se priznal, ze byl prekvapeny zménami, které diky tomuto procesu v jeho zZivoté nastaly. Od t¢ doby
vnima zivot jako plnéjsi. Po dohod¢ s 1ékatem zkusil vysadit 1€k a konstatoval odeznéni potizi.

Spoluprace s 1ékafem je vSak v podobnych pfipadech nutnd, protoze ptfiznaky jako bolest hlavy ¢i jiné obtize
mohou byt pfiznakem i velmi vaznych onemocnéni. A ta je pred za¢atkem 1éCby tieba vyloucit.

To mate od nervu!
Pomérné ¢asté byvaji ptipady, kdy lidé se svymi potizemi navstivi 1ékafe, ten je vySetii, avSak vySetieni neobjevi

zadny objektivni problém. Takovy pacient pak chodi od 1ékafe k 1ékafi, aZ jej ten posledni odesle na psychiatrii.
Muze se ale také stat, ze se pacient setkd s Iékarem, ktery chape souvislost pfi¢iny a nasledku a pomiize mu

M
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,,Je také soucasti nasi zodpovednosti, jak o sebe sami peujeme a koho pozaddme o pomoc, kdyz nam nase sily
nestaci,” uzavira Iva Mikyskova.

sk

Desatero zvladani chronické bolesti hlavy

* Dulezity je pocit zivotniho optimismu. SnaZzte se vypotadat se strachem, obavami a zhor§enou naladou.
* Odvadéjte efektivné pozornost od bolesti, bud’te aktivni pti 16¢bé.

* Pry¢ s myty o bolesti. Mate-li bolesti hlavy, je vzdy nutna specializovana l1é¢ba.

* Zijte naplno i s bolesti, ale bud'te k sob& vzdy realisti&ti.

* Braiite se samoté, komunikujte.

* Piste si denik, davejte si realistické cile. Co mohu i s bolesti hlavy aktualn¢ zvladnout?

* Odmeénujte se za boj s bolesti a za kazdy zvladnuty krok.

* Dodrzujte spankovy rezim podle vaSich potieb.

* Naucte se relaxovat. Existuji metody pasivni i aktivni svalové relaxace, kterd vam umozni kontrolu nad svym
télem, tenzi a bolesti. Lépe se soustiedite, Iépe usnete, dokazete se 1épe uvolnit.

* Naucte se efektivné zvladat nepohodu a problémy spojené s bolesti.
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Néazev: Psychoterapie pti 1é¢bé bolesti
Autor: PhDr. Jaroslava Raudenska
Médium: Fit pro zivot Strana: 8
Rubrika: Stiipky

Datum vydani: 4.6.2006

Dilezity je pocit zivotniho optimismu. Snazte se vyporadat se strachem, obavami a zhorSenou naladou, které
nékdy patii k bolestem hlavy.

Odvadgjte efektivné pozornost od bolesti, bud'te aktivni pfi 1é¢bé¢, spolupracujte se svym lékafem - specialistou
(nebo celym tymem) na bolesti hlavy.

Pry¢ s myty o bolesti - jako naptiklad bolest patii k zivotu, zeny bolesti vzdy vydrzi, muzi nikdy nebre¢i pro
bolesti. Pokud mate bolesti hlavy, je vzdy nutna specializovana 1écba.

Zijte naplno i s bolesti, ale bud’te k sobé VZDY realistiéti.

Branite se samot¢€, komunikujte. Komunikace snizuje izkost. Stanovte si Zivotni priority.

Piste si denik, uzivejte jen realistické cile. Co mohu i s bolesti hlavy aktudlné zvladnout? Kolik ukold zvladnu
navic?

Odménujte se za boj s bolesti - odménujte se za kazdy zvladnuty krok.

Spankovy rezim - dodrzujte Vase potieby a ptizplsobte jim své okoli pokud to je mozné.

Naucéte se relaxovat. Existuji metody pasivni i aktivni svalové relaxace, kterda vam umozni kontrolu nad svym
télem, tenzi a bolesti. Lépe se soustiedite, Iépe usnete, dokazete se 1épe uvolnit.

Naucéte se zvladat nepohodu a problémy spojené s bolesti efektivni metodou feseni problémt.

Navstéva specializovaného 1ékafského tymu na bolesti hlavy je nutna! V piipadé uspé$né¢ho ovlivnéni vsech
komponent chronické bolesti (bolest, deprese, uzkost, negativni myslenky, pasivita) je mozné bolesti hlavy
mnohem lépe zvladat.
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Piiloha &. 6.: Casopis Joy — Charakteristika tématickych oblasti v ramci praktického
pruzkumu
Razeni tématickych oblasti vychézi z jejich podilu na obsahu. Pro ptehlednost jsou tématické

okruhy ocislovany. Popis kategorie piedstavuje typické zastupce

1. Vztahy

I.1.

1.2.

1.3.

1.4.

L.5.

Charakteristika. Problematika vztahi se vénuje, aZz na jednu vyjimku, partnerskym vztahlim,
konkrétné svadéni, erotice a sexu.

Rubriky. Ze stalych rubrik se toto téma objevuje pievazné v rubrikdch Na rovinu, NazZivo a Test. Dale
se mu vénuji obéasné rubriky, jako naptiklad Intimity nebo Moje strategie.

Text. Obsah ¢lankl spadajicich do této kategorie se vénuje pievazné svadéni, erotice a sexu. Obsahu
odpovidaji i nadpisy, v nichz se objevuje jak v ndznacich, tak pfimo, tematika sexu. Az na jednu
vyjimku se vSechny ¢lanky vénuji vztahu mezi muzem a Zenou, respektive divkou a chlapcem.
Fotografie. Fotografie jsou pfebirany z fotobank, v ptfipadé ,,vypovédi nazivo* ze zahrani¢nich mutaci.
Fotografie jsou pfitom vybirany tak, aby mély sexualni podtext, a to jak skryty, tak zcela patrny.

Typ. Typem, ktery je mozné v ¢lancich vénujicich se tomuto tématu vypozorovat je Zena - mlada (20-
25 let) — atraktivni — svobodna — sebevédoma — v oblasti partnerskych vztahii odvazna — touZzici po
lasce.

2. Foto produkt méda a médni dopliiky — modelky

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Charakteristika. Téma mody je tfeba rozdélit do dvou oblasti. V prvnim ptipad¢ se jedna o ,,fotografie
z mola“, které zobrazuji modelky oblecené ve svétové znamych modnich znackach a které jsou
pouzivany pro inspiraci. Druhou oblasti jsou modelky, u nichZ je uveden popis obleeni a doplnki
(Sperky, kabelky), jez maji na sob&é. Do druhé skupiny pfitom fadim jako fotografie prevzaté
(u fotografii je zpravidla uveden pouze fotograf, piipadné zahrani¢ni produkce), nebo fotografie, které
vznikly pfimo v ¢eské redakci (to je patrné z uvedeni podrobnéjsich informaci, konkrétné fotografa,
mddni redaktory, kosmeticky, kadetnice, modelky, modelingové agentury a ptipadn¢ podekovani).
Zobrazené produkty spadaji pfevazné do niz$i cenové kategorie a pohybuji se od fadl sta korun do
rada tisica.

Rubriky. Prvni zuvedenych oblasti miZeme v ¢asopise najit ve stalych rubrikdch Fashion news
a Trendy ulovky. Druha oblast tvoii samostatné rubriky. Protoze se ale nazev rubriky méni na zakladé
tématu obleéeni (tim je ro¢ni obdobi, styl apod.), neobjevuji se pravidelné v zadné stalé rubrice, i kdyz
jsou na druhou stranu soucasti kazdého Casopisu. Z téchto rubrik mizeme jmenovat napi. Fashion
book ¢i Fashion special.

Text. Text je v ramci tohoto tématu pouze doprovodny, coz dokazuje i skute¢nost, ze pravé u tohoto
tématu se vyskytuje, v porovnani s rubrikami ostatnimi, nejmensi podil textu z velikosti ¢lanku. Pouze
ve tfech ¢lancich tvofi text vétsi cast, pficemz se vénuje radam, jak si v urcité oblasti vybrat, vzhledem
k typu postavy, nejvhodné;jsi typ oblecCeni.

Pokud budeme text zkoumat z hlediska uvedeného rozdé€leni tohoto tématu (viz. 2.1. Charakteristika),
mizeme fici, ze v prvnim pfipadé je uvedena pouze znacka obleCeni, zatimco v druhém piipadé
pfedstavuje popis podrobnéjsi informace. Ty se 1isi v zavislosti na tom, zda se jedna o fotografie
pofizené Ceskou redakci nebo pievzaté, pricemz v Cislech se zpravidla objevuje jeden ¢lanek od
kazdého druhu. V textu je rozdil patrny vtom, zda je uveden pouze druh produktu a znacka
(v pfipad¢ pievzaté fotografie), nebo zda je uvedené také misto, kde je mozné produkt koupit, a jeho
cena.

Fotografie. Fotografie jsou piebirany z fotobank, v pfipadé ,fotografii z mola“, ze zahrani¢nich
mutaci, v pfipad¢ ¢lankd u nichZz neni uvedena cena a misto nadkupu, nebo jsou pofizovany samotnou
redakei, pokud jsou uvedeny podrobné informace o foceni i obleCeni. Fotografovani je pfitom
zalozeno na smlouvé s jednotlivymi obchody, které redakci na dobu foceni produkty zapujcuji.
Pisobeni fotografii mtizeme rozdélit do dvou oblasti. Prvni fotografie jsou vybirany tak, aby mély
skryty sexudlni podtext, pficemz na fotografiich mohou byt jak samotné modelky, tak modelky
v doprovodu muzskych modelii. Druhou oblasti jsou fotografie ukazujici volnost a nezavislost.

Typ. Typem, ktery je mozné v ¢lancich vénujicich se tomuto tématu vypozorovat je Zena — mlada (20-
25 let) — atraktivni — sviidna — sebevédoma — v oblasti oblékani odvazna; zena — mlada (20-25 let) —
atraktivni — nespoutana — sebevédoma — v oblasti oblékani odvazna.

3. Osobnost

3.1.

Charakteristika. V ¢asopise Joy je pozornost vénovana téméf vyhradné zahrani¢nim osobnostem, a to
pfevazné zenam, konkrétn€, zpévackam, hereckam a modelkam. Vyjimkou je rubrika Tvat Joy, ktera
se vénuje vybrané Ceské znamé zené. Zpusob, jakym o znamych osobnostech piSe se pritom lisi
v zavislosti na rubrice (viz. niZe).
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3.2

3.3.

34.

3.5.

Rubriky. Osobnostem jsou vénovany nasledujici stalé rubriky: Album, Beauty News (hvézdny styl),
Fashion Starstyle, Finale, Portrét hvézdy, Titulni strana, Tvar Joy, V.I.P. na stopé¢ a V.L.P realita.
Clanky o nich se ale objevuji i v dalsich rubrikich vénujicich se médé a kosmetice, kde jsou
zobrazovany jako vzory.

Text. Text se lisi v zavislosti na rubrice, v niZ je téma uvedeno. Album ukazuje fotografie od détstvi
do soucasnosti, k nimz je poskytnut kratky komentar; v rubrikdch Beauty news a Fashion starstyle
tvori text informace o produktech z oblasti kosmetiky a médy, pricemz osobnost je dilezita z hlediska
inspirace a zvySeni divéryhodnosti rad; Findle a V.I.P. realita obsahuji fotografie s kratkym textem
Casto ztrapnujicim vybrané osobnosti; Portrét hvézdy predstavuje rozsahlejsi text, ktery informuje
o vybranych oblastech z Zivota osobnosti; Tvaf Joy je rubrika, v niz od ledna do fijna vystupovala Iva
Friihlingova a poté Petra Némcova. Rubrika se vénuje urcité oblasti z Zivota vybrané Zeny a je psana
jako jeji zpoveéd’; V.I.P. na stopé€ tvorii kratké informace ze zivota hvézd, Casto zaméiené na partnerské
vztahy a praci.

Fotografie. Stejn¢ jako v pfipadé textu zalezi popis fotografie na rubrice, v jejimz ramci je téma
publikovano. Obecné ale mtzeme fici, ze s vyjimkou rubriky Tvar Joy, jsou fotografie pievzaté.
Pokud budeme fotografie zkoumat podrobnéji, zjistime, ze: V rubrice Album jsou fotografie z archivii
jednotlivych osobnosti; v rubrice Beauty News, Portrét hvézdy a na Titulni strané jsou profesionalni
fotografie jednotlivych osobnosti uréené pro medializaci; v rubrice Fashion Starstyle, Finale, V.I.P. na
stopé a V.L.P. realita jsou nahodné fotografie osobnosti. V rubrice Finale a V.I.P. realita jsou pfitom
vybirdny tak, aby ukazovaly znamé osobnosti v pro né nepfijemnych situacich (8kleby, S$patné
obleceni apod.)

Typ. Typy v tomto tématu jsou Zena — atraktivni — zndma — Gspésnd; zena — atraktivni — znama —
uspésna — v situaci, kde je zobrazena jako bézna, chybujici zena (Spatné obleceni, partnerské vztahy).

Foto produkt kosmetika — modelky

4.1.

4.2.

4.3.

44.

4.5.

Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zafadila ¢lanky obsahujici fotografie nalicenych, ptipadné
ptipravcich na vlasy, oblicej, ruce a télo. Do této kategorie pfitom patii jak ¢lanky obsahujici
dodatecnou fotografii samotného produktu, tak ¢lanky, v nichz fotografie produktu spociva pouze
v jeho uziti na modelce.

Rubriky. Takto zobrazené kosmetice se Casopis vénuje v rubrice Beauty, ktera je zaméfena vzdy na
urc¢itou oblast.

Text. Textova stranka rubriky spoéiva v navodu, jak vyfoceného vysledku dosdhnout a v popisu
produktt, které byly k naliCeni pouzity. Popis pfitom obsahuje nazev produktu, vyrobce a cenu
produktu.

Fotografie. Zdrojem fotografii je redakce a zachycen je na nich zpravidla pribéeh liceni nebo ¢esani,
a konec¢ny efekt.

Typ. Zobrazovanym typem je zde Zena — mlada (20-25 let) — atraktivni.

Foto produkt méda a médni dopliiky

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.
5.5.

Charakteristika. Do této oblasti patii fotografie jednotlivych kusi obleceni a doplikt (Sperky,
kabelky). Do této kategorie pfitom spadaji jak produkty, které jsou doporuc¢ené na zaklad¢ inspirace
znamou osobnosti, tak produkty bez ni. Zobrazené produkty spadaji do riznych cenovych kategorii
a pohybuji se tedy jak v fadu set, tak v fadu tisict.

Rubriky. Toto téma je obsazeno v rubrikach Fashion news, Fashion Starstyle, Fitness news, Trendy
ulovky a dale ve specielnich rubrikach vénovanych modé (napf. Fashion inspirace, Fashion Special).
Text. Text predstavuje popis produktu — typ produktu, znacku, cenu, pfipadné misto, kde je mozné
produkt koupit. V ramci rubriky Starstyle je navic kratka charakteristika zobrazenych produkti,
respektive vztahu ke znamé osobnosti.

Fotografie. Fotografie produktu jsou potizeny redakci.

Typ. V tomto pfipadé neni zobrazovan zadny typ. Obleceni ale odpovida zena — mladéa (20-25 let) —
atraktivni — sebevédoma — v oblasti oblékani odvazna.

Foto produkt kosmetika

6.1.

6.2.

Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zatadila ¢lanky obsahujici fotografie parfému a kosmetickych
piipravku na vlasy, obli¢ej, ruce a télo. Jedna se jak o pfipravky pouzivané k liCeni, tak pfipravky
pecujici o pokozku. Do této kategorie spadaji jak produkty, které jsou doporucené na zakladé
inspirace znamou osobnosti, tak produkty doporucené bez ni. Zobrazené produkty spadaji do riznych
cenovych kategorii a pohybuji se od fadu set do fadu tisica.

Rubriky. Charakterizované téma se vyskytuje pravidelné v rubrikach Beauty News, Beauty Shop,
nepravideln€ pak ve specializovanych ¢lancich Beauty.
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9.

10.

6.3. Text. Text pfredstavuje zakladni informace o produktu. V ramci rubriky Beauty News se jedna
o podrobné¢;jsi charakteristiku produktu, nazev, vyrobce a jeho cenu. V rubrice Beauty Shop se popis
pfevazn¢ zuzuje pouze na nazev, vyrobce a cenu produktu.

6.4. Fotografie. Fotografie zatazené do této rubriky jsou dvojiho druhu. Zaprvé pochazi od jednotlivych
pracovnikl v oboru Public relations, které je do casopisu zaslali bud’ na zéklad¢ komunikace s vétSim
poctem novinail, nebo na vyzadani redakce. Za druhé se jedna o fotografie vytvorené redakci. Jejich
vzniku ale pfedchazela opét komunikace s pracovniky Public relations agenturou, ktera bud’ v ramci
komunikace s vét§im podtem novinaft, nebo na zakladé vyzadani redakce, poslala do redakce
zobrazené produkty (viz. 4.2. Public relations a jeho nastroje).

6.5. Typ. Zadny typ neni pfimo zobrazen. Vybér produktii ale odpovida typu: Zena — mlada (20-25 let) —
sebevédoma — v oblasti li¢eni a vybéru vini odvazna; Zzena — mlada (20-25 let) — sebevédoma - dbajici
o sebe.

Cestovani

7.1.  Charakteristika. Do této oblasti jsou zafazeny clanky souvisejici s cestovanim do zahranic¢i i v rdmei
Ceské republiky.

7.2. Rubrika. Cestovani se pravidelné vénuji rubriky Moje Mésto a Mtj Svét.

7.3. Text. Obé rubriky predstavuji doporuceni navstévy urcitého mista, pficemz o ném uvadi podrobnosti
tykajici se obecné charakteristiky, doporuceni kde nakupovat, kde se najist, kde se bavit, pfipadné kde
se ubytovat. Jednotlivé ¢lanky jsou navic doplnény o zajimavosti z mista a kontakty na webové
stranky, kde je mozné najit vice informaci, pfipadné zajistit letenku apod.

7.4. Fotografie. Fotografie jsou ilustraci k tématim a zobrazuji tak jak samotné misto, tak interiér
restauraci, bari a obchodl. Vyjimkou neni ani ilustra¢ni fotografie produktu, ktery si mohou ¢tenarky
ve mésté koupit. U fotografie nejsou uvedeny podrobnosti, coz je znakem toho, ze se nejedna
o produkt skute¢ny.

7.5. Typ. V tomto ptipadé neni zobrazovan zadny typ. Vybér mist a text ale odpovida typu Zena — mlada
(20-25 let) — nespoutana — vyhledavajici zdbavu - s volnymi finan¢nimi prostredky.

Jiné

8.1.  Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky vymykajici se ostatnim ur¢enym témattim.

8.2. Rubrika. Do tématu Jiné spadaji pfevazn¢ ¢lanky z rubrik Na rovinu nebo V pohodé. Vyskytuji se ale
i v ostatnich rubrikach, jejichz téma neni striktné uréeno (napi. Album, Beauty news, Fashion news ¢i
Kino).

8.3. Text. Jedna se minimalné jednostrankové ¢lanky s rozsahlej$im textem.

8.4. Fotografie. Fotografie maji u ¢lankt pouze doprovodnou funkei a nejsou jeho hlavnim namétem.

8.5. Typ. V tomto pfipad¢ neni patrny zadny typ a vzhledem k rtiznosti neni mozné typ uréit ani nepfimo
z tématu.

Horoskop

9.1. Charakteristika. Do této oblasti spada pravidelna rubrika Horoskop.

9.2. Rubrika. Jedna se o ¢lanky z rubriky Horoskop.

9.3. Text. Clanek bliZe charakterizuje aktudlni znameni, u ostatnich znameni se pak vénuje oblastem laska,
zamestnani a ona&on, pficemz soucasti je také tip pro dané znameni.

9.4. Fotografie. Fotografiec maji pouze ilustra¢ni, dopliujici funkci. Pravidelné¢ se jedna o vybranou
znamou, zahrani¢ni osobnost, ktera se narodila v aktualnim znameni, o fotografii produktu z oblasti
mddy ¢i modnich doplikti, u néhoz ale nejsou podrobnéjsi informace o misté nakupu, a o dalsi
ilustracni, pfevzaté fotografie.

9.5. Typ. Typ je mozné uréit z textu horoskopu jako Zena — mlada (20-25 let) — pracujici — touZzici po
lasce.

Centrum

10.1. Charakteristika. Do této oblasti jsem zafadila ¢lanky, které uvadély podrobné informace o centru
poskytujicim sluzby v oblasti krasy a pohybu. Jako pfiklad je mozné uvést salon krasy, kadeinictvi,
estetickou kliniku nebo sportovnim centrum.

10.2. Rubrika. Clanky stouto problematikou se nejéastdji objevovaly vramci rubrik Fitness News
a Body&soul. Déle se ale vyskytovaly i v ramci ostatnich rubrik jako napt. Bez obalu nebo Beauty.

10.3. Text. Text ¢lanku zavisi na rubrice, v niz byl ¢lanek publikovan. Pievazné se jedna o podrobnou
informaci o ur¢itém sportu, zakroku ¢i jiné ¢innosti souvisejici se zménou zevnéjsku.

10.4. Fotografie. Fotografie miZzeme rozdélit do dvou oblasti, a to ilustra¢ni a ukazujici konkrétni zakrok ¢i
zménu.

10.5. Typ. V tomto tématu je zobrazovanym typem Zena — mlada (20-25 let) — ¢asteéné nespokojena se

svym zevnéjskem - dbajici o sebe a touzici po zmeéné.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Foto produkt jiné

11.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny clanky, jejichz obsah tvoii fotografie produktt, které
neni mozné zafadit do oblasti kosmetiky, mody a modnich doplnkd ani dekoru.

11.2. Rubrika. Do tématu Jiné spadaji prevazné ¢lanky z rubrik Fitness News a Ktizovka, kde je uvedena
fotografie odmeény pro jednu z lustitelek. Téma je dale mozné najit v prafezu rubrik.

11.3. Text. Text pfedstavuje blizsi informace o produktu.

11.4. Fotografie. Viz. 6.4. Foto produkt kosmetika.

11.5. Typ. V tomto ptipadé neni patrny zadny typ a vzhledem k rtiznosti neni mozné typ uréit ani nepiimo
z tématu.

Film

12.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zatazeny ¢lanky upozorfiujici na filmové novinky, a to jak
v king, tak na DVD.

12.2. Rubrika. Clankiim s touto tématikou se vénuje rubrika Kino.

12.3. Text. Text informuje o obsahu filmu, hlavnich ptedstavitelich, pfipadné o zajimavostech. Uvedeno je
téz datum premiéry.

12.4. Fotografie. Fotografie jsou pfevzaty a zobrazuji zabéry z filmu.

12.5. Typ. V tomto pfipadé€ neni patrny zadny typ.

Cviceni

13.1. Charakteristika. Do tohoto tématu spadaji ¢lanky vénujici se pohybové aktivité.

13.2. Rubrika. Clanky spadaji do rubriky Body&soul a Fitness news.

13.3. Text. Text se 1isi v zavislosti na rubrice. V pfipadée rubriky Body&soul piedstavuje popis jednotlivych
sportovnich aktivit a doporuceni, kde je mozné najit blizsi informace, pfipadné aktivitu provozovat.
V ramci rubriky Fitness news se pak jedna pouze o kratkou, obecnou informaci.

13.4. Fotografie. Fotografie jsou pfevzaté a pouze ilustracni.

13.5. Typ. V této rubrice je mozné urcit typ jako zena — mlada (20-25 let) — aktivni — sportovkyn¢; Zena —
mlada (20-25 let) — aktivni — uvazujici o nové sportovni aktivite.

Hudba

14.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky upozoriujici na hudebni novinky, pripadné
koncerty.

14.2. Rubrika. Clankam s touto tématikou se vénuje rubrika Hudba.

14.3. Text. Text kratce charakterizuje hudebni nosi¢, pifipadné uvadi nazvy singld ¢i podrobnosti
o interpretech. V pfipad¢é koncertd se text vénuje interpretovi, popisu turné a informaci, kdy a kde
koncert v CR prob&hne.

14.4. Fotografie. Fotografie jsou pievzaty a zobrazuji interpreta nebo piedni stranu alba.

14.5. Typ. V tomto pfipadé€ neni patrny zadny typ.

Zdravi

15.1. Charakteristika. Do této rubriky spadaji ¢lanky vénujici se zdravi, dietdm a vyzivovym doporucenim.

15.2. Rubrika. Clanky spadaji do rubriky Body&soul a Fitness news.

15.3. Text. Text se lisi v zavislosti na rubrice, vzdy se ale tyka vyzivy a vyzivovych doporuceni. V piipadé
rubriky Body&soul ptedstavuje popis a zakladni pravidla diety. V rdmci rubriky Fitness news se pak
jedna pouze o kratkou, obecnou informaci o urcité oblasti vyzivy ¢i o kratké vyzivové doporuceni.

15.4. Fotografie. Fotografie jsou pievzaté a pouze ilustraéni.

15.5. Typ. V této rubrice je mozné urcit typ jako Zena — mlada (20-25 let) — ¢aste¢né nespokojena se svym
zevnéjsSkem - dbajici o sebe a chtéjici zménu; zena — mlada (20-25 let) — dbajici o sebe.

PR projekt

16.1. Charakteristika. Jedna se o formu rozsahlejsi inzerce (jedna se o placenou formu Public relations)
a z toho dlivodu se této oblasti nebudu blize vénovat, i kdyz jsem se rozhodla, z dGvodi jejiho rozsahu
a zaméfeni na Public relations, pro jeji zafazeni do analyzy obsahu.

Kniha

17.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zatfazeny ¢lanky upozoriujici na knizni novinky.

17.2. Rubrika. Clankim s touto tématikou se vénuje rubrika Knihy.

17.3. Text. Text kratce popisuje obsah knihy, pfipadné uvadi podrobnosti ze Zivota autora.

17.4. Fotografie. V ramci knih se vyskytuji fotografie dvojiho druhu. Zaprvé se jedna o pievzaté ilustraéni
fotografie a zadruhé o fotografie zobrazuji predni stranu knihy.

17.5. Typ. V tomto pifipadé neni patrny zadny typ.

Editorial

18.1. Charakteristika. Editorial je shrnutim obsahu Casopisu a do této oblasti jsem zatradila ¢lanky
a podepsané Vase Joy.

18.2. Rubrika. Do oblasti patii clanky ze stalé rubriky Od nas pro vas.

18.3. Text. Text shrnuje obsah ¢isla ¢asopisu a dava ho do vzajemnych souvislosti.
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20.

21.

22.

18.4. Fotografie. Jednd se fotografie z Casopisu pfipadné z pribéhu jejich vytvafeni (pfiprava foceni
modelek apod.)

18.5. Typ. V tomto pfipadé€ neni patrny zadny typ.

Produkt kosmetika

19.1. Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zaradila clanky obsahujici informace o kosmetickych
ptipravcich (bliz8i charakteristika typu produkti viz. 6.1. Foto produkt kosmetika) bez fotografie
produktu.

19.2. Rubriky. Charakterizované téma se vyskytuje pravidelné v rubrikach Beauty News, Beauty Shop,
nepravidelné pak ve specializovanych ¢lancich Beauty.

19.3. Text. Text predstavuje zakladni informace o produktu, a to v obou zminiovanych rubrikach.

19.4. Fotografie. Téma obsahuje pouze ilustraéni pievzaté fotografie.

19.5. Typ. Zadny typ neni pfimo zobrazen. Vybér produkti ale odpovida typu: zena — mlada (20-25 let) —
sebevédoma — v oblasti liceni a vybéru viini odvazna; zena — mlada (20-25 let) — sebevédoma - dbajici
o sebe;

Produkt jiné

20.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zatazeny c¢lanky, jejichz obsah tvoii informace o produktech,
které neni mozné zatadit do oblasti kosmetiky, médy a mdédnich doplitkti ani dekoru.

20.2. Rubrika. Do tématu Produkt jiné spadaji prevazné ¢lanky z rubrik Fitness News, Adresat a Od Vas
pro nas, v nichz mohou ¢tenarky za dopis do redakce ziskat vybrané produkty. Téma je dale mozné
najit v prafezu rubrik.

20.3. Text. Text predstavuje nazev a blizsi informace o produktu.

20.4. Fotografie. Téma obsahuje pouze ilustraéni pievzaté fotografie.

20.5. Typ. V tomto ptipadé neni patrny zadny typ a vzhledem k rtiznosti neni mozné typ uréit ani nepiimo
z tématu.

Kariéra

21.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny c¢lanky, jejichz tématem je pracovni uspéch
a problematiky védomosti a vzdélanim s nim souvisejici.

21.2. Rubrika. Clanky se vyskytly v rubrice Moje strategie a Test.

21.3. Text. Text tvori rady a zkuSenosti konkrétnich tispésnych zen.

21.4. Fotografie. Téma obsahuje ilustracni ptrevzaté fotografie, ptipadné fotografie Zen, jimz se ¢lanek
vénuje.

21.5. Typ. Typem, ktery je v této rubrice zobrazovan je zena — vék 30-35 — Gspés$na pfi plnéni pracovnich
povinnosti — spokojena v soukromém zivotg.

Piedplatné

22.1. Charakteristika. Predplatné povazuji, na rozdil od soutézi, za formu inzerce. Diivodem je skutecnost,

ze zatimco v ramci soutézi je pfesné dany pocet cen pro Etenaiky, pricemz se jednd pouze o malé
mnozstvi, pfedplatné predstavuje vetsi investici do spoluprace s Casopisem. Dal$im diivodem pro toto
rozhodnuti jsou mé pracovni zkusSenosti, z nichz vim, ze zatimco soutéze apod. zajiStuji pracovnici
Public relations, v pfipad¢ spoluprace v ramci ptedplatného tomu tak neni. Z vyse uvedenych divodia
rubriku déle nezkoumam, i kdyz jsem se rozhodla pro jeji zafazeni do analyzy obsahu.

190



Piiloha & 7.: Casopis Marianne — Charakteristika tématickych oblasti v ramci
praktického prizkumu

Razeni tématickych oblasti vychazi z jejich podilu na obsahu. Pro piehlednost jsou tématické
okruhy ocislovéany. Popis kategorie piedstavuje typické zastupce

1. Osobnost

I.1.

1.2.

Charakteristika. V Casopise Marianne patfi do této oblasti rozsahlé i kratsi Clanky o ceskych
osobnostech, které jsou vyznamné ¢i uspé$né v nékteré z pracovnich oblasti, pficemZ se jedna o oblasti
herectvi, uméni i védy, tedy o velmi Siroké spektrum.

Rubriky. Ze stalych rubrik se toto téma objevuje v rubrikdch Muzi, 60 minut Marianne a Dejte si. Déle
je ho mozné najit v ostatnich nestalych rubrikach, jako jsou Dokazali to, Na vrcholu, Osobnost, Portrét
¢i Rozhovor.

1.3. Text. Podoba textu zavisi na rubrice, v niz je ¢lanek uveden. Obecné ale mizZeme fici, ze se jedna
o delsi texty jdouci do hloubky a fesici rizné oblasti Zivota osobnosti.

1.4. Fotografie. Fotografie je v této oblasti, v porovnani s ostatnimi, nejvyraznéjs$i. Diivodem je rozsahla
fotodokumentace k ¢lanktim, ktera spociva ve fotografiich pievzatych z archivu osobnosti a z fotografii
vzniklych v ramci redakce pti spolupraci na ¢lanku.

1.5. Typ. Zobrazovanym typem v tomto tématu je zena — v€k 30-40 let — Gspé$na v pracovni oblasti —
spokojena v soukromém zivoté; zena — vék 30-40 — zajimava pracovni napln - spokojena v soukromém
zivoté; muz — stfedniho a vyssiho véku (35 a vice) — Gispésny v pracovni oblasti.

2.  Vztahy

2.1. Charakteristika. Tato problematika se vénuje pfevazné rodinnym vztahiim, a to jak partnerskym, tak
matei'skym. Redena jsou pfitom i zadvazné&jsi témata jako drogy, alkohol &i adopce.

2.2. Rubriky. Oblasti vztahti se ¢asopis nevénuje v zadné stalé rubrice, ale v rubrikdch obcasnych, jako jsou
napiiklad Téma, S nadhledem nebo Déti.

2.3. Text. Obsah c¢lankd je zpravidla rozsdhly a spocivd v hlubS§im zpracovani urcitého, casto
problematického, tématu. Vénuje se pritom jak vztahtim partnerskym, tak rodi¢ovskym.

2.4. Fotografie. Fotografie v ramci tohoto tématu jsou prevazné pievzaté z fotobank (Isifa, Profimedia).
Vyjimkou jsou ¢lanky pracujici s konkrétnimi zkuSenostmi, u nichz jsou také fotografie dané osoby
vzniklé v ramci redakce.

2.5. Typ. Typem, ktery je mozné v ¢lancich vénujicim se tomuto tématu vypozorovat je Zena - vék 30-40 —
fesici zavazny problém v oblasti vztahi; Zena - v€k 30-40 — pomahajici zenam s feSenim zavaznych
problémi v oblasti vztaht.

3. Jiné

3.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zatazeny ¢lanky vymykajici se ostatnim uréenym tématim.

3.2. Rubrika. Do tématu Jiné spadaji prevazné ¢lanky z rubrik Setii ¢as a v dal§ich nestalych rubrikéach,
napiiklad Déti, Servis nebo Téma.

3.3. Text. Jedna se minimaln¢ o jednostrankové ¢lanky s rozsahlejSim textem.

3.4. Fotografie. Fotografie maji u ¢lankl zpravidla doprovodnou funkci a nejsou jeho hlavnim namétem.

3.5. Typ. V tomto pifipadé neni zobrazovan Zzadny typ a vzhledem k rliznosti neni mozné typ uréit ani

nepiimo z tématu.

4. Foto produkt méda a moédni dopliiky — modelky

4.1.

4.2.
4.3.

4.4.

4.5.

Charakteristika. Do tématu spadaji ¢lanky, v nichz jsou zobrazeny modelky, u nichZ je uveden popis
obleceni a doplnkt (Sperky, kabelky), jeZ maji na sobé. Jedna se pritom o fotografie vytvorené redakci,
coz vyplyva zuvedenych informaci. Zobrazené produkty spadaji do riznych cenovych kategorii
a pohybuji se tedy jak v tadu set, tak v fadu deseti tisic, pficemz vyjimeéné jsou uvadény produkty
v fadu sta tisic korun.

Rubriky. Toto téma se v Casopise vyskytuje v rubrice Ve stylu Marianne moéda a v rubrice Moda.

Text. Text je v ramci tohoto tématu pouze doprovodny a spociva v popisu obleceni. Konkrétné se jedna
o druh produktu, znac¢ku, misto, kde je mozné produkt koupit, cenu a material, z kterého je vyroben.
Fotografie. Fotografie jsou vytvafeny piimo redakci, coz je patrné z uvedenych informaci. Zobrazuji
pfitom zeny stiedniho véku na urovni, prevazné bez muzského doprovodu.

Typ. Typem, ktery je mozné v ¢lancich vénujicich se tomuto tématu vypozorovat, je Zena — 30-45 let —
atraktivni — ispés$na — sledujici trendy; Zena — 45 a vice let — na sviij veék dobfe vypadajici — sledujici
trendy.

5. Vareni

5.1.

Charakteristika. V oblasti jsou ¢lanky vénujici se vafeni a uvad¢jici piesné recepty, pficemz se jedna
o Clanky prevzaté z casopisu stejného vydavatelstvi (konkrétné ¢asopisu Apetit).
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5.2. Rubriky. Toto téma se v Easopise vyskytuje v rubrice Jidlo, pfipadné v rubrice Setii ¢as.

5.3. Text. Text ma funkci popisu piipravy vybranych jidel, pfipadn¢ kratkych rad a doporuceni.

5.4. Fotografie. Fotografie jsou vytvareny vydavatelstvim, konkrétn¢ redakci Casopisu Apetit, v prib&éhu
ptipravy jidel. Redakce Marianne pak texty i fotografie prebira.

5.5. Typ. Zadny typ neni p¥imo zobrazen. Téma samotné ale odpovida typu zena — starajici se o rodinu.

Zdravi

6.1. Charakteristika. Do této rubriky spadaji ¢lanky vénujici se zdravi, dietdm a vyzivovym doporu¢enim.
V ramci Casopisu Marianne se pfitom jednd o velmi Siroké spektrum zahrnujici napfiiklad spanek,
tnavu, antikoncepci, vyzivové poruchy ¢i transplantaci.

6.2. Rubriky. Toto téma se v ¢asopise vyskytuje prevazné ve stalé rubrice Zdravi.

6.3. Text. Jedna se o rozsahly text informujici o vybrané problematice, u jehoZ vzniku redakce spolupracuje
s odborniky.

6.4. Fotografie. Fotografie jsou pfevzaté, ilustracni, pfipadné jsou zarazeny téz fotografie odbornikl
a dalich osob, které na ¢lanku spolupracovaly (pacientky apod.).

6.5. Typ. Zadny typ neni p¥imo zobrazen. Obsah ale odpovida typtim Zena/muz — lékat — odbornik na
urcitou problematiku; Zena/muz — pacient/ka po tsp€sné 1€cbé; zena — 30-45 let — ¢aste¢né nespokojena
se svym zevnéjskem - dbajici o sebe a touzici po zmén¢; zena — 30-45 let — Gspésna pii feseni problému
v oblasti vyZivy.

Foto produkt méda a modni dopliiky

7.1. Charakteristika. Do této oblasti patii fotografie jednotlivych kusii obleéeni a dopliikii (Sperky, kabelky).
Zobrazené produkty pfitom spadaji do riznych cenovych kategorii a pohybuji se tedy jak v fadu set, tak
v fadu tisict az desetitisicti korun.

7.2. Rubriky. Clanky s touto tématikou se objevuji v rubrice Ve stylu Marianne méda a v rubrice Moda.

7.3. Text. Text ptedstavuje popis produktu — typ produktu, material, znacka, cena, pfipadn¢ misto, kde je
mozné produkt koupit.

7.4. Fotografie. Fotografie produktu jsou pofizeny redakci na zaklad¢ spoluprace, respektive smlouvy
o zapijceni, s jednotlivymi obchody (vice viz. Casopis Marianne 8.4. Tématické okruhy).

7.5. Typ. V tomto ptipadé neni zobrazovan zadny typ. Obleceni ale odpovida zena — 30-45 let — atraktivni —
uspésna — sledujici trendy.

Domov

8.1. Charakteristika. Jedna se o ¢lanky obsahujici rady, jak pfijemné zafidit domacnost, a to v celkovém
stylu i pomoci jednotlivych doplikti a detailti.

8.2. Text. Text je spiSe kratky a 1isi se podle druhti ¢lanku. Jedna se bud’ o delsi text popisujici konkrétni byt
jako celek a uvadéjici rady, jak byt zafidit ve stejném stylu. Druhou oblast, spadajici do tohoto tématu,
tvoii rady, jak vlastnima rukama vytvofit dopliiky, které budou predstavovat drobné detaily piijemného
domova.

8.3. Fotografie. Fotografie jsou pouze ilustracni. V ptipad¢ popisu bytu se jedna o fotografie prevzaté.
Pokud se ¢lanek vénuje dotvareni detailt, jedna se o fotografie redakce.

8.4. Typ. Zadny typ neni p¥imo patrny. Téma samotné ale odpovida typu Zena — manuélné zruéna - starajici
se o rodinu — dbajici na detail.

Cestovani

9.1. Charakteristika. Do této oblasti jsou zafazeny ¢lanky souvisejici s cestovanim do zahraniéi i v ramci
Ceské republiky, pfi¢emz jsou zaméfeny na rodinnou, klidnou dovolenou.

9.2. Rubrika. Vétsina ¢lanki spada do rubrik Cestovani, Cesty a Déti

9.3. Text. Ob¢ rubriky pfedstavuji doporuceni navstévy urcité lokality, pficemz o ném uvadi podrobnosti
tykajici se obecné charakteristiky a doporudeni, ktera mista navstivit. Jednotlivé ¢lanky jsou navic
doplnény o kontakty na webové stranky, kde je mozné najit vice informaci, piipadné se ubytovat,
zajistit letenku apod.

9.4. Fotografie. Fotografie jsou ilustraci k t¢ématlim a zobrazuji doporu¢ované misto.

9.5. Typ. V tomto piipad¢ neni patrny zadny typ. Vybér mist a text ale odpovidaji Zena - matka — rada
poznavajici nova mista - s volnymi finan¢nimi prostiedky.

Foto produkt kosmetika
10.1. Charakteristika. Do tohoto tématu jsem zafadila ¢lanky obsahujici fotografie parfémi a kosmetickych
piipravku na vlasy, obli¢ej, ruce a télo. Jedna se jak o pfipravky pouzivané k liCeni, tak pfipravky
pecujici o pokozku. Zobrazené produkty spadaji do riznych cenovych kategorii a pohybuji se od fadu
set do fadu tisicti korun.
10.2. Rubriky. Charakterizované téma se vyskytuje pravidelné v rubrikach Ve stylu Marianne krasa
a Krésa.

10.3. Text. Text predstavuje zakladni informace o produktu, tedy nazev, vyrobce, cenu a zakladni

charakteristiku.
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12.

13.

14.

15.

16.

10.4. Fotografie. Fotografie zafazené do této rubriky jsou dvojiho druhu. Zaprvé pochazeji od jednotlivych
pracovnikl Public relations, které je do Casopisu zaslali bud’ na zaklad¢ komunikace s vét§im poctem
novinafd, nebo na vyzadani redakce. Za druh¢ se jedna o fotografie vytvotené redakci. Jejich vzniku
ale pfedchazela opét komunikace s Public relations agenturou, kterd bud’ v rdmei komunikace s vét§im
poctem novinait, nebo na zakladé vyzadani redakce, poslala do redakce zobrazené produkty
(viz. 4.2. Public relations a jeho nastroje).

10.5. Typ. Zadny typ neni p¥imo zobrazen. Vybér produktil ale odpovida typu Zena — vék 30 -40 let—
dbajici o sebe - snazici se vypadat mladé.

Produkt kosmetika

11.1. Charakteristika. Do tohoto tématu jsem =zafadila ¢lanky obsahujici informace o kosmetickych
piipravcich (blizs§i charakteristika typu produktt viz. 10.1. Foto produkt kosmetika) bez jejich
fotografie.

11.2. Rubriky. Charakterizované téma se vyskytuje v rubrice Krasa.

11.3. Text. Text ma formu rozsahlejsiho ¢lanku, v jehoz rdmci jsou jmenovany produkty z dané oblasti.
Text obsahuje nazev, vyrobce, pfipadné cenu (ta neni uvedena vzdy).

11.4. Fotografie. Téma obsahuje pouze ilustracni pievzaté fotografie.

11.5. Typ. Zadny typ neni piimo zobrazen. Vybér produkti ale odpovida typu zena — vék 30 -40 let— dbajici
o sebe - snazici se vypadat mladé.

Foto produkt jiné

12.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky, jejichz obsah tvoii fotografie produktl, které
neni mozné zafadit do oblasti kosmetiky, mody a modnich dopliikti ani dekoru. Jedna se pievazné
o tipy na vafeni a produkty souvisejici s pééi o dité (obleceni, dopliiky apod.).

12.2. Rubrika. Do tématu Jiné spadaji pfevazné ¢lanky z rubrik Jidlo a Déti.

12.3. Text. Text pfedstavuje blizsi informace o produktu.

12.4. Fotografie. Viz. 10.4. Foto produkt kosmetika.

12.5. Typ. Zadny typ neni p¥imo zobrazen a vzhledem k rozsahlosti tématu je obtizné typ stanovit. Vybér
produktt ale nejblize odpovida typu zZena — matka — vék 30 -40 let— dbajici o rodinu a domov.

Centrum

13.1. Charakteristika. Do této oblasti jsem zafadila ¢lanky, které uvadély podrobné informace o centru
poskytujicim sluzby v oblasti krasy a pohybu. Jako pfiklad je mozné uvést salon krasy, kadefnictvi,
estetickou kliniku nebo sportovnim centrum.

13.2. Rubrika. Clanky s touto problematikou se nejéastéji objevovaly v ramci rubriky Na vlastni kiiZi.

13.3. Text. Z hlediska textu se jedna o podrobnou informaci o ur¢itém zakroku ¢i jiné ¢innosti souvisejici se
zménou fyzického vzhledu.

13.4. Fotografie. Fotografie miZzeme rozdélit do dvou oblasti, a to ilustracni a ukazujici konkrétni zakrok ¢i
zmeénu.

13.5. Typ. zena — 30-45 let — ¢astecné nespokojena se svym zevnéjskem/starnutim - dbajici o sebe a chtéjici
zmeénu.

Foto produkt dekor

14.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny clanky, jejichz obsah tvoii fotografie produktt z oblasti
vytvareni detailt v ramci domacnosti. Nejcastéji se jedna o nadobi, vybaveni, nabytek apod. Tato
kategorie je vyclenéna z oblasti Domov, protoze v jejim ramci je kladen dliraz na fotografie produktu.

14.2. Rubrika. Do tohoto tématu spadaji clanky z rubriky Dekor.

14.3. Text. Text predstavuje blizsi informace o produktu.

14.4. Fotografie. Fotografie produkti jsou potizeny redakci na zéklad¢é spoluprace, respektive smlouvy
o zapujceni, s jednotlivymi obchody.

14.5. Typ. Zadny typ neni piimo zobrazen Vybér produktii odpovida typu Zena — vék 30 -40 let— dbajici
domov — dbajici na detail.

Kariéra

15.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny c¢lanky, jejichz tématem je pracovni uspéch
a problematika védomosti a vzdélani s nim souvisejici.

15.2. Rubrika. Clanky se vyskytly v riiznych nestalych rubrikach.

15.3. Text. Text tvofi rady jak se chovat v oblasti pracovnich vztahti a zkusenosti konkrétnich zen.

15.4. Fotografie. Téma obsahuje ilustracni prevzaté fotografie, ptipadné fotografie Zen, jimz se clanek
vénuje.

15.5. Typ. Typem, ktery je v této rubrice zobrazovan je Zena — vék 30-45 let — ispésna v praci — spokojena
v soukromém Zzivote.

Film

16.1. Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky upozornujici na filmové novinky, a to jak

v king, tak na DVD.
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

16.2.
16.3.

16.4.
16.5.

Rubrika. Clankiim s touto tématikou se vénuje rubrika Dejte si (film).

Text. Text informuje o obsahu filmu, hlavnich ptfedstavitelich, pfipadn¢ o zajimavostech. Uvedeno je
téz datum premiéry.

Fotografie. Fotografie jsou pievzaty a zobrazuji zabéry z filmu.

Typ. V tomto piipad¢ neni patrny zadny typ.

PR projekt

17.1.

Charakteristika. Jedna se o formu rozsahlejsi inzerce (jedna se o placenou formu Public relations)
a z toho divodu se této oblasti nebudu blize vénovat, i kdyz jsem se rozhodla, z diivodu jejiho rozsahu
a zaméfeni na Public relations, pro jeji zatazeni do analyzy obsahu.

Uméni

18.1.
18.2.
18.3.

18.4.
18.5.

Charakteristika. Do této rubriky jsem zatadila ¢lanky upozorfiujici na vystavy a divadelni piedstaveni.
Rubrika. Clankiim s touto tématikou se vénuje rubrika Dejte si (divadlo, vystavu, vytvarno)

Text. Text informuje o obsahu, misté¢ a datum konani divadelnich ptfedstaveni a vystav. Uvedeny jsou
téz zajimavosti z dané oblasti.

Fotografie. Fotografie jsou pfevzaty a zobrazuji zabéry z divadelniho pfedstaveni ¢i vystavy.

Typ. Zadny typ neni pfimo patrny. Samotné téma ale odpovida Zena — vék 30 -40 let — kulturng
naro¢na.

Penize

19.1.
19.2.
19.3.
19.4.

19.5.

Charakteristika. Do této rubriky byly zatazeny ¢lanky, jejichZ tématem jsou finance partnerd (ne tedy
ve vztahu k pracovnim vztahlim — tato problematika viz. kategorie 15. Kariéra).

Rubrika. Clanky byly uvefejnény v nestalych rubrikach Finance a Penize.

Text. Text tvoii rady jak s penézi nakladat.

Fotografie. Téma obsahuje ilustraéni prevzaté fotografie, pfipadné fotografie osob, jimz se ¢lanek
vénuje.

Typ. Obsah ¢lankt se 1isi a proto neni mozné urcit zadny pievladajici zobrazovany typ.

Cviceni

20.1.
20.2.
20.3.
20.4.

20.5.

Charakteristika. Do tohoto tématu spadaji ¢lanky vénujici se pohybové aktivite.

Rubrika. Clanky spadaji do riiznych nestalych rubrik.

Text. Text ptedstavuje podrobnéjsi popis jednotlivych sportovnich aktivit, doporuceni, kde je mozné
aktivitu provozovat.

Fotografie. V ramci rubriky se v zavislosti na ¢lanku vyskytuji jak pouze ilustracni fotografie, tak
fotografie potizené redakci v ramci cviceni.

Typ. V této rubrice je mozné uréit typ jako zena — veék 30 -40 let —aktivni — sportovkyné; zena — vék
30 -40 let —aktivni — uvazujici o nové sportovni aktivite.

Horoskop

21.1.
21.2.
21.3.

21.4.
21.5.

Charakteristika. Do této oblasti spada pravidelna rubrika Horoskop.

Rubrika. Jedna se o ¢lanky z rubriky Horoskop.

Text. Clanky blize charakterizuji aktualni znameni, a to zpohledu dané osoby a osob v jejim
nejbliz§im okoli.

Fotografie. Fotografie se v rubrice nevyskytuji, misto nich jsou k ilustraci pouzity kresby.

Typ. Zadny typ neni piimo zobrazen. Z textu horoskopu vyplyva typ Zena — s partnerem — s prateli.

Piedplatné

22.1.

Charakteristika. Pfedplatné povazuji, na rozdil od soutézi, za formu inzerce. Diivodem je skute¢nost,
ze zatimco v ramci soutézi je pfesné dany pocet cen pro étenaiky, pricemz se jednd pouze o malé
mnozstvi, pfedplatné predstavuje vétsi investici do spoluprace s ¢asopisem. Dal$im diivodem pro toto
rozhodnuti jsou mé pracovni zkusSenosti, z nichz vim, ze zatimco soutéze apod. zajistuji pracovnici
Public relations, v pfipad¢ spoluprace v ramci ptedplatného tomu tak neni. Z vyse uvedenych divodia
rubriku déle nezkoumam, i kdyz jsem se rozhodla pro jeji zafazeni do analyzy obsahu.

Kniha

23.1.
23.2.
23.3.
23.4.
23.5.

Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny ¢lanky upozoriujici na knizni novinky.
Rubrika. Clankiim s touto tématikou se vénuje rubrika Dejte si (knihy).

Text. Text kratce popisuje obsah knihy, pfipadné uvadi podrobnosti ze Zivota autora.
Fotografie. Jedna se o pfevzaté fotografie zobrazuji pfedni stranu knihy.

Typ. V tomto piipadé neni patrny zZadny typ.

Hudba

24.1.

24.2.

Charakteristika. Do této rubriky byly zatazeny ¢lanky upozoriujici na hudebni novinky, ptipadné
koncerty. 5
Rubrika. Clankim s touto tématikou se vénuje rubrika Dejte si (hudba).
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25.

26.

24.3.

24.4.
24.5.

Text. Text kratce charakterizuje hudebni nosi¢, pfipadné¢ uvadi nazvy singli ¢i podrobnosti
o interpretech. V pfipad¢ koncertd se text vénuje interpretovi, popisu turné a informaci, kdy a kde
koncert v CR probéhne.

Fotografie. Fotografie jsou pfevzaty a zobrazuji interpreta nebo ptfedni stranu alba.

Typ. V tomto ptipad¢ neni patrny zadny typ.

Editorial

25.1.
25.2.
25.3.
25.4.

25.5.

Charakteristika. Editorial je kratkym zamyslenim se $éfredaktorky nad uréitym problémem ¢i oblastni
Zivota.

Rubrika. Do oblasti patii ¢lanky ze stalé rubriky Editorial.

Text. Text je ucelenym zamyslenim se redaktory, pfipadné pfibéhu z jejiho Zivota.

Fotografie. Jedna se fotografie z Casopisu pfipadné z prub&hu jejich vytvareni (pfiprava foceni
osobnosti apod.).

Typ. V tomto pfipad¢ neni patrny zadny typ.

Produkt jiné

26.1.

26.2.
26.3.
26.4.
26.5.

Charakteristika. Do této rubriky byly zafazeny clanky, jejichz obsah tvoii informace o produktech,
které neni mozné zatadit do oblasti kosmetiky, médy a mdédnich doplitkti ani dekoru.

Rubrika. Do tématu Produkt jiné spadaji ¢lanky z rubriky Setii &as.

Text. Text pfedstavuje nazev a blizsi informace o produktu.

Fotografie. Téma obsahuje pouze ilustraéni prevzaté fotografie.

Typ. V tomto ptipad¢€ neni patrny zadny typ a neni mozné typ urcit ani neptimo z tématu.
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Priloha ¢. 8.: Rozhovor s modni redaktorkou ¢asopisu Marianne, autorizované shrnuti
v pIném znéni

Téma: vznik stranek vénujicich se moéde a vliv PR na jejich obsah
Ucastnici rozhovoru: mddni redaktorka casopisu Marianne Klara Klempifova; Eva Laiikova

Zpusob rozhovoru:  telefonicky

Datum a cas: 16. biezna 2006, 13:45 — 13:55
Délka trvani: 10 minut
Autorizace: elektronickou formou $éfredaktorkou casopisu Marianne Irena Jirkll, dne 28.5.2007

Vybér obsahu redaktorkou je ovlivnén ro¢nim planem Casopisu, ktery stanovuje hlavni témata a okruhy. Ty jsou
pfitom pro mnohé, stejné zaméfené Casopisy, podobné. Pii napliovani témat, jez za¢ina dva mésice pred
vydanim cisla, se ¢asopis Marianne fidi zahranicni inspiraci, konkrétné americkym vydanim casopisu Elle nebo
Lucky.

V ptipadé¢ inspirace zahrani¢nimi Casopisy jsou vybrané ¢lanky pielozeny a bud’ pfedéany stylistovi, ktery na
jejich zakladé vypujéi podobné véci v Ceskych obchodech a prinese je redaktorce, nebo si tyto véci pujcuje
redaktorka sama. S obchody jsou pfitom sjednadvany smlouvy o zapdjeni, pfiCemz Casopis ma vypracovanou
svoji smlouvu, ktera ale nemusi byt obchodem vzdy pfijata, protoze jeho vedeni mize upfednostiiovat smlouvu
vlastni. Ve smlouvé je pfitom upravena délka zapujceni a ptipadnd nahrada pifi poskozeni produktd. Doba
zapujceni a zajem o spolupraci ze strany obchodu se lisi.

Dalsi moznosti naplnéni témat je pouziti informaci ziskanych na zaklad¢ tiskovych konferenci a dalSich ¢innosti
spadajicich do oblasti PR.. Ty jsou spole¢nostmi potadany ptevazné pfi pfilezitosti zmény prodejni politiky nebo
rozsiteni prodeje. Nové kolekce pak pievazné naplni tiskovych konferenci ani tiskovych zprav nebyvaji z toho
diavodu, Ze jsou ptili§ ¢asté a pro redaktory tak nezajimavé. Tiskové materialy mohou slouzit samy jako podklad
pro ¢lanek ¢i tip, mohou byt pouhou inspiraci nebo zakladem pro navazani nové smlouvy o ptj¢ovani produktu.
Poté, co je vredakci rozhodnuto, o obsahu Cisla a jsou zajistény produkty, probiha samo foceni. Uzivan je
zpravidla digitalni fotoaparat. Samotné fotografie jsou pak grafikem a redaktory upravovany tak, aby odpovidaly
predloze. Po jejich konecné upraveé a schvaleni vedenim ¢asopisu jsou fotografie opatieny texty, které jsou opét
schvaleny vedenim Casopisu.

Vyse uvedeny postup je pfitom mozné vztdhnout jak na stranky tzv. fashion story, tedy na fotografie

s modelkami, tak na fotografie samotnych produktd focenych na bilém podklade¢.
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Priloha ¢. 9.: Rozhovor s kosmetickou redaktorkou casopisu Marianne, autorizované
shrnuti v plném znéni

Téma: vznik stranek vénujicich se kosmetice a vliv PR na jejich obsah
Ucastnici rozhovoru: kosmeticka redaktorka ¢asopisu Marianne (nepfeje si byt jmenovana; Eva Lanikova

Zpusob rozhovoru:  telefonicky

Datum a cas: 21. biezna 2006, 11:15 - 11:30
Délka trvani: 15 minut
Autorizace: elektronickou formou $éfredaktorkou casopisu Marianne Irenou Jirkt, dne 28.5.2007

Vybér obsahu redaktorkou je ovlivnén roénim planem ¢asopisu, v némzZ jsou stanovena hlavni témata a okruhy,
které jsou pritom pro stejné zaméfené Casopisy ¢asto podobné (podzimni li¢eni, letni pfipravky na opalovani
apod.). Pii zpracovani témat, které zacind dva mésice pied vydanim cisla, se casopis Marianne fidi
celosvétovymi trendy zpasobu liceni, jez je pro dané obdobi ,,v m6de“. S témito trendy pfitom pracuji i samotné
kosmetické spolecnosti, které o nich redaktory informuji v ramci tiskovych konferenci. Kosmeticka redaktorka
spolupracuje s pracovniky Public relations Casto. Ti pfitom uZzivaji n€kolik nastroji Public relations. Zaprvé se
jedna o tiskové konference, jejichz tématem je pfevazné predstaveni nového produktu nebo ukdzka médniho
zpasobu liceni ¢i upravy ucesu a poskytnuti rad, jak dosahnout pozadovaného efektu. Mluvéim je pfitom
pfevazné zastupce spoleCnosti a odbornik (vizazista, 1ékat apod.), ktery redaktory informuje o urcité
problematice souvisejici s produktem. Dal§im, ¢asto uzivanym nastrojem Public relations, jsou tzv. direct maily,
které obsahuji fotografie produktu, tiskové materidly z poslednich tiskovych konferenci nebo jiné informace
o produktu a jeho vzorek. Ten mize byt zdkladem pro vlastni fotografie redakce nebo pro rubriku souvisejici
s testovanim produktl v ramci redakce. Kromé takto zprostfedkované komunikace mutze byt navdzana
i komunikace ptima, kdy do redakce pfijde zastupce spole¢nosti nebo Public relations agentury, aby redaktorce
predal zasilku piimo a zodpovédél ptripadné dotazy.

Spoluprace mezi PR pracovnikem a redaktorkou je v oblasti kosmetiky ¢asto navazana na popud redaktorky.
Tato forma spoluprace nastava v piipadé, Ze redaktorka zpracovava uréité téma a vyzada si od spoleénosti
informace a vzorek produktu. Inspiraci pfitom mize byt ro¢ni plan, zajem redaktorky nebo informace ziskané na

zaklad€ nastroji Public relations, které chce redaktorka rozsifit.
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