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Abstrakt
My dissertation is focused on the issue of reality shows.

In the theoretical section of the paper | first address mass media and mass
communication, because they are crucial elements in the process of transmisioning
information to viewers or listeners. Reality shows would never reach the audience
without public broadcasting. | analyze reality shows as awhole and finally | marginally
consider psychology of personality, which is closely tied with this work.

In the research part, questions that derive judgmenet from hypothesis are
described.

| used the quantitative sociologic analysis and questionnaire as a process of
collecting information for my research.

Surveying possible influences of watching TV televiews, such as reality shows,
on one’s feelings and behaviorsis the aim of the dissert, while the centra point is to
discover the extent of effects predicated to adults. The main purpose, though, isto cover

in particular the negative aspects of researched phenomenon.

| set the following hypothesis:

Hypothesis no.1: Majority of adults is able to characterize, from the content and
formal point of view the televiews such as reality shows broadcasted by the Czech TV
stations.

Hypothesis no.2: Among the adult population, the knowledge of reality shows-like
televiews is not related to the fact that those adults do not watch them.

Hypothesis no.3: The evaluation of reality shows is characterized by a strong
emotional polarity in the sense of popularity, respective refusal.

Hypothesis no.4: It has been proven that watching areality show has a major impact
on the psychological development of its viewers.

Hypothesis no.5: Favouring one or more of the participants of a reality show is in
direct relationship with one’s self-realized personal characteristics.
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UvoD

Hlavnim tématem mé diplomové prace jsou reality show. K vybéru tohoto
tématu mé privedla skutednost, Ze tento fenomén je v Ceské republice relativné novy a
neni zdaleka tak prozkoumany.

Nasi spolecnost uhranul novy fenomeén, ktery se da ve zkratce shrnout pod
jednotny nézev ,reality show". Tento typ pofadu ma hodné obhgjct, ale také mnoho
odpurci. Je to neustdly rozpor nazora raznych lidi. Svét objevil novy zdroj zébavy a
poradu typu reality show miaZzeme na televiznich obrazovkéch vidét ¢im dal vice.
Reality show ptinesla div&kiam novy druh zabavy a diky tomu se stala velmi
vyhledavanym formatem.

Riazné definice Zzanru se lisi, ale jedno maji vSechny spolecné a to, Ze reality
show je takovy zdbavny program, ktery vznikd bez piedem napsaného scénére.
Protagonisté nedélaji to, co jim piedepisuje scénar, ale kongji dle vlastni vile a
rozhodnuti. Je to tedy jakysi zédznam reality, skute¢nosti a odtud i pojmenovani reality
piedepsaného scénare, nemusi byt reality show.

Televizni odbornici a psychologové se shoduji, Ze divodem Uspéchu téchto
poradi je v prvé fadé bezprostrednost, kdy se dokazi maximalng pribliZit skute¢nému
Zivotu. Divéci v nich nachazeji ,,sami sebe*. Divak réd vidi na televizni obrazovce
nékoho, kdo je stejné ,,obycejny* a potyka se s nejraznéjSimi problémy.

V teoretické céasti diplomové préce se nejprve zabyvam masovymi médii a
masovou komunikaci, jelikoz diky médiim a komunikaci vabec se mohl tento typ
poradu dostat k divakim. DalSi ¢ést teoretické ¢asti je vénovana poradim typu reality
show a nakonec se zabyvam okragjové psychologii osobnosti, jelikoZz s tématem

diplomoveé préce Uzce souvisi.



1 SOUCASNY STAV

1.1 Média

Slovo média pochézi z latinského vyrazu ,, medium®, coz znamena tolik co
,Sredni“,  mezi“ a ,uprostied‘. Médium ma tedy charakter prostiedku, je
progtiednikem. Média hraji v naSem védomi vyznamnou Ulohu. Tak vyznamnou, Ze
utvéieji nasi predstavu o skutecnosti. Jsou neodmyslitelnou soucésti Zivota kazdého
jedince. Odbornici ptikladaji médiim velky vyznam ve spolecnosti, ekonomice, politice
atechnice (41).

Vziemne propletené sité vSech koexistujicich médii miaZzeme nazvat mediani
prostiedi. Rizné typy médii jsou na sob¢ zavislé. Reportéfi z novin a rozhlasu zavisgji
na zpravodajskych agenturéch, média svysilanym signalem pouZzivaji k vytvoreni siti
telefonni linky a televizni porady se neobejdou bez ti&ténych scénéiti (25).

Média se v soucasné dob¢ stavaji jednim z prvouroviovych komunikacnich
prostiedki mezi spolecnosti a jednotlivcem, prostiedkem tzv. masové komunikace ve
smyslu Siteni informaci pro velky pocet ptijemct (34).

Masova média, jako technické prostiedky masové komunikace, spoluvytvéreji
naSe nazory na svét kolem nés, stejné tak jako predstavy o jeho dalSim smérovani a
timto jsou vlivnym socializacnim ¢initelem. Masova média jsou priméarnim klicem ke
slave, ke vstupu do svéta spolecenskych celebrit a umoziuji vystupovani na verejnosti
(40).

Klasifikace

Klasifikace dle technickych kritérii

Média mazeme délit napt. dle toho, na kolik vysila¢ a ptijemce pti komunikaci
vyuzivaji technickych prostredku. Rozdélujeme je na:
Primarni média: Vysila¢ ani piijemce nepouzivaji technické prosttedky a oba se

omezuji na moznosti komunikace dané ¢loveku prirodou, tedy lidsky hlas, gestikulaci a



mimiku. Transportnimi prostiedky komunikace jsou ta nejprirozenéjsi z médii, jaka
existuji, ,lidska média“, média , elementéarniho lidského kontaktu®.

Sekundérni média: Technické prostiedky uZiva pouze vysilat, prijemce se bez
nich obejde. Patti mezi n¢ tiskoviny, jako jsou ¢asopisy, noviny, nebo knihy, které
vyZaduji technické prostiedky na vyrobu, ¢tendt je ovdem muzZe uzZivat bez jakéhokoli
technického vybaveni.

Terciarni média: Pri komunikaci vyuZiva vysilac i prijemce technickych
progiedki a prenos sdéleni vyZzaduje také techniku. Typickym prikladem jsou
elektronicka masmédia— rozhlas, televize a internet.

Toto déleni vychézi z predpokladu, Ze jakakoli komunikace je medidlni akt.
Kazda vyména informaci mezi vysilatem a ptijemcem vyZaduje médium, bez ohledu na
to jestli se jedna o primou komunikaci ¢lovéka scélovékem nebo o nepiimou

komunikaci prostiednictvim techniky (41).

Klasifikace dle Ulohy v komunikagnim procesu

Vstupuji-li lidé do vzgemné komunikace, vymenuji si sdéleni, které se musi
néjakym zptisobem transportovat, coZ se déje jednak pomoci elektromagnetickych vin,
jednak za pouziti nosica s delSi Zivotnosti. Dle toho média délime na:

Prenosova a transportni média: Nejprirozengjsi je lidské tec. Z technickych
prostiedku je to telefon, rozhlas, televize a internet.

Média slouzici k ukladani a fixovani dat: Jde o — rukopisy, tiskoviny, fotografie,

videokazety, filmy, on-line systémy, zvukové, obrazové a multimedialni CD gj. (41).

Klasifikace dle stupné zverejnéni

To se fidi po¢tem osob, které maji byt osloveny a jde o to, zda se komunikacni
akt tyka jedné osoby, vice osob, mnoha, ¢i velmi mnoha osob. Rozlisujeme Gtyfi
z&kladni formy komunikace, k nimz se vztahuji média:

I nterpersonalni komunikace: Média v této komunikaci se vztahuji ke komunikaci

¢lovéka s ¢clovekem, predevdim v soukromém a pracovnim styku. Lidska fe¢ zde stoji



jako prostredek komunikace, ale mizeme sem zahrnout i komunikaci po telefonu nebo
online.

Komunikace v malé skupiné: Zde je Ukolem médii umoznit vyménu
(,interakci*) informaci mezi vice osobami, obvykle scilem dojit k néjakému
rozhodnuti. Prikladem je préace v tymu v oblasti projektového managementu.

Komunikace v organizaci: Média zde predstavuji velké kooperativni sité uvniti
Gradu, podnika a jinych organizaci a zasahuji vyznamné do organizacni struktury.

Masova komunikace: Ta je zamétena na velké publikum, které neni soustredéno
na jednom misté, ale je rozptylené. Jde o komunikaci verejnou a cilem masmédii je
prévé zverejnovani sdéleni. Nedochézi zde k interakci, proto se jedna o komunikaci

jednostrannou (podrobngji se publikem zabyvam v kapitole 1.1.6.) (41).

Klasifikace dle po&tu uzitych mediélnich prvki

Dle mnoZstvi uzitych medidnich prvka rozlisujeme tii typy medii:

Monomédia: Ty obsahuji pouze jedno jediné médium, jakym je napi. text, obraz
nebo zvuk. Jde tieba o knihu sestévgjici pouze z textu, nebo audio CD. Monomédia
ptisobi na jediny smysl uZivatele, napi. zrak nebo such.

Dudlni média: Ty vytvéeji spojeni mezi dvéma medidlnimi poli a dosahuji tak
nove kvality uzivani médii. Jde predevsim o audiovizudlni prostiedky.

Multimédia: Jsou spojenim vice medidnich prvka na spolecné digitalni bazi a
cilem je pasobit najednou na nekolik lidskych smysli. To se dgje kombinaci
dynamickych a statickych mediénich prvka. U multimédii se obvykle spojuji téi znaky:
Multimodalita (pasobi z&roven na vice smysli), integrace (jednotlivé prvky jsou
svedeny na spolecnou digitdlni b&zi a toto nabizi mozZnost vytvéret libovolné
kombinace), interaktivita (uZivatel je veden formou dialogu pies zadévaci
mechanismus, jako je klavesnice a informace mohou byt vyvolavany a zpracovavany
dle individualnich potieb) (41).

MuzZeme se setkat spojmem elektronickd média mezi ktera patii rozhlasové a
televizni vysilani, déle internet, telefon, videozdznam (DVD a CD, kazeta) a dalSi
zpusoby sdélovani (29).
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Vychodiskem pro vznik multimédii bylo sjednocovéni tzv. , TIME" obordg, tj.
telekomunikacni (T) ainformacni (1) technologie, médii (M) a zabavniho pramyslu (E —

jako entertainment) (viz ptiloha¢. 1) (41).

1.1.1 Média v teorii

A. Lasswellovaformule
Ucinky médii v souvislosti, v nichz se média nachézeji, a pokousi se je vysvétlit,

zkouma teorie médii. Jednoduchy model funkce médii nabizi L asswellova formule: Kdo
iika co, jakym kandlem, komu, sjakym U¢inkem? Lasswell touto vétou vymezil
z&kladni témata vyzkumu médii a jeho formulace vzbudila pozornost. Diky ni se
podarilo rozlozit komplikovany proces komunikace na pét definovanych komponent
(42).

o Komponenta¢. 1: Komunikétor (kdo?)
Komponenta ¢. 2: Vypovéd' (co?)
Komponenta ¢. 3: Médium (jakym kanalem?)
Komponenta ¢. 4: Recipient (komu?)

o O o o

Komponenta &. 5: Uginek (s jakym Gginkem?)

o Komunikator

Komuniké&tor je osoba, kterd chce jiné osob¢, pripadné nékolika jinym osobam
néco sdélit. Toto sdéleni produkuje sm, nebo si jej neché vyprodukovat (napi. redaktor
novin zada ukol reportérovi). O komuniké&orovi se téZ hovori jako o vysilaci, zdroji
nebo producentovi. V praxi maze byt komunik&orem kdokoliv. Komunik&orem muze
byt jedina osoba, aviak v masové komunikaci se zabyva cela fada osob tim, Ze vybira,
upravuje, produkuje a Siti informace. Za komunikatora miZzeme oznacit i celé instituce,
které jsou odpovédné za vyrobu a zprostiedkovani informaci (napi. televizni spolecnost,

provozovatelé rozhlasové stanice) (41).
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o Vypoved

Vypovédi rozumime sdéleni nebo zpréavu, kterou komuniké&or vydava
Vypovédi mohou byt: Osobni sdéleni (v mluvené forme, jako mimika, gestikulace,
pohyby téla, prezentace), umelecka predstaveni (divadelni hra, pantomima, balet, opera,
varieté), zpravy zprostiedkované telekomunikacemi (telefonni hovor, e-mail, hl&Seni
zpravodajské agentury), prispévky v novinach a casopisech (aktudlni zpravodajstvi,
komentét, reporta?), rozhlasoveé vysilani (magazin, interview, hudebni porad, vzdélavaci
porad, reportd?), televizni vysilani (zpravy, reportaz, komentér, dokument, televizni
film, z&bavna show, soutézni porad, seridl, piimy pienos néjaké udalosti, détské
vysiléni), reklamni zpréavy (reklamni plakét, inzerét v novinach a ¢asopisech, prospekt,
letdk, televizni spot, reklama v rédiu) (41).

Zda bude mit vypovéd takovy Uc¢inek, jaky si komunikétor predstavuje, zalezi
také natom, jak zajimave je jeji obsah zpracovan, jaky ma uZitek pro piijemce, ale také
v jaké formé je obsah komunikdtorem prezentovan. Vypovéd ma dvé stranky, které
mizeme oznait za z&kladni pravidlo vypovédi: NezaleZi jen natom, co sdélujeme, ale
také na tom, jak to sdélujeme. Dle toho u vypovédi rozezndvame vzdy dva aspekty,
jednak ,co" vypovid4, tedy obsah, téma, latku, jednak ,jak“ o tom vypovida, tedy
formu, ztvarnéni, prezentaci (41).

Obsahem vypovédi rozumime véc, o kterou komunikétorovi jde a obsah je to
,Vyicené, co chce prijemce sdélit. Rozlisujeme nasledujici typy obsahu:
Zprostredkovéni zprév a informaci; interpretace, komentovani, zpracovéni; kultura;
vychova a zébava. Tyto z&kladni typy obsahi se jiZz n¢kolik let vice smésuji. Toto se
déje zefména v televizi, kde se mizeme setkat svelkym mnoZstvim smiSenych forem.
Cilem je zvySeni atraktivity a sledovanosti pofadu (41).

Forma vypoveédi ma téZ velky vyznam pro G¢innost zprévy. Vypoveédi mohou
nabyvat podle toho, jak jsou utvareny, velmi rozmanitych forem, které opét podléhaji

velmi rozdilnym zékonam G¢innosti (41).
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0 Recipient
Recipient je ten, komu je konkrétni sdéleni komunikétora urc¢eno, kdo sdéleni
prijima nebo konzumuje. Recipient byva oznacovan také jako adresét, komunikéat,
konzument nebo prijemce. Pokud je nardz osloveno vice recipientt, jak je tomu
v masoveé komunikaci, poté hovoiime o publiku. Pro kazdého komunikétora je dulezité
védét, jakého je recipient zaloZeni. Cilové skupiny (spolecenské skupiny) miazeme
rozliSovat dle raznych kritérii, hovoti se o segmentaci cilovych skupin, piipadné
recipientt (41).
Segmentace cilovych skupin:
- demografické znaky (stéri, pohlavi, rodinny stav),
- geografické znaky (bydli&e),
- socioekonomické znaky (velikost domécnosti, prijmy, vzdélani, zaméstnani,
majetkové pomery),
- psychografické znaky (osobnostni rysy, znalosti, zamy, motivace, nazory,
nékupni zvyklosti, Zivotni styl, vnimani, predstavy),
- znaky chovani (objem ndkupt, ¢etnost, zptisob vyuZziti, volba nakupniho mista,
vyuzivani médii, komunika¢ni chovéni) (41).

o Ucinek

Podednim ¢lankem Lasswellovy formule je Ucinek médii. Otevira se zde velmi
Siroké pole pasobnosti pro teorii médii, hlavné pro oblast vyzkumu Ug¢inka medii, jehoz
ukolem je zviditelnit a popsat zpusoby, jak média Gcinkuji (41).

Véda nehovoii v otézce Gcinku médii jednotnym jazykem. Vytvorilo se pomérné
Siroké rozpéti nejrazngjSich pokusi o vyklad, hypotéz a modeli. Tedy nemuZeme
mluvit o jednotné teorii G¢inku médii. AvSak véda je jednotna v tom, Ze je zapotiebi mit
se na pozoru pied vSeobecné rozsirenymi populérnimi piedstavami o ptisobeni médii.
Tato tvrzeni byvaji ¢asto nepodioZena a také jednostrannd. Shoda ale panuje v tom, Ze
médiim je tieba pripsat velmi silny U¢inek (41).

Lasswellova formule popisuje komunikacni proces srozumitelné a obecné

platnym zpisobem. Na této formuli se zakladaji také mnohé pozdgjsi modely. Je dobrou
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pomickou k pochopeni médii jako prvku komunikace. Pro Gcelnost Lasswellovy
"fraze" vypovida predevdim to, Ze ackoli byla formulovana jiz ve tricéych letech, do
dnedniho dne se vyuziva pri vykladu a popisu zékladnich pojmia komunikace a pri
systematizaci vysledku vyzkumu (43).

B. Shannon — Weavertv model

Jedna se 0 model ,,Matematické teorie komunikace”, ktery se stal z&kladem
moderni teorie informaci. Jak uvadi Schellmann, B. (41) z&kladem tohoto modelu je
piedstava, Ze pri komunikaci jde o technicky proces, pfi némz se mezi vysilacem a
ptijemcem prenasi urcité mnozstvi znaka. Aby k tomu doslo, musime znaky ucinit
transportovatelnymi tim, Ze je preménime na technické signdly. To se déje formou tzv.
kodovani a dekddovani. Kédovanim rozumime zaSifrovani znaka u komunikéora a
dekddovanim jejich rozSifrovani recipientem.

K poruchdm komunikace dochézi, dle uvedeného modelu, jestlize nefunguje
technické zprostiedkovani (viz priloha ¢. 2). Zdroje poruch ovliviuji uskutecnéni
komunikace a je dulezité jejich rusivy Gcinek co nejvice eliminovat. Mezi poruchy
mizeme zafadit napi. prenosovy kandl ma piiliS malou kapacitu na to, aby pienesl
ur¢ité mnozstvi informaci, existuji atmosférické poruchy, jako ,,Sumy“ v pienosovém
kandlu, které redukuji silu signalu nebo zkresluji zvuk. Pfi rozhovoru je napr. slySet
zvuk z ulice, nebo jiné zvuky z okoli (41).

C. Baduriv model

Shannon — Weaveriv model byl kritizovan za to, Ze popisuje realitu komunikace
ptiliS jednostranné a také jako ryze technickou zalezitost. Komunikaci neni mozné
redukovat na pouhy technicky proces. Badurav model je piikladem toho, jak byla tato
omezenost prekonana. Baduruv model rozSifuje ryze technickou metodu nazirani
smérem K lidskému ciniteli. K dorozuméni mezi lidmi je zapotiebi vedle perfektni
techniky jedt¢ néco navic. Pro skutecné dorozumeni je dulezité, aby pienaSené znaky
byly U¢astniky komunikace totozné interpretovany a to jak komunikatorem, ktery text

zakddovava, tak i recipientem, ktery jej dekdduje (viz priloha¢. 3) (41).
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Rozlidujeme tti roviny dorozumeni:
- syntakticka rovina (znaky jsou sestavovény podle uréitych gramatickych
pravidel),
- sémantickarovina (znaky maji ur¢ity vyznam, piipadné myslenkovy obsah),
- pragmatickarovina (znaky je treba vidét v roving mezilidskych vztahi).
Dorozumeni, pripadné nerusend komunikace se dle tohoto modelu uskutecni
tehdy, jestlize komunikacni partnefi dospéji v téchto rovinach ke steiné interpretaci.
Kromg toho je nutné, aby nés neprekvapili tzv. ,okrajové podminky“. Mezi n¢ patii:
Situace, ve které se komunikace odehrévé (doma, venku), informacni Uroven (Jaky je
obsah informace? Jak je srozumitelny?), emotivni horizont (Jaké pocity informace
vyvolavad?) ataké zgmy ucastnikia (Nakolik je témaodovuje?) (41).

D. Schémapodle Maletzkeho

Maletzke vylicil vztahy v komunikacnim procesu podstatné diferencovangji, nez
to ¢inni Lasswellova formule (viz priloha ¢. 4). Novy je popis komunikace jako
vzgiemného déje, kde se v3echny jeho prvky nachazeji ve vzgemné zavislosti.
Maletzkeho model ukazuje, Ze komunikétor ani recipient nejsou izolovani jedinci, ale
jsou ve vzgemném vztahu. Vytvéieji si o sobé vzagemné sviij obraz a kazdy z nich
vstupuje do komunikacniho procesu surcitymi predem danymi faktory (napr.
osobnostni rysy). Vzgemny vztah mezi komunikaorem a recipientem je ovliviiovan
nejraznejSimi tlaky:

- tlak nastrané komunikétora (komunikéor maze byt pod tlakem verejnosti),

- tlak vypovédi (komunikdtor se vyjadiuje verejné a muze byt ohledné své
vypovedi bran za slovo),

- tlak média (to podiéha konkrétnim technickoorganizacnim a dramaturgickym
ustanovenim, ktera podstatné ovliviuji to, co se ma produkovat a nabizet
verejnosti),

- tlak na stran¢ recipienta (druh média urcuje v jaké form¢ mé recipient nabizené
sdéleni prijimat) (41).
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1.1.2 Médiav praxi

Prakticky vyznam médii mazeme rozdglit dle vzrastgjiciho stupné zverejnéni:

- Osobni komunikace v ptimém styku: Hlavnim vyrazovym prosttedkem je fec,
ale i mimojazykove vyrazove formy atechnické pomuacky.

- Neosobni komunikace mezi dvéma lidmi nebo v mensich ¢i vétSich skupinéch:
Technické pomicky jako je telefon, e-mail nebo software umoznujici
skupinovou komunikaci.

- Masova komunikace: NejdaleZitéjSimi zastupci jsou tisk, rozhlas, televize,
internet (viz prilohac. 5) (41).

A. Rec
Prevazujicim prostiedkem komunikace je jazyk. Ret je komunikaéni prostiedek,

ktery je pro ¢loveéka typicky a ktery nas odlisuje od vSech ostatnich Zivocicha. Jen
¢lovek vstupuje s jinymi prisludniky svého druhu do vztahu pomoci fecovych symboli,
tedy slov. Neverbani formy komunikace také hraji vyznamnou roli. Mezi n¢ patii:
Teélesny kontakt, blizkost nebo odstup, drzeni téla, vnejsi vzhled, mimika, gestikulace,
pantomima, pohled, neverbalni aspekty reci (41).

Ret a jazyk predstavuji néastroje vyjadieni ¢i vyiceni vyznamu , ,,jejichZz pomoci
dokézal ¢lovek shromazdovat zkuSenosti a znalosti v podobe, kterd umoznila jejich
snadné Siteni a maximalni vyuziti* (viz ptiloha¢. 6) (23).

B. Telefon

Telefon je vdnedni dob¢ neodmyslitelnou soucasti multimedidlniho svéta
V popredi stoji predevSim uZivani mobilnich telefoni. Sta se nejdaleZitéjSim
technickym komunikacnim prostiedkem mezi lidmi (viz ptiloha¢. 7) (41).

C. Noviny

Noviny jsou z hlediska publicistiky zékladnim médiem. Jsou to periodické
tiskoviny, které vychézeji v krétkych intervalech. Jejich hlavnim Gcelem je
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zprogtiedkovani aktualnich zprav z nejrazngjSich oblasti predeviim z hospodéistvi,
politiky, spole¢nosti, kultury, zabavy a sportu (viz ptilohac. 8) (41).

D.  Casopisy

Casopisy patii k modernimu zpasobu Zivota a jejich publicisticky vyznam
spociva piredevSim vtom, Ze jsou médiem, které provazi ¢loveka cely den. U
spolecenskych ¢asopisi miZzeme programove ¢asopisy a vSeobecné ¢asopisy shrnout
pod pojem masové casopisy a vsechny ostatni jsou tzv. specializované ¢asopisy.
Masové ¢asopisy nabizeji Sirokou Skédlu témat vSeobecného zgjmu. Maji vysoky podil

¢tendra (viz priloha¢. 9) (41).

E. Kniha

Publicisticky vyznam knihy spoc¢iva v tom, Ze zprostiedkovéava v nejSirSi miie
vzdélani, kulturu a zdbavu. Kniha je jednim z nejstarSich prosttedki pro uchovani
informaci (viz ptiloha ¢. 10) (41).

F. Rozhlas

Je to nejstarSi elektronické médium. Jeho publicisticky vyznam byl do 60. let 20
stoleti enormni, dnes je rozhlas spiSe kulisovym médiem. Vyjimetna pozice rédia je
dana take jeho mobilnosti a aktudinimi informacemi (viz ptiloha¢. 11) (41).

G. Televize

Televize zaujima ve svété médii klicoveé postaveni, je neodmyslitelna soucéast od
kaZzdodenniho Zivota lidi, jeji spolecenské a publicistické pasobeni je mimoradné (viz
piiloha ¢. 12). Z&dné jina technika neovliviuje nés Zivot tak dalekosahle jako televizor.
Televize je fenomén, ktery vstupuje do vSech oblasti Zivota naSi spole¢nosti. Médium
televize mé celou fadu pirednosti oproti rozhlasu a tiskovinam. Televize je audiovizudlni
médium. Obraz neni pouze staticky, nybrz pohyblivy. Televize je aktudlni, vykonné,
technicky néro¢né a také emoce podnécujici médium. Programovéa nabidka televize se

muaze rozdélit na informativni porady (zpréavy, pocasi, dokumenty, reportaze, regionani
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informace, televizni radce, sport), zébavne porady (fikce — seridly, hrané filmy, televizni
inscenace, kreslené filmy, moderované porady, talkshow, soutéze, détské porady,
hudebni piehlidky), kulturni a vzdélavaci porady (kultura, véda a technika, divadio,
koncerty) areklama (41).

Televize byva uZivana piredevsim vecer, pies den se televize stéava stéle vice
kulisovym ¢i doprovodnym médiem. Médium televize byva oznatovano za médium 20.
stoleti, které se ve védomi obyvatelstva tési nejvétsi pozornogti (41).

Televizi se pripisuje cela fada funkci, které mohou optimalné plnit. Patii sem:
individualni funkce (rozvoj osobnosti), spolecenské funkce (socializace — média
vychovévaji ke kulturnimu a vSestranné prospédnému souZiti, vytvareji vzory; orientace
— média poméhgji ¢loveku orientovat se ve svété; rekreace — média uspokojuji potiebu
rozptyleni, zébavy a odreagovani; integrace — média prispivaji k soudrznosti
spolecnosti), politické funkce (funkce politicko vychovng; kriticka a kontrolni funkce —
média poskytuji moznost kritiky a kontroly politické moci; artikula¢ni funkce — média
poméhaji obcanim vyjadiit své zgjmy vereng; vytvareni verejnosti — média poskytuji
prostor, kde mohou vSichni Ucastnici predstavit své programy, cile, zaméry a
pozadavky) a hospodéiské funkce (podpora rastu; poctiva soutéz) (41).

Ne vzdy plni média vSechny zminéné funkce. Televizi jsou nejéastéji vytykany
nasledujici nedostatky:

- Televize délatémet ze vieho zabavu atim u ¢lovéka upadé schopnost Gsudku.

- Televize vytvéri neskutecny svét, v némz si lidé sme&uji ¢i dokonce pletou fikci
se skutecnosti a mnohé porady jsou brény jako skute¢nost, ackoli jsou ryzi fikci.

- Televize nam zprostiedkovava zkuSenosti, které jsme oviem sami nezaZili. Toto
nazyvame pirevaha sekundarnich zkuSenosti. Jak vrista vyznam televize v naSem

Zivoté, tak roste i nebezpeci ,Zivota z druhé ruky“ a televize ndm pak bréni

prozivat realitu bezprostiedné a piimo.

- Televize zprostredkovava jednostranné negativni obraz svéta a prispiva k tomu,

Ze lidé pocituji mnohem vétsi strach ze svéta. V televizi jsou negativni udélosti

liceny mnohem ¢astéji a obSirngji nez pozitivni aspekty.
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- Televize prispiva k tomu, Ze se prohlubuje nerovnost mezi ¢&stmi obyvatelstva

s nizkou a vysokou Urovni védomosti a vzdélani.

- Televize také podporuje sklon k nésilnému chovani, zeména u déti a
miladistvich.

- Televize zasahuje do rodinného Zivota negativné. Vytlatuje spole¢né hry,
spolecné utvéreni Zivota, rodinny rozhovor.

- Televize nechava zakrnét verejnou vyménu nazorut, i politika se zplo&uje a
stava se pouhou zabavou.

- Televize ¢ini lidi pasivnimi, ohroZuje komunikaci mezi lidmi a zabraiuje rozvoj

osobnosti (41).

Umberto Eco rozdélil dgjiny televize do dvou etap: prvni je archeotelevize,
televize pred cca. osmdeséti lety, kdy pro to, aby se nékdo objevil na obrazovce, musel
mit n¢jaké vyznamné zasluhy (byl tviircem, Sampiénem ¢i byl vyznamnou osobou atd.).
Po ni prichdzi neotelevize (osmdesata Iéta 20. stoleti), do niz se srozmnoZenim
televiznich her a studiovych poradi primo na obrazovku dostévala verfejnost bez
jakychkoli mimorédnych z&sluh a i presto se sta jedinec hrdinou ¢i zndmou osobou
(35).

H. Kino

Kino se proménilo z masoveho média v 50. letech minulého stoleti na médium
cilové skupiny a to predevSim na mladez. Na rozdil od televize neni kino z&kladnim
médiem (viz ptiloha ¢. 13) (41).

Média na nosicich

Rozlisujeme nésledujici typy elektronickych médii: Text - elektronick& kniha,
zvuk — gramofonova deska, audiokazeta, audio-CD, obraz — fotografie, diapozitiv,
photo-CD, obraz a zvuk — ozvuceny film, videokazeta, DVD, multimédia- - CD-ROM.
Vyznam trhu s médii na nosicich je obrovsky a neustde roste. Média na elektronickych

nosi¢ich jsou dopliikem rozhlasu, televize, kina a to tim, Ze umoZziuji konzervovani
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obsahu. UZivatelom se timto dostéava vysokého stupné nezdvislosti na programoveé
nabidce (viz ptiloha ¢. 14) (41).

J. | nternet

Predavéni multimedidlnich zprav mezi pocitadi je technickym zé&kladem
internetu. Podgtatou funkce internetu je organizacni ieSeni, zaloZzené na myslence
celosvétové volne vytvérené sité bez centra a prakticky bez vyrazného hierarchického
¢lenéni. Nainternetové siti 1ze nalézt informace v3eho druhu , je zde dostupné ve, co se
kdokoli z uzivateli sité rozhodl zpiistupnit. Rada informaci neni uréena pouze k pasivni
recepci, nybrz umoznuje aktivni préci nebo piimo stimuluje néjakou akci. Oboji je na
siti velmi snadné diky systému hypertextovych odkazi, které jsou prinosem
elektronického zpracovani dat a pro internet se staly typickou nezbytnosti.
NejdaleZitéjSi moznosti na internetu v oblasti informovéni je schopnost aktualizace a
okamzitého celosvétového zpristupnéni aktualizovanych informaci. Na internetu Ize
nalézt mnoho zébavy, zndmé z tisku, rozhlasu a televize. Z tisténych forem zébavy se
uplatiuji anekdoty, zébavné mystifikace. Nicméné prevaZzuje audiovizudlni zébava.
Novejsi formou zabavy se staly internetové diskuze (viz priloha¢. 15) (29).

Internet jako médium zaznamenal enormni rozvoj. Je dnes neodmyslitelny
v pracovni oblasti, ale i voblasti konzumu. Internet je vykonné médium, jelikoz
umoznuje poskytovéni celé tfady sluzeb sahgjicich od individualni komunikace az

k masové komunikaci (41).

1.1.3 Funkce médii

Funkce médii se méni v zavislosti na typu usporédéni spolecnosti, kulturnim
kontextu a socidlnich, ekonomickych a politickych podminkach. V soucasnych
elektronickych mediich je stéle je&t¢ mozné na zékladé obsahu a nékdy i Zanrovych
znaka rozlisit:

0 Z&bavni funkce: Média poskytuji zabavu a rozptyleni. Zabavni funkce nabizeji
publiku zdravé pobaveni a potéSeni a odvadéji pozornost publika od vaznych
socidlnich probléma a nerovnosti. Zahrnuje hudbu, dramatické formy, vytvarné
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formy, humor, hudebni a filmové Kklipy, sportovni pienosy (které nejsou
informacni formou) a ogtatni formy zébavy ( od ,,vysoké* kultury aZ po lidovou
tvorbu).

o Informaéni funkce: Média poskytuji nezbytné informace o svété. Informacni
funkce poméhgji publiku utvéiet si predstavu o svété a jeho geografické,
spolecenské a politické existenci. Zahrnuje zpravy, komentée, aktuality atp.,
jejich cilem je zvétSit nebo prestavét obsah védomi divaka na zakladé urcitych
prvku z reality.

o Kulturni funkce: Média predklédaji publiku materidly, v nichZ se odrézi kultura
ajez se stavaji jeji soucésti.

o Socidni funkce: Média poskytuji priklady Zivota spolecnosti, jejiho jednani,
spolecenské interakce a spolecenskych skupin.

o Politické funkce: Média poskytuji predstavu o politickych udélostech, tématech
aaktivitach.

0 Reklama: Sjasnym cilem dosadhnout urcitého presné definovaného chovani,
nejéastéji v oblasti ndkupu a spotieby definovaného zboZi ¢i sluzby (5, 29).
Zastoupeni jednotlivych funkci v programech jednotlivych stanic je velmi razné

a mohlo byt v minulosti dobrym klasifikaénim znakem pro tridéni. | dnes se u médii
vergjné sluzby poklada za Zzadouci vyvaZzené zastoupeni informacni a zabavné funkce
spie s prevahou informaci a jen okrajové zastoupeni reklamy (29).

1.1.4 Udinky médii

Prvni empiricka zkoumani G¢inka masovych médii vedla k védeckému
piehodnoceni konceptu zaloZzeného na modelu ,,podnét-reakce” a misto jednoduchého
pricinného vztahu byly vzaty v Gvahu individualni rozdilnosti ve struktuie lidské
osobnosti (napt. riazné motivace, schopnosti ucit, razné stupné pozornogti, vnimani a
podobng). Na ucinky masové komunikace jiz nebylo, diky vyvoji psychologické Skoly
behaviorismu a vysledkam experimenti v klasickych podminkéch nahlizeno tak piisné
deterministicky, nebot’ osobnostni struktura jednotlivych recipientt byla chgpana jako
»filtr*, ktery toto pasobeni modifikuje (19).
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Média maji vyznamny dopad na jednotlivce a na spole¢nost, kdy ovliviuji
chovani, postoje, ¢i nézory jedinci, mohou rozSifovat obzory poznani, vzdélavat,
poméhat v politickém i spotiebitelském rozhodovani, ovliviiovat Zivotni styl a tim i
zdravi, ale mohou také désit, vyvolavat napéti, navadét ke spolecensky nezadoucimu
jednani ¢i uvadét v omyl. Mohou také posilovat i ohroZovat stabilitu spole¢nosti,
podporovat nebo naopak brzdit spolecenské zmeény od zmén strukturnich po
technologické inovace. Zgem odbornikt ztady spolecenskovédnich obora i
predstavitelti nejriznéjSich spolecenskych skupin o média je zaloZzen na predpokladu, Ze
média ovliviuji jak jednotlivce, tak spolecnost a maji n¢jaky vyznamny Ucinek.
Zatimco o skute¢nosti, Ze média piedstavuji vyznamny faktor spoluutvérejici Zivot
jednotlivce, skupin i celé spolecnosti, neni sporu, nikdy nepanovala a dodnes ani
nepanuje jednota v tom, ¢im vlastné média mohou ovliviiovat jednotlivce i spole¢nost a
jaké povahy toto jejich pasobeni je. Je to dano nejen rozdilnym pohledem na média a
mediélni komunikaci, ale hlavné spolecenskou povahou medidlni komunikace a tim, ze
se jedna o neustale se rozvijgjici a proménujici systém svnitini dynamikou vyvoje
danou nejen spolecenskymi a ekonomickymi podminkami, ale také technologickymi
moZznostmi. Média jsou pritom spolecenskou instituci natolik vyznamnou a provézanou
sdalSimi institucemi, Ze jejich podil na stavu spolecnosti ¢i rozpoloZeni jedince
prakticky neni mozné od spole¢nosti izolovat a zkoumat samostatné (16).

V literatuie tykajici se médii a jejich podilu na stavu spolecnosti a rozpoloZeni
jedince se v celku zaménitelné a jen snepatrnymi vyznamovymi rozdily pouZzivaji
pojmy dopad, vliv a U¢inek, které se vSechny vztahuji k ptisobeni médii na jednotlivce,
skupiny ¢i celou spolecnost (16).

V posuzovéni mozného ucinku médii hraji rozhodujici roli t¥i zakladni faktory:
stav spole¢nosti samé (prevliddgjici zpasob vyroby, Uroven vzdélanosti, dominujici
zpusob komunikace apod.), rozvoj médii (hlavné jejich technicky rozvoj) a rozvoj
poznéni spolecnosti a uvazovani o ni (predstavy o Ucincich médii se zietelné meni
v zavislosti na rozvoji sociologického a psychologického poznani a také zavislosti na
proménéch technik zkoumani spolecnosti) (16).
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Média jsou vSeprostupujici a jsou vaude kolem nés. Je tézké predvidat vlivy
médii, jelikoz je jich velky pocet a jejich vzgemné vztahy jsou velmi slozité. Proto
uvazujeme o predpokladanych G¢cincich médii (16).

V zéplavé teorii, hypotéz i pouhych domnének o dopadech médii je mozné
vysledovat nékteré obecné parametry, podle nichZ Ize charakterizovat jednotlivé typy
acinka. Vyznamnou roli hraje c¢asovy rozmér sledovaného dopadu, tedy jeho
bezprostiednost a kréatkodobost, nebo naopak postupné prosazovani atrvani v ¢ase. Déle
zda je G¢inek vyvolan primo néjakym podnétem z médii, ¢i zda ho zprostiedkoval
nékdo dalSi, popt. zda se na zji&eéné zmény projevily néjaké dalsi vlivy a konecné
zameérnost, ¢i nezdmérnost vyvolaného Ucinku. Tyto tii parametry spolu stim, jaka je
povaha Ucinku, koho se zmeéna tyka ajak je intenzivni, predstavuji zakladni kritéria pro
identifikaci jednotlivych predpoklédanych typa (16).

Predpokladané ucinky médii tedy mtzeme délit dle uvedenych charakteristik na:
a) krétkodobé a dlouhodobé,

b) piimé a nepiimé,
C) planované a neplanované.

Dale miZzeme u U¢inka medii rozliSovat, zda jsou:

Povahy kognitivni, postojové, citove ¢i fyziologické a z hlediska vztahu
k hodnotam v dané spolecnosti, zda jsou konstruktivni ¢i destruktivni, zda se projevi v
chovani jednotlivca ¢i v celé spole¢nosti (16).

Povaha Uc¢inka. RozliSujeme i povahu reakce, kterou Ucast v procesu mediani
komunikace u publika vyvolala:

- Média mohou vyvolat i fyziologické reakce lidského organismu, kdy se tyto
reakce ve vétSing pripadu nelisi od reakci na jiné podnéty.

- Cesto se také uvazuje o tom, jaky vliv maji média na zjevné chovani ¢leni
publika, tedy jaké jsou behaviorani Gcinky médii. Vystaveni se uréitému
medidlnimu obsahu mtZe ziejmé podporit zménu ve spotiebitelském chovani,
stejné jako v komunikacnim chovani ¢i v chovani a postojich k nejbliz&imu

okaoli.
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Samostatnou kapitolu predstavuje hodnoceni Ucinkt médii z hlediska jejich
vztahu k hodnotdm dané spolecnosti, tedy to, zda jsou konstruktivni ¢i
destruktivni, zda podporuji hodnoty povaZzované danou spolecnosti za pozitivni
¢i zda tyto hodnoty zpochybrniuji, nebo dokonce podporuji hodnoty povaZzované
zanegativni.

Zmeéna postoje, my3leni a poznavani: Média jsou schopna zmeénit to, jak lidé
mysli a jak se lidé divaji na svét, tim, Zze modifikuji jejich postoje k druhym
lidem i k ngjrazngjSim tématam.

Kolektivni reakce, morani paniky: Média jsou schopna vyvolat nepodloZené
obavy a Uzkosti tykgjici se takovych véci, jako je dodrzovéani zakonu a porédek
Ci verejné zdravi.

piedloZzenymi obsahy vyvolavaji emociondni odezvy, od slabSich, jako je
smutek, nostalgie, nuda, po silngjsi, jako je strach, zuiivost nebo slast (16).

Mezi predpokladané ucinky patti:

Zesilujici uginek: Tim, Ze média vénuji né¢jakému tématu zvySenou pozornos,
zvy3uji v krétkodobém horizontu jeho duleZitost.

Potvrzujici Ucinek: Pokud média potvrdi néco, o ¢em se ¢lovék pouze domniva,
Zetotak je, prijmeto jako pravdu.

Zpétny ucinek: Média mohou svou pritomnosti na misté n¢jaké udalosti prabeh
téo uddlosti ovlivnit. Ucastnici vnimaji piitomnost médii a tim i
zprostiedkovanou pritomnost velkého publika a chovaji se podle toho.
Znecitlivéni  (habitualizace): Je-li nékdo casto a dlouhodobé vystavovan
emociondné vzrusivym podnétam, maze vaéi témto podnétam ,okorat”, mize
S nan¢ zvyknout.

Trivializace: Média maji sklon zjednoduSovat vSe, cemu se vénuji, aby prilédkala
a udrzela pozornost piijemca.

Nastolovani agendy: Média jsou schopna urcit hierarchii témat, ktera jsou pro
jednotlivce i spolecnost dilezita. Média ovliviuji to, o ¢em lidé premysleji a do

jisté miry také to, jak o tom uvazuji, tim, Ze néktera témata zarazuji do svych
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obsahu a jind nikoliv a Ze tato témata ,ramuji“, tj. raiznymi prostiedky signalizuji
poradi jejich daleZitosti a dalSimi prostiredky signalizuji jejich  moZnou
interpretaci.

Sp&sky efekt: Jde o predpokladany rozdil mezi bezprosttedni negativni a
pozdgjSi pozitivni interpretaci sdéleni. Pokud se uZivateli nezamlouva n¢jaké
sdéleni kvali tomu, kdo mu ho prezentoval, miZe toto sdéleni bezprostiedné
odmitnout. Postupem ¢asu se ale Udajné spojeni mezi zdrojem a sdélenim
odabuje, jednotlivec mize na zdroj sdéleni zapomenout, negativni dojem se
vytrati a zistane pozitivni dojem spojeny se sdélenim samym.

Katarze: Pavodné tecky vyraz znamenagjici ocisténi se, dnes pouziva ve
vyznamu citové uvolnéni jako pozitivni proZitek piinaSejici ulevu. Médiim se
prisuzuje schopnost takové citové uvolnéni realizovat riznymi obsahy, od
komedii po tragédie a napinavé piibehy.

Bumerangovy efekt: Néjaky nabidnuty medidlni produkt vyvola opacnou reakci,
nez s jakou byl vytvéren.

Sekundarni viktimizace: Pokud se nékdo stane obéti trestného ¢inu, mize se
také stédt predmétem nevybiravého zgjmu médii. Zobrazeni obéti nekterych
trestnych ¢ini muZe navic vést pod vlivem hodnot, které dana spolecnost
vyznava, k odsuzovani ¢i zatracovani prislusné obéti.

Napodoba: Vyjevy, které média nabizeji, mohou vést k napodobovani. Tyto
avahy o u¢inku médii piredevSim varuji pied moznosti, Ze ze zobrazovéani
sociané nezédouciho jednani se miaze disponovany jedinec naucit, jak urcité
vEci provést (16).

Odcizeni: Masovy charakter medidlni komunikace je schopen zptsobit, Ze si
jednotlivci pripadaji navzéjem izolovani. Média odvadéji individua od aktivni
Ucasti na Zivoté spolecnosti, oslabuji v ném povédomi o sdilenych hodnotéch a
vzdaluji ho ogtatnim jednotliveam.

Uceni: Média maji schopnost predavat lidem nové dovednosti a poznatky,
rozStovat hranice jejich poznéani i strukturu postoji a presvédceni. Tato

schopnost médii byva chapana pozitivné i negativng.
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- Socializace: Média dokazou jednotlivci predloZit normy, hodnoty a prijatelné
vzorce chovani, které mu umozni se socializovat, tj. zapojit se do Zivota
prisludné spolecnosti (5).

Obecné Ucinky zavisi na Urovni jednotlived, na osobnosti recipienta a na

situacnim kontextu medi&ni konzumace (19).

1.1.5 Vyvojové etapy Uc¢inki médii

Pohled na predpoklédané Gcinky médii na jednotlivce i spole¢nost vedl pres
nékolik vyvojovych etap. Jednotlivé etapy se nestiidaji, ale poznani charakterizujici
novou etapu obohacuje poznéni etapy predchézejici, reaguje na ni, obohacuje ji 0 nova
poznéni, aniz by vSechny starSi predstavy byly nutné zcela vyvréceny ¢i zapomenuty.
V sowvislosti svyvojem uvaZzovani o medialnich Gg¢incich je mozné tici, Ze ma svou
»prirozenou historii“ v tom smyslu, Ze je silné¢ formovan okolnostmi mista a ¢asu a
interaktivné ovliviiovan nékterymi cCiniteli prostredi, véetné zgmu vliad a zakonodarct,
technologickych promeén, historickych udalosti, aktivit natlakovych skupin a
propagandistt, stejné jako verejnym minénim a zjidtenimi a trendy socidlnich ved (24).
RozliSujeme tyto ctyii etapy:

1. etapa: V3emocna média

Prvni etapa zacina zhruba v prvnim desetileti 20. stoleti a saha a7 do pozdnich
tiéicatych. let. V tomto obdobi se médiim piikladala moc utvaret minéni a presveédcenti,
meénit Zivotni ndvyky a aktivné ovliviovat chovani a to viceméné podle vile téch, kdo
maji nad médii a jejich obsahem kontrolu. Tyto nédzory byly zaloZeny pouze na
pozorovani mimoiadné popularity tisku a novych médii (filmu a rozhlasu), ktera
v mnoha ohledech pronikla do kazdodenniho Zivota i vefejného déni. Vyraznym
ptinosem i ¢asovym vyvrcholenim je koncepce masové spole¢nosti a masového publika
(mnoZinaizolovanych jedinci bez vzgemnych vazeb) (24).

2. etapa: Teorie mocnych médii vystavena zkousce

Druha etapa pokryva obdobi od tiicatych let 20. stoleti zhruba do Sedesétych let.
Odehréva se ve znameni velkého rozvoje empirického vyzkumu, veetné pievratného
rozvoje vyzkumnych metod, a piedstavuje postupné procitani z predstavy vemocnych
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médii a unifikovanych reakci publika. Médiim se zacala ptipisovat mnohem skromngjsi
schopnost vyvolavat mimovolné ¢i planovaneé Gcinky. Pouéné shrnuti vyzkumu Josepha
Klappera, publikované v roce 1960, uzavielo tuto fézi vyzkumu konstatovanim, ze
,,masova komunikace obyc¢ejné neslouZi jako nezbytna ani dostatecna pric¢ina ucinka na
publikum, ale funguje v tomto procesu spise jako soubor zprostiedkujicich ¢initelu”.
Z hlediska sily pasobeni médii maZzeme tuto etapu oznaCit za obdobi presvédceni o
omezenych ucincich médii (24).

3. etapa: Znovuobjeveni mocnych médii

Treti etapa spada predevSim do sedmdesatych let 20. dtoleti. Vyznacuje se
postupnym névratem k predstavé o spiSe mocnych médiich. Dochazelo k fadé pokusi
pokracovat v hledani vyznamnych G¢inka médii. Obnoveni vyzkumu U¢inki znamenalo
obrat pozornosti k dlouhodobé zmeéng, k pozndvacim procesam, k motivaci prijemca a
ke kolektivnim fenoménam, jako je nazorové klima, vira, ideologie, kulturni vzorce a
instituciondlni formy fungovani médii. Vyzkum G¢inka se zacal navic zajimat i o to,
jakym zptisobem média zpracovavaji a formuji obsah, nez je dorucen k publiku (24).

4. etapa: ,,Dohodnuty” vliv médii

Od pielomu sedmdesatych a osmdesatych let 20. stoleti se stéle vice prosazuji
predstavy, které shrnuji a prohlubuji dosavadni poznani a snaZi se jimi pomgfit
promeny, jez medidni komunikace prodélava. Spolu s predchézejici etapou jsou média
vhimana jako opravdu mocnd, ale soucasn¢ stdle silngji nechévaji zaznit Gvahy o
opravdu aktivnim publiku, o potencialni schopnosti jeho rezistence a samostatnosti. Dle
nove teorie spociva nejvyznamnéjSi ucinek médii v konstruovéni vyznami a
v systematickém nabizeni téchto vyznami publiku. To pak tyto vyznamy na zé&kladé
jisté ,,dohody” v¢lenuje (¢i nikoli) do osobnich vyznamovych struktur. McQuall
povazuje tuto fazi vyvoje piedstav o U¢incich médii za fazi mocnych, ale zmiriiovanych
acinku, resp. za fazi omezovaného ¢i ,,dohodnutého” vlivu. Jedné se soucasné o obdobi
vyznacujici se velkym kvantitativnim narastem medialni nabidky a neustale silicim
ekonomickym i spolecenskym vyznamem médii a medialni produkce (24).
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1.1.6 Publikum

Pro pochopeni procesi, které se podileji na priabéhu medidlni komunikace, je
dulezité dozvédét se co nejvice o chovani téch, kteri jsou do medidni komunikace
zapojeni. PredevSim téch, kdo nejraznéjSim zpusobem ovliviuji samu produkci, tedy
média, a téch, jimZ jsou medidlni produkty uréeny a kdo medidlni produkty uzivaji
(publikumy). Slovo publikum zpravidla slouzi pro kolektivni oznateni uZzivateli
néjakého média, ¢i v Sirsim smyslu prijemct n¢jakého obecné dostupného sdéleni, at’ je
to divadelni predstaveni, filmova projekce, ¢islo ¢asopisu, nebo rozhlasova stanice.
Publikum muazeme brét jako zvl&stni typ prijemce, jemuZ je sdéleni dodédno a on se
snim musi néjakym zpasobem vyporadat nebo ho miazeme brat jako zvl&stni typ
uzZivatele, ktery se sdélenim aktivné naklada, vyhledava je, dokonce ocekévanim
formuje jeho podobu, a tak prispiva k reprodukci ¢i vyvoji kulturniho prostredi dané
spolecnosti. Publikum jako oznaceni institucionalizovaného kolektivniho uzZivatele ¢i
piijemce n¢jakého sdéleni je preneseno z kontextu divadla a verejného piredstaveni, jako
pouté, koncerty ¢i kabarety. BliZi se tedy slovu obecenstvo, kdy pro obecenstvo je
typick& jednota mista a ¢asu. Tvori ho lidé, ktefi se shromazdili, aby se Ucastnili
néjakého predstaveni jako jeho divéci. Masova média se v3ak vyznaduji tim, Ze diky
svym technickym moZznostem reprodukce a distribuce sdéleni oslovuji publikum, jez
nemusi byt nutné shromézdéno na stejném misté ve stejny ¢as. Medianim publikum je
tedy instituciondlnim kolektivnim uzivatelem ¢i  prijemcem né&jakého sdéleni
produkovaného médii se viemi dasledky, které ssebou medializace sdéleni nese. Dle
konkrétni spolecenské a historické situace a dle typu média a medianiho sdéleni Ize
urcit tyto charakteristické rysy typické pro medialni publikum: je pro né piiznacné, ze
se Ucastni planovaného a organizovaného sledovani néjaké verejné provadéné ¢i obecné
dostupné ¢innosti, kterd ma svétsky charakter a miZze slouzit potéSe, zébavé a pouceni, a
jedinec se soucasti publika stdva do zna¢né miry dobrovolné a do znaéné miry sam
rozhoduje o tom, ¢emu bude vénovat pozornost (16).

Obecné je mozné publikum popsat na z&kladé jeho velikosti a nekterych
specifickych charakteristik, proto v medidlini komunikaci je rozhodujicim prijemcem

masove publikum. Masove publikum je jev spojeny s masovymi médii a hlavné s 20.
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stoletim, i kdyz koteny vzniku masovych médii, predevSim masového tisku, je tieba
hledat jiZ v prvni téeting 19. stoleti. Jde o velké mnozstvi lidi, ktefi ¢tou ¢i sleduji stejny
medialni produkt. DileZitost tohoto jevu tkvi v tom, Ze k tomuto rozptylenému publiku
se dostane stejny material. Na velikosti publika zalezi, jelikoZz diky tomu mediani
komunikace umoznuje informovat, bavit, presvédcovat ¢i ovliviiovat najednou velky dil
obyvatelstva. Proto miZzeme uvaZovat o tom, Ze média jsou socializacni faktor, Ze tim,
kolik lidi jsou schopna oslovit, napoméhgji posilovani a ustalovani hodnot ve
spolecnosti, predvadéji modelové zpusoby v jednotlivych rolich, zkratka média
napovidaji ¢lovéku, jak si ma ve své spole¢nosti pocinat, aby se mohl stét jeji soucasti.
Na velikosti publika ale zaleZi i z ekonomickych davoda, jelikoz velké pocty prijemct
predstavuji moznosti velkych zisku, které Ize z masového publika ziskat (5).

Publikum je mozné ur¢it témito vzgemné se dopliujicimi zpasoby: Publikum je
uréeno konkrétnim ¢asopisem, denikem, filmem, nahrévkou ¢i poradem, které prijima
Publikum 1ze definovat konkrétnim typem produktu (napi. publikum casopisu o
pocitacich, publikum filmu pro pamétniky). Publikum je mozné definovat jeho
charakteristickymi rysy, tedy socidlnimi a demografickymi faktory, jako jsou vek,
pavod, vzdélani, rod, socioekonomicke zarazeni, Zivotni styl apod. (5).

Termin ,,masa’ oznacuje velky soubor lidskych jedinci a skupin. Aby néjaké
publikum mohlo byt povazovano za ,,masu“, mélo by mit nasledujici charakteristické
rysy: Musi byt raznorodé, to znamend, Ze se musi skladat zlidi sraznymi
charakteristikami. Prislusnici publika musi byt anonymni. Mezi jednotlivymi ¢leny
publika neni prakticky Zadny kontakt. Masové publikum nema Zadné vedeni, Z&dnou
hierarchii (5, 20).

Zamgteni na masoveho prijemce ma vliv na podobu sdéleni. M&Ili mediovany
produkt oslovit poc¢etnou a riznorodou skupinu (masu) ¢tenditi, posluchatu ¢i divaka,
musi jim nabidnout takova sdéleni, ktera budou prijatelna pro co nejvétsi pocet lidi s
nestejnymi  zgmy, nestejnym vzdéldnim a nestgnym spolecenskym postavenim.
Z tohoto dtvodu tihne masova produkce k zabavnim obsahim, k senzacim, prosté
k cemukoliv, co neklade velké naroky na piijemce v procesu dekodovani (5).
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Pozornogt pii vyzkumu publika se soustred’'uje predevSim na tyto véci: na to,
jaké je povahy to ¢i ono publikum, jak je veliké, jaké ma vlastnosti, jaké spolecné
sociodemografické rysy maji jeho prislusnici, jak se maze da vyvijet, a na to, jak se
publikum chovd, jak naklada se sdélenimi, kterd mu média nabizeji ¢i vnucuji, jak jim

rozumi, jak si je interpretuje ajak je uziva (16).

1.2 Masova komunikace

Komunikace je socidlni zalezitost. Specifickymi formami lidské komunikace je
mluvena a psana ie¢. V komunikaci je pouzivan systém znaka a pravidla operovani
snimi, tyto znaky pak néco reprezentuji, jsou to signaly, symptomy, které maji urcity
sdileny vyznam, jsou nositeli informace. Komunikace znamena, Ze informace piechézi
z jednoho mista na druhé, to znamena, Ze informace je piedavana jednou osobou druhé
osobe, nebo si ji jedinec obstarava sdm z ur¢itého zdroje. Komunikaci umoZiuje systém
vzgemné dilenych znaka, které tvori nasledujici formy komunikace: Verbalni
(mluven& a psana fe¢ v uzsim smyslu), meta — nebo paralingvistické znaky (hlasova
intonace), nonverbalni — vyraz (mimika a kinezika) a chovani (jednani, gesta) (31).

Termin masova komunikace se pojmove ustélil koncem tiicatych let 20. stoleti.
Masova komunikace je v socidlni psychologii pojimana jako jeden z druhtt komunikace
vedle komunikace interpersonalni, intrapersonani (se sebou samym) a komunikace
v malych skupinéch. Plati pro ni z&kladni socidné-psychologicka charakteristika
komunikace jako sdileni a sdélovani vyznamia mezi lidmi. S ostatnimi  druhy
komunikace ma téz spolecné z&kladni komunikacni schéma. Tato schéma zahrnuje
ptivodce sdéleni — komunikétora, samo sdéleni po obsahové schrénce — co se sdéluje, i
po strénce formélni — s pomoci jakych prostredka a jakymi cestami se sdéluje a také
piijemce sdéleni — recipienta (40, 48).

Pojem ,masovy” odkazuje k velkému poétu, rozsahu ¢i mnoZstvi, zatimco
»komunikace" oznacuje predavani a prebirani vyznami, vysilani a prijiméni sdéleni.
Masova komunikace zahrnuje ingtituce a postupy, jimiz specializované skupiny
vyuzivaji technické prostredky pro Siteni symbolického obsahu smérem k rozséhlému,
nesourodému az Siroce rozptylenému publiku (24).
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Proces ,,masové komunikace" neni synonymem k ,, masovym médiim“ (jsou to
organizované postupy atechnologie, které masovou komunikaci umoznuji) (24).

Klicovym pojmem starSich teorii masové komunikace byl termin aktudlni
informace. Oznacoval zakladni princip piinaSet neustdle cerstvé Udaje o udélostech,
faktech a situacich (45).

Masova komunikace je specifickym druhem komunikace odliSnym od ostatnich
druhi komunikace. Tato specificnost spocéiva

V interpersonéni komunikaci a svym zptisobem i v komunikaci intrapersonalni
vystupuje jako prijemce a pavodce sdéleni jedinec. V. masové komunikaci neni
piijemcem a pavodcem sdéleni jen jedinec. V masové komunikaci je piijemcem i
pavodcem predevSim mnoZina lidi. MnoZinovy charakter je specifickym rysem masové
komunikace. Na strané ptivodce ma tato mnoZina zpravidla organizovanou podobu
redakce, nakladatelstvi, firmy aj. Na strané piijemce ma tato mnozZina neorganizovanou
i V rizném stupni organizovanou podobu posluchaéstva, div&stva, klientely g. (48).

Dalsim specifickym rysem masové komunikace je jeji verejny charakter. To
znamena jeji dostupnost kazdému potencidlnimu zgjemci. Toto se vztahuje predevsim
k ptijemci, publiku, které je razn¢ Sirokou verejnogti, vétSinou anonymni pro ptivodce
sdéleni, komunikatora (48).

Dalsi vyznamny specificky rys masové komunikace je, Ze zpravidla nedochézi
k preméndm roli pavodce, komunikdtora a prijemce, recipienta. Role pavodce a
piijemce jsou rozdéleny, sdéleni postupuje jednosmeérné od puivodce k piijemci. To viak
nevylucuje zpétné pasobeni prijemce na puvodce av3ak takova zpétnd komunikace
probiha mimo hlavni komunikacni proces. | kdyZ jsou formy zpétné komunikace
v masové komunikaci od recipienta ke komuniké&orovi stdle cetngjsi  diky
zdokonalujicim se technickym mozZnostem (nejen dopisy posluchacu a divaka, ale také
vstupovani divéki do déje formou volby pokratovani, diskusni porady pro posluchace
rozhlasu zjejich primym telefonickym zapojenim a spolurozhodovanim o sméru
diskuse, interakce pomoci internetu), ve svém souhrnu potvrzuji vySe uvedenou
specificnost (48).
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Ctvrty specificky rys masové komunikace znamenda, Ze pavodce a pifjemce
nejsou Vv prtimém bezprostrednim kontaktu, kdy mezi nimi existuje vzdaenost
progtorova nebo ¢asova nebo oboji. Proto nestati bézné prostiedky mluvené feci Ci
neverbani komunikace, jak vystupuji v bezprostiednim styku. Nutné je jejich ¢asove a
prostorové ,prodlouzeni“. Pieklenuti c¢asoprostorové vzdaenosti je mozné diky
predmétnému a socidnimu zprostiedkovani. Predmétné zprostiedkovani zajist'uji
progtiedky masové komunikace, tj. tisk, televize, rozhlas gj. po technologické strance,
socidlnimi zprostiedkovateli jsou interpreti, hlasatelé, tlumocnici gj. (48).

Ze socidné-psychologického hlediska m& masova komunikace jedté pétou
zvl&dtnogt, kdy sdéleni maZe prijimat osamoceny jedinec, vice jedinci, skupinai velké
publikum. Pritomnost jinych lidi, a’ uz blizkych a zndmych ¢i nezndmych maze meénit
racionalni zpracovani sdéleni i emociondlni prozitek snim spojeny. Okamzita vyména
nézori a moznost sledovat reakce (verbalni i neverbdlni) jinych lidi se tak muze stét
dulezitym voditkem pro potvrzeni vlastniho mingni. Castym jevem je, Ze zvladé prételé
a znamy vyhledavaji moznost sedovat spolecné zejména oblibené potady, protoze jim
to piindSi vétSi emociondlni uspokojeni (48).

Shrneme-li specificnost masové komunikace, mazeme ji na zakladé dosavadniho
vykladu charakterizovat takto: Je to verejné sdélovani a sdileni vyznami mezi lidmi,
v némz zdroj, mnoZina pavodci — komunikatort, zpravidla organizovana, zastava trvale
tuto roli vzhledem kmnoZiné piijemcdi — publiku, organizovanému ¢i
neorganizovanému a prostorové nebo casové vzddlenému. Tato vzdédenost je
piemostovana predmétné — masovymi komunikagnimi prostiedky, a socidlné — dalSimi
Ucastniky masové komunikace. Ze socidlné - psychologického hlediska je podstatné, ze
masove komunikacni prostredky ovliviji socidlni chovani lidi a lidskou psychiku a
zéroven se jim prizpasobuji. Médium je poselstvi, vytvérejici nové prostredi pro
¢loveka (48).

Stejné tak jako prichod jazyka oteviel lidem dvere, jimiz mohli vniknout pied
komunikaci omezovanou jednotou mista a ¢asu a Umérné této skutecnosti se
zorganizovat, tak prichod masové komunikace rozvoj komunikacnich prostiedkt do
slozitého komunikacniho systému dovolil dnednim lidem, aby se organizovali na
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mnohem globaln¢jsi rovni. Stéle zrychlujici se tempo rozvoje technologii v novych
komunika¢nich systémech je charakteristickym rysem této doby (1).

1.3 Reality show

Se souteZi Cesko hleda SuperStar!, Vyvoleni a Big Brother vtrhl do Ceské
republiky novy fenomén zvany reality show. Od té doby poradia stimto podtitulkem
neustdle pribyva (50).

Reality show je typ televizniho poradu. Formét, ktery je zaloZzen na zobrazeni
,,redného Zivota* a zakladem je snimani neherci kamerami bud’ skrytymi (napi. soutéz
Vyvoleni a Big Brother, kde se skupina soutéZicich necha dobrovolné na nékolik
meésict zaviit do vily a divaci je z ni postupné svymi hlasy vyiazuji, a2 nakonec zbude
posledni, divéky nejoblibenéjsi, ktery pak dostane vyhru), nebo o nich U¢astnici reality
show védi (napt. Vyména manzelek, Bar @.) (37).

Vyvoj civilizace jde dopredu velmi rychle, zejména posledni desetileti
znamenalo velky pokrok v oblasti komunikace. Rozsitily se lavinovité mobilni telefony,
internetem a e-mailem je mozné se spojit doslova skterymkoli mistem na naSi
zemekouli. A je jasné, Ze ruku v ruce stakovymi zménami dochézi ke zménam dosud
stabilnich hodnot, méni se etické a mordni normy, tabu piestévaji fungovat a prakticky
v3e je dosazitelné. Technicky pokrok piindsi jak pozitivni, tak negativni stranky.
Informacni boom zahlcuje vnimani pramérného poduchace i divéka. Je tieba hledat
stale silngjSi podnéty, které by vzbudily pozornost a zajem (39).

Zxtal se hledat novy zpusob jak ziskat divacky zgem a reality show byla jedna
z cest. Divakovi se nabidne moznost spoluticasti na d¢ji a tedy i moznost je ovlivnit,
hraji tam za ného soutézici, kteri kdyz uspéji, budou odmeénéni. Kohosi napadlo, Ze by
mohlo byt zajimavé sledovat vybranou skupinu osob ve sklenikovém prostiedi, kde
budou muset tito lidé vydrzet uréenou dobu. Ugastnici reality show se stavaji
pozorovanymi objekty, ztraci své zézemi a jsou tedy i teréem hodnoceni a kritiky.
Divék sleduje nékoho ciziho, nezndmého a postupné se z jeho reakci dozvida vice.
Stava se tak trochu psychologem amatérem, protoZze se snazi uhodnout, jak bude

Ucastnik reality show reagovat. Divak pritazuje jemu sympatickym soutéZicim kladné
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povahové vlastnosti, zatimco jiné Gcastniky ,nema rad”. Je tu i urdita ¢ast téch, ktery
jsou pasivnimi divaky. Tito divaci, ktefi si cilené nevybirgji, ale prijmou program, jak je
jim nabidnut, budou také dedovateli reality show, zvla&té jestli se v ni bude dit alespon
néco dramatického. Tieba objevi-li se vnitini konflikty, agresivita a emoce vibec.
Divék sleduje defilé soutéZivosti, kamaradstvi, citovych vzplanuti, solidarity, sobectvi,
humoru, exhibicionismu, banality, nudy, spontaneity, zrady a smiteni, jevi, které nés,
mozna v meéné ¢i vice intenzivni forme, obklopuji v kazdodennim Zivoté (22, 39).

Existuje neékolik duvodi, které nam muazou zduvodnit vysokou sledovanost
reality show. Obycejni lidé se lehko ztotozni sobycejnymi lidmi v televizi. Divaci
mohou u nékterych reality show vstupovat do déje prostiednictvim zasilani SMS.
DalSim davodem muze byt také to, Ze lidé sleduji reality show, aby byli ,,in".
Paradoxnim duvodem sledovéani reality show miZe byt takeé to, Ze lidé zapomenou na
Zivotni realitu. (10).

Finan¢ni prostiredky, které televizni spole¢nosti investuje do reality show se ji
vrati pri vysSim divackém zgmu a pri zatazeni vétSiho poctu divaka do déje reality
show (napt. zasilani hlasi prostiednictvim SMS ¢&i hovort). Cim je skladba osob reality
show promyslenégjsi, ¢im dynamicétéjSi a bezprostiednéjSi Ucastnici jsou, tim vétsi
probouzi empatii a kladné i zaporné emoce se pak promitaji do zamu divaka (39).

Divaky reality show miZeme rozdélit do trech skupin. Prvni tvoii ti prirozeng
zvédavi, pro néz jei v béZzném zivote velice dalezité, aby znali viechny detaily ze Zivota
zndmych osobnosti. Druhou skupinu tvori lidé pasivni, pro néz je prijatelny jakykoli
program bez vybéru. Tieti skupinu tvori lidé, ktefi se chtéji alespon podivat, jak se to
vSechno rozviji a aby obstali ve spolecnosti, ktera se o tom bavi (39).

O Ucast v reality show se uchézeji lidé, kteri se chtéji bavit, predvadét se a jsou
tedy spiSe extroverti. Nevadi jim ani ztréa intimity a jsou tedy ochotni obétovat i néco
ze své osobnosti. Jinou skupinou jsou lidé, kteti touzi po slavé a uplatnéni, ktefi by
chtéli byt slavni a znami, aby se o nich mluvilo. Jsou to lidé spiSe egocentricky ladéni a
maji mnohdy zvy3ené sebevédomi. DalSi skupinu tvori lidé, ktefi vidi v soutéZi moznost

jak vydélat velkou finanéni sumu. U vétSiny adeptt se projevuje urcitd davka



exhibicionismu, u nekterych hysterické rysy osobnosti a u jinych nezdrZenlivost a
emocni labilita (39).

Porady reality show jsou velmi rozmanité a je obtizné postihnout, co je vlastné
jako formét ¢i zanr vzgemné spojuje. MiZzeme jmenovat nékteré spolecné rysy téchto
poradu:

- predevdim se jedna o z&bavni porady, jejichz cilem je udrZet pozornost divaki a
zajigtit s jejich vérnost tradicnymi prostiedky zabavy, tedy vzbuzenym
ocekavanim, napétim a prekvapivymi zvraty,

- podstatou téchto poradi je néjaka forma soutéze,

- vreality show vystupuji neherci, ,,obycejni* lidé, kteri se dobrovolné rozhodli,
Ze se soutéze zUcastni,

- tyto porady maji zakladni vyvoj déje, ale nemaji v tradicnim smyslu slova
scénét, nebot” konkrétni reakce Ucastniki jsou vyvolané podminkami, do nichz
vstupuji,

- nekteré reality show navic do soutéZe vtahuje televizni divaky a umozauje jim
podilet se formou hlasovani na dalSim smérovéani déje (39).

Mezi sebou se pak vSechny typy reality show liSi jednak podle z&kladniho
tématického ¢i déjového zaméieni a také podle toho, Ze néktery z vySe uvedenych
aspektt zdaraziuji (napt. hlasovéni divékt bylo v poifadu Cesko hleda SuperStar
rozhodujicim d&jotvornym prvkem), nebo naopak nevyuzivaji (naproti tomu hlasovéani
v poradu Po&a pro tebe zcela absentuje) (39).

U dospélych divéka je sledovani poradu typu reality show v podstaté otazkou
volby. Dle z&ladniho pravidla asertivity se na takovy program nikdo nemusi divat.
Zaezi natom, jestli si dokaZe ngjit alternativni zptisob prozivani ¢asu a také zabavy.
Jin& situace nastava tehdy, kdyz tomuto fenoménu podiehne nezraly jedinec. MiZe byt
ovlivnén mocnym vjemem, ktery televizni masmédium poskytuje, a brét je jako jisty
vzor prirozeného chovani a komunikace. Proto je beze sporu velmi daleZita role televize
jak nejsledovangjSiho a také nejmocnéjSiho média, a to v celkovém pusobeni na
¢loveéka. Neni pochyb o tom, Ze nejvétsi vliv se miZe uplatnit u nezralého jedince (39).
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Reality show je fenomén, ktery v USA existuje uz néjakou dobu. Vzniklo o ném
jiz nékolik dokumentd, analyz, studii a také filma. Jednim z filma na toto téma je The
Truman show z roku 1998 (36).

1.4 Psychologie osobnosti

Tak jako se 7ika, Ze viechny cesty vedou do Rima,
tak 1ze Fici, Ze vSechny psychol ogické discipliny a dokonce snad viechno vedeni
smeruje k poznani osobnosti.
Jozef Pieter

1.4.1 Osobnost

Kazdy jednotlivy teoretik definuje osobnost tak, aby zahrnovala ty aspekty
lidského chovéni, které jsou hlavni pro jeho teorii. Kromé toho se mohou riazné definice
osobnosti prekryvat. (11).

Vymezeni pojmu osobnosti, jak ukazuji desitky rtznych pokusi, které byly
v tomto sméru ucingny, neni nijak lehkou zalezitogti, nebot’ zde mohou byt uplatnéna
nejen rtizné hlediska, ale také ruzné vychozi teoretické pristupy k psychologii (nap.
biologicky pfistup, tvarovd psychologie, behavoiralni psychologie, hlubinni
psychologie- S. Freud, A. Adler, C. G. Jung, humanisticka psychologie — A. Maslow)
(32).

Problematika osobnosti lidského jedince patii mezi z&kladni témata psychologie
¢loveka a do znacné miry je tato oblast stéle oteviend, i kdyZz v soucasné dobé nabizi
teoreticka psychologie fadové desitky rizné pojatych propracovanych modelt a vyklada
osobnosti. V riznych teoriich osobnosti se setkavame svyrazy jako charakter, vrstva
osobnosti, temperament, konstituce, rys osobnosti atd. (47)

Obrazné si lze osobnost ¢loveka predstavit jako strukturu vlastnosti (napr.
povahové vlastnosti), mezi nimiz jsou vztahy. Vlastnosti na sebe vzgemné pisobi a
ovliviwuji se, mohou se rudit, oslabovat ¢i naopak zesilovat a podporovat. Nékteré se
meni, pro jiné je naopak typicka stélost, trvalost (napt. temperament) (47).
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Osobnost ¢loveka je jedinecny celek vlastnosti a vztahi, které maji svou
strukturu, vyvoj a dynamiku. Centrum osobnosti tvoii ,j&‘, jeZ vytvari sebepojeti
jedince, tedy to, co si 0 sob¢ mysli, jak sebe hodnoti a proziva (47).

Pojem dynamika osobnosti vyjadiuje téma ,, sil“, které hybou osobnosti, tj. uréuji
jgji chovani, resp. v uz8im smyslu jeji formaln¢ silové projevy. Proto byva vztahovan ke
konceptu temperamentu nebo motivace. Dynamika osobnosti pojednava o motivatnich
dispozicich osobnosti, tj. 0 motivech jgji ¢innosti. Dynamika osobnosti tedy pojednava
o vnitinich psychickych siléch. (30).

Psychicka struktura osobnosti predstavuje usporédany celek dispozic, které
uréuji zpasob reagovani, prozivani a chovani jedince. Touto strukturou rozumime
usporddani skladby prvka, tj. rysi, vlastnosti a dimenzi osobnosti a jejich vzgemnych
vztaht. V této strukture Ize nalézt a analyzovat slozky, které jsou vzgemné propojeny a
vélenény do jednotného funkéniho celku, kdy kazda z nich plni vlastni specifickou
funkci (2).

Lze rozeznat t#i skupiny psychickych vlastnosti konstituujicich strukturu
osobnosti:

- vlastnosti spojené se snadnosti provadeéni a s tspéchem v néjaké cinnosti,
- vlastnosti motivacni, které délime na vlastnosti sméru a dynamiky,
- profilujici vlastnosti osobnosti, uréuji bud” vnéjSi projevy nebo dlouhodobé

Zivotni cile (2).

Schéma obrézku v priloze ¢. 16 podava ilustrativni pohled o této struktuie
osobnosti. Do jisté miry se nazorné ukazuji jak jednotlivé funkéni a stavebni
komponenty, sloZzky osobnosti, tak jejich specifické prvky a zaroven i vztahy a vazby,
jez v podgtaté charakterizuji tuto strukturu jako velmi slozity, komplexni a vzajemné
propojeny systém (2).

Clovék je vneustdlém kontaktu sokolnim prostiedim, na které urgitym
zpusobem reaguje. Adaptace na rozmanitost prostiedi a neustalé zmeény vede k velké
variaéni Siii reakci ¢loveka. Progttedi v némz se ¢lovék nachézi je znatné rozmanité a
promeénlivé, vyznacuje se uréitou promenlivosti i chovani ¢lovéka k okolnimu svétu. |

pres tuto promeénlivost miZzeme v chovani jedinct nachézet néco relativné stalého,
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trvalgjSiho, pro né¢ charakteristického. Tyto trvalejsi charakteristicky chovani ndm
umoziuji do urcité miry predvidat chovéni konkrétni osoby, odhadnout, jak se nékdo
zachova tieba v situaci konfliktu, v situaci nemoci ¢i v naro¢nych Zivotnich situacich.

Pokud se vyskytuje uréity druh chovéni u jedince ¢asto a v rtiznych situacich
piisuzujeme mu urcitou vlastnost nebo soubor vlastnosti (17).

Hodnotime-li vlastnosti osobnosti, ¢asto vychazime ze vzajemného srovnani
projeva lidského chovani. Pri posuzovani vlastnosti si vSimame také miry prisuzované
vlastnosti. Neni-li vlastnost u ¢lovéka priliS vyhranéna, uplatiuji se v jeho chovani ve
VEétSi mire situacni Cinitelé, napi. ¢lovék se muze chovat uvolnéné, druzné a prételsky
pouze ,mezi svymi“, v jinych sociélnich situacich se chova nendpadné, odtazite, je
malomluvny. Neékteré vlastnosti osobnosti souviseji do urcité miry svékem, jiné
davame do souvislosti spohlavim jedince, fadu vlastnosti odvozujeme od typu
temperamentu (17).

Sigmund Freud vnimal osobnost jako uzavieny systém, v jehoZ ramci se
uplatiiuje psychicka energie. Vymezil tfi subsystémy, fizené vzgemné rozpornymi
principy a cili, které v osobnosti existuji pospolu a jsou mezi sebou v neustalém boji.
Jsou to id, ego a superego (14).

Id (ono): Je to nepfistupnd cast naSi osobnosti, umisténa v nevédomi, vedena
principem slasti, usilujici o uspokojeni, podobné jako maly kojenec (14).

Ego (j&): Je to stiedni védoma rovina, fidici se principem reality, rozumu, zvazuje
¢iny a jejich nasledky, vybira a uklada do predvédomi osobni z&zitky. Dobie rozvinuté
€go je zndmkou zdravé dospélé osobnosti (14).

Superego (nadjd): Obsahuje pravidla chovani, ptikazy a zékazy ukladané v détstvi,
které jsme prijali za své. Obsahuje také pochvaly za Uspéchy a dobré chovani. Nékteré
si uvédomujeme ( napi. mluv slusng, nelzi) a prijimame je védome. Velka ¢ast znamek
souhlasu ¢i nesouhlasu probéhla vtak casném détstvi, Zze byla proZivana malo
uvédomgle a tvori nevédomou ¢ast superega. Jako celek se superego fidi principem
dokonalosti, zajist'uje osobni moralku jednotlivce (14).
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1.4.2 Temperament

Za vrozeny zé&klad osobnosti je povaZzovan temperament. Je to individuané
typicky sklon k ur¢itému zptisobu reagovani, je pomérné malo ovlivnitelny ucenim, ale
miaZe se meénit v prabehu Zivota. Temperamentove dispozice se projevuji v chovani, v
emocnim proZivani a také ve vegetativnich reakcich. Temperament byl kritériem
rozliSovani riznych lidskych typu. NejstarSi typologii, zaloZzenou na vzgemneé vazanosti
pievahy urgité télesné tekutiny a temperamentového projevu, vytvorili staii Rekové.
Temperament ovliviiuje lidské chovani ve vztahu k riznym situacim a ve vztahu
k podnétim socidlniho charakteru (46).

Termin ,temperament” pochazi zlatinského ,temperamentum”, coZz je
piekladem feckého ,krasis’ a znamena to ,spravny pomgr, sprvné smiseni“. Z toho
plyne, Ze v pavodnim pojeti je idedlni temperament vyvézeny, dany dokonalou proporci
vSech sloZzek. Jednotlivé vyhranéné typy temperamentu piedstavuji urc¢ité odchylky,
extrém, ktery vymezuje ramec urcitého stylu jednani a prozivani a vylad’uje osobnost
k ur¢itym specifickym piednostem i nedostatkiim v jednéni a prozivani (42).

Vymezeni temperamentu ve vztahu k charakteristickym rozdilam mezi lidmi ve
zpusobech proZivani a chovani ma sviij pivod v antickém svété. Uceni o ¢tyiech typech
temperamentovych zvladtnosti vypracoval Galenos podle starSich feckych vzori. Popsal
z&ladni typy temperamentovych vlastnosti a interpretoval je jako funkci rozdilnych
kvantitativnich poméra mezi ¢tyrmi zakladnimi druhy ,télesnych &av”, vymezenych
jako: krev, hlen, Zlu¢, ¢ernd Zlu¢. Tim byl urcen i nézev jednotlivych typa
temperamentu (27).

Dle némeckého psychiatra E. Kretschmera existuje vztah mezi typem
temperamentu a stavbou téla, kterd zévisi na hormonani ¢innosti  organismu.
Kretschmerova konstitu¢ni typologie rozliduje tii za&kladni typy :

1. Pyknicky typ — jemu odpovidajici cyklotymni temperamentovy typ.
2. Agenicky typ — jemu odpovidajici schizotymni temperamentovy typ.
3. Atleticky — jemu odpovidajici viskdzni temperamentovy typ.

S vézanosti télesnych znakt a temperamentovych vlastnosti pocita i typologie

W. H. Sheldona (americky psycholog). Sheldon predpoklédal, Ze u kazdého typu
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prevazuji projevy, které zavisi na funkci organovych systému, vzniklych z jednoho
z&rodec¢ného listu, atakto je i pojmenoval:

1. Viscerotonik —endomorfni typ.

2. Cerebrotonik — ektomorfni typ.

3. Somatotonik — mezomorfni typ. (46).

Psychologické typologie
Psychologické typologie vychézeji z psychickych vlastnosti, nebo zjegjich
komplexu. Z&ladni dimenze osobnosti byly odvozeny pomoci faktorové analyzy.
Prikladem je typologie H. J. Eysencka a R. Cattella. Z&kladni osobnostni dimenze jsou
bimodéalni. Do této kategorie patii napt. introverze — extraverze, emocni labilita —
stabilita, dominance — submise, hogtilita — laska a senzitivita — rozumovost (46).
Pojmy introverze a extraverze zavedl do psychologické teorie psycholog C. G.
Jung (46).
Eysenck vymezil ¢tyii typy osobnosti:
1. Extraverze aemocni labilita- cholericky typ temperamentu.
2. Extroverze aemoéni stabilita - sangvinicky typ temperamentul.
3. Introverze aemoéni labilita - melancholicky typ temperamentul.
4. Introverze aemocni stabilita - flegmaticky typ temperamentu (46).

1.4.3 Emocionalita

Za zvladni dimenzi temperamentu lze poklédat emocionalitu; zakladni
temperamentova dispozice, vzrusivost, je také zékladnim znakem emoci. Emocionalita
nebo emotivita je chdpdna jako citlivost vuéi situacim, které vzbuzuji emoce.
Emocionalita jako trvalejSi vlastnost osobnosti urcuje predevsim dynamiku prozivani
emoci, tj. citlivost, hloubku proZivani, jeho délku v ¢ase a doznivéni, stalost, ¢astost
emoci a primérenost emocnich reakci dané situaci. Déle uréuje i vngjSi projev emoci,
cilu jejich vyrazu, ale i sklon k jedné ze tii prvotnich emoci — radogti, strachu a hnévu
(30).
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Emoce vyjadiuji vztah jedince k sobé samému i k okolnimu svétu. Jsou
bezprostiednim ukazatelem zpisobu, jakym jedinec tuto skutecnosti prijima. Projevuji
se subjektivnim hodnocenim reality, ktery se lisi od raciondlniho posuzovéani. Clovek
zpracovava podnéty ze sveho prostiedi ve smyslu subjektivniho vyznamu pro jeho
¢innost, Zivot, zpasoby a sméry chovani. Prozivani a chovani ¢lovéka je neoddélitelné
od biologickych procesi. Zakladem osobnosti ¢lovéka je nervova soustava, jeji
schopnost prejimat podnéty z prostredi, tridit je, uchovavat a ve vhodném okamziku
vybavovat (6).

Emoce |ze definovat jako schopnost reagovat na rtizné podnéty prozitkem libosti
a nelibosti, spojenym s fyziologickymi reakcemi a zménou aktivity a dalSimi vnéjSimi
projevy. Casto uZivany pojem city viak neni synonymem (46).

Emoce jsou komplexni projevy, které lze charakterizovat zvice hledisek.
Rozlisujeme:

- prozitkovou sloZzku emoce, v nizZ |ze dale diferencovat kvalitu proZzitku, tj. rozliSeni
v dimenzi a libost — nelibost a stupen napéti.

- fyziologickou reakci, ktera je typicka pro uréity okruh emoci a projevuje se riznou
mirou aktivace (pripravenosti k urc¢itému zptasobu reagovani).

- vn¢jSi projevy emoci, predevsim vyraz emoci, mimické a pantomimické projevy,
které jsou pro urc¢ity typ emoci charakteristické, razné varianty takto navozeného
chovéani (napt. tendence k agresi ¢i celkové zpomaleni).

Emoc¢ni prozitky vznikaji spontdnné a nelze je zasadnim zpiasobem ovlivnit.
Typicky zpisob emocniho prozZivani kazdého jedince, tj. stabilita, intenzita, trvalost ¢i
proménlivost prozitka i vztah k vyvolavajicim podnétam, je geneticky podminény a
souvisi stypem temperamentu (46).

Funkci emoci je zakladni orientace a regulace smétujici k piizpasobeni na dané
podminky. Emo¢ni prozitky jsou spojené sfyziologickymi reakcemi, kdy tyto reakce
zgjisfuje autonomni nervovy systém. Emoce lze rozlisit na z&kladé jejich kvality,
zameieni, intenzity a délky trvani (46).

Primérnimi dimenzemi emoci je libost — nelibost a vzruSeni — uklidnéni, ale

emocni proZitky Ize diferencovat i na zékladé dalSich charakteristik, podle jejich
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kvality, zamétfeni a délky trvani. Na zaklad¢ kvality lze diferencovat pozitivni a
negativni emocni prozitky. Tj. libost, ptijemnost ¢i naopak nelibost, nepiijemny pocit.
Radime sem: radodt, &ésti, smutek a zarmutek, hnév, zlost a vztek, strach a Gzkost.
Emocni prozitky lze déle diferencovat na z&kladé jejich formélnich charakteristik:
intenzity, tj. sily emo¢niho proZitku a ¢asové dimenze, tj. délky trvani tohoto prozitku,
zamétenosti na urgity objekt nebo situaci. Radime sem: afekt, emoeni epizodu, nalady
(46).

1.4.4 Chovani a prozivani

Chovani je souhrn vnéjSich projevi ¢lovéka, cinnosti, jednéni a reakci organismu.
Jsou to aktivity, které mohou byt pozorovany jinou osobou nebo zachyceny meéticimi
pristroji. Druhy: reflexe, jednani, reakce. Na z&kladé chovani usuzujeme nejen na to, co
Clovek proziva, ade téZ jaké ma vlastnosti, tedy posuzujeme, hodnotime ¢loveéka vibec
(26).
Pod pojmem proZivani rozumime vnittni duSevni Zivot jedince a psychické jevy
(procesy, stavy a vlastnosti):
- ps. procesy = poznavaci (vnimani, mysleni, pamét’), motivacni,
- ps. stavy = emoce, aktivace organismu,
- ps. vlastnosti = dlouhodohgjSi stavy (sugestibilita, frustrace).
Prozivanim oznacujeme to, co si ¢lovek sm ze svého duSevniho Zivota uvédomuje.
V prozivani ¢lovek odrézi vngjsi svét, odlisuje v ném sebe, uvédomuje si v ném své
postaveni v ¢ase (dnedni datum, hodinu, minutu), svij Zivotni ¢as (sva léta), své postaveni
v progtoru (kde jsem) a ve spole¢nosti (kdo jsem).
Chovani a prozivani vytvai urcitou jednotu (vnejsi chovani odrézi vnitini prozivani)
(26).
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2 CIiL PRACE AHYPOTEZY

2.1 Cil préce

Cilem préce je zmapovat mozneé vlivy sledovani televiznich potadi typu ,,reality
show" na prozivani a chovani jedince, pricemz tézi&e spociva ve zjisteni miry vlivu
piisuzovaného dospélymi. Préce si klade za cil postihnout predevSsim negativni aspekty

zkoumaného fenoménu

2.2 Hypotézy

Hypotéza ¢. 1.:VétSina dospélych je schopna relativné podrobné charakterizovat porady
typu ,reality show* vysilané ¢eskymi TV stanicemi z obsahového i forméniho
hlediska.

Hypotéza ¢. 2.: Znalost jednotlivych poradi typu ,,reality show* ve skupiné dospélych
neni ve vztahu k tomu, zda dané porady sleduji.

Hypotéza ¢. 3.: Hodnoceni poradi typu ,,redity show* je charakterizovano vyraznou
emocni polaritou ve smyslu obliby, resp. odmitani.

Hypotéza ¢. 4. Sledovéani poradu typu ,,reality show* ma vliv na psychicky Zivot
divaki.

Hypotéza ¢. 5.: Obliba jednotlivych U¢astnikt poradi typu ,,reality show” je ve vztahu
k uvédomovanym vlastnim osobnostnim charakteristikédm.

43



3 METODIKA

3.1 Pouzitd metoda

Ke své préci jsem pouzila formu kvantitativné - kvalitativniho sociologického
vyzkumu. Jako techniku sbéru dat k ziskani informaci jsem zvolila dotaznik (je to
soubor otézek, které jsou pripraveny predem na ur¢itém formuléti). Jedné se o relativné
nejrozSiren¢jSi a nejpopularngjsi techniku sociologického vyzkumu. Dotaznik se sklada
ze dvou ¢asti (priloha ¢. 17). Prvni ¢ast se tyka primo tématu Realita show a druhou ¢ast
dotazniku tvoii modifikovany standardizovany dotaznik osobnosti. Prvni  ¢ést
obsahovala tricet otazek, shodné tak druha cést. Tedy celkem respondenti odpovidali na
Sedesét otézek. PouZila jsem otézky uzaviené, polooteviené i oteviené. Prvnich sedm
otézek bylo identifikacnich, dale otazky zjistovaci, zamérené na sledovanost poradiu
reality show a na znalost pojmu reality show. ldentifikaéni otazky zahrnuji: vék,
pohlavi, rodinny stav, typ bydli&e, zda maji déti, nejvyssi dosazené vzdélani a nyngjsi
zaméstnani. Ostatni otézky se tykaly fenoménu reality show adruhd ¢ast dotazniku se
tykala osobnosti. U kazdé otézky bylo respondentam nabidnuto nékolik odpovédi, ¢i
doplnéni vlastni odpovédi. U nékolik otézek byly pouZity otazky oteviené, aby mohli
respondenti napsat svij vlastni nézor.

Pro zédznam z dotaznika jsem pouZzila grafy a tabulky. Vysledky jsou uvadény
v procentech a absolutnich ¢islech. Vyplnéni bylo dobrovolné a dotazniky byly zcela

anonymni.

3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Shér dat probihal v obdobi od ledna do brezna roku 2007.

Pred zahdenim vyzkumu jsem provedla predvyzkum na malém vorku
respondentd. Cilem bylo zjidténi, zda jsou polozky v dotazniku srozumitelné. Na
z&kladeé predvyzkumu jsem provedla drobné Upravy v sestaveném dotazniku.



Soubor respondenti byl vybran ndhodnym vybérem. Bylo rozdano celkem 180
dotaznikd, ztoho 60 jich nebylo vraceno a 17 jich bylo vyifazeno pro nelplnost ve
vyplnovani. Navratnost byla 67%. PouZito bylo celkem 103 dotaznika.
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4 VYSLEDKY

4.1 Vydedky Kk |. ¢asti dotazniku

Graf 1: Vék respondentl. (v %)
(k otazce 1)

010%

W20%

B 34%

021%

015%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

015-20
m21-30
031-40
041 -50
W51 avyse

Z celkového poctu 100% (103) respondentt dotaznik vypliovalo 10% (10)
respondenti ve véku 15 — 20. 34% (35) respondentt ve veku 21 — 30 let. 15% (15)
respondentid ve véku 31 — 40 let. Ve veku 41 — 50 21% (22) respondentti a ve veéku 51 a

vySe 20% (21) respondentd.
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Graf 2: Pohlavi respondentu. (v %)

(k otézce 2)

036%

B muz
B Zena

B 64%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentt je 36% (37) muzi a 64% (66) Zen.
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Graf 3: Rodinny stav respondent. (v %)

(k otazce 3)

oew 2%

@ svobodny/a

B Zenaty/vdana
Orozvedeny/a
O vdovec/vdova

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového pocétu 100% (103) respondentd je 38% (39) svobodnych, 54% (56)
respondentit je Zenatych ¢i vdanych. Rozvedenych je 6% (6) respondentt a 2% (2)

respondentti jsou vdovci ¢i vdovy.




W 45%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Graf 4: Déti. (v %)
(k otézce 4)

055%

Dano
Ene

Z celkového poctu 100% (103) respondentd ma 55% (57) déti a 45% (46)

respondentd je bezdétnych.
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Graf 5: Bydlisté respondentu. (v %)

(k otazce 5)

W 4%
o7%

: O17%

@ vesnice
B mésto (do 20tis.ob.)
O mésto (do 100tis.ob.)
O mésto (do 500tis.ob.)
W mésto (nad 500tis.ob.)

038%

B 34%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondenti Zije na vesnici 17% (17)
respondentti, ve meésté do 20tis. obyvatel zije 34% (35) respondenti. 38% (40) osob zije
ve mésté do 100tis. obyvatel. 7% (7) osob zije ve mésté do 500tis. obyvatel a ve meésté
nad 500tis. obyvatel zije 4% (4) osob.
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Graf 6: Dosazené vzdélani respondentu. (v %)

(k otézce 6)

03%
5%

B 39%

0 zé&kladni

B vyuceni

O stfedni Skola s maturitou
O vyssi odborné vzdélani
B vysoka skola

048%

0O5%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (103) respondenttt ma zakladni vzdélani 3% (3) osob.

Vyuceno je 5% (5) respondentu. Stredni Skolu dokoncilo 48% (50) respondentt a 5%
(5) vysSi odbornou 3kolu. Vysokodkolské vzdélani ma 39% (40) respondentd.
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Graf 7: Zaméstnani respondentd. (v %)

(k otézce 7)

018%

| 0%

o3%
2%
B T 0

B77%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

00%

O student
B nezaméstnany

Ov doméacnosti

O dichodce

B matefska dovolena
O gastecny Gvazek

M piny Gvazek

Z celkového pocétu 100% (103) respondenttt je studujicich 18% (19).
Nezaméstnan a v domécnosti neni nikdo. V duchodu je 3% (3) respondentu. Na

céstecny Uvazek nepracuje Zadny respondent a na plny Uvazek pracuje 77% (79)

respondentd.
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Graf 8: Sledovéni reality show. (v %)

(k otazce 8)

B31%

Dano
Ene

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentt reality show sleduje 69% (71)
respondentii a 31% (32) reality show nesleduje.
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Graf 9: Ne-pravidelnost sledovani reality show. (v %)

(k otazce 8a)

08%

B 92%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

O pravidelné
W nepravidelné

Z celkového pocétu 100% (71) se pravidelné na reality show diva 8% (6)

respondenti a 92% (65) respondentt se diva nepravidelng.

Tabulka¢. 1 Z jakého davodu respondenti nesleduji reality show.

Divod Pocet Procenta
odpovédi

Neméam televizor 1 2%
Nemaji pro mne zadny piinos 2 4%
Zném lepsi zpasob tréveni volného ¢asu, ¢i mam rad jiny 4 8%
druh zébavy

Nedostatek ¢asu 4 8%
Tento typ poradu mne nebavi 5 10 %
PovaZuji to za ztrétu ¢asu 6 12 %
Reality show jsou nudné, nevkusné 6 12 %
Hloupé, stupidni 9 18 %
Reality show mne nezajimaji, nejsou zajimavé 14 26 %

Zdroj: Vlastni vyzkum.



Otézka ¢. 8b zjistovala, z jakého duvodu respondenti nesledu;ji reality show. Na
tuto otézku odpovidalo celkem 32 respondenti. Tato otazka byla oteviend, takze
respondenti mohli sami uvést diivod. Nékteri respondenti uvedli davodi nékolik.

Tabulka¢. 2 Jednotlive charakteristiky reality show.

Charakteristika Pocet Procenta
odpovédi

Atraktivni formét poradu 1 1%
Jedinecnost osobnosti 1 1%
VytrZeni z normaniho svéta 1 1%
Napéti 1 1%
Sledovéani kamerami 2 2%
Touha po vyhie 2 2%
Cilem je zaujmout divaka a zvysit tim sledovanost 3 3%
Zgjimavosti 3 3%
Ur¢ita show 4 4%
Nezkreslend skutecnost, prozivani a emoce 4 4%
Soutéz 5 4%
Necekane situace, bez scénére 6 5%
Chovani lidi v ur¢ité neobvyklé situaci 7 6 %
Pohled do soukromi lidi 8 7%
Odhalovani se, predvadéni, zviditelnéni  se, 10 9%
popularita

Uginkuji neherci, obycejni lidé 11 10 %
Zivé vystupy, piimy pienos 12 11%
Zabava pro mnoho lidi 14 13 %
Redlny, skutecny Zivot 17 15 %

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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Na otézku ¢. 9 odpovidali respondenti téZ vlastnimi slovy. Odpovidali na otazku,
co si pod porady typu reality show piedstavuji. Na tuto otédzku odpovidalo 103
respondenti, to znamené 100%.

Graf 10: Pfedstava o obsahu/tématech reality show. (v %)
(k otazce 10)

0 16%
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Oano

Ene

0O castecne

Ojen u téch, které sleduji

| 16%

038%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (103) respondenta mé predstavu 0 obsahu/tématech

reality show 16% (16) respondentd, 16% (16) predstavu nemd 38% (40) osob mé
¢éstecnou piredstavu a 30% (31) respondenti pouze u téch reality show, které deduje.

56



Graf 11: Predstava o obsahu/tématech reality show. (v %)
(k otazce 10)
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O ¢astecné
Ojen u téch, které sleduji

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poétu 100% (32) respondentt ma predstavu o obsahu/tématech
reality show 16% (5) respondentt, 41% (13) predstavu nemd. 43% (14) osob ma
¢éstecnou predstavu a Zzadny respondent neuvedl odpoveéd’ pouze u téch reality show,
které sleduje.
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Graf 12: Sledovani doprovodnych zprav a pofadt jednotlivych reality show. (v absolutnich &islech)
(k otazce 11)

navstévuiji &tu denni &tu komentéfe  sleduji diskuzni &tu Elanky v nékdy si doprovodné jiné
oficidlni webové  rekapitulace na étendfipod  kluby na internetu tisténych médiich predplatim online  zpravy nesleduiji
stranky internetu ¢lanky na kamery

internetu

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(103) respondenttt nav&tévuje oficiani webové strdnky 6 respondentt, denni
rekapitulace ¢te 9 respondenti. Komentare ¢tendii pod ¢lanky internetu étou 2
respondenti. Diskusni kluby na internetu nesleduje zédny respondent. Clanky
v tisténych meédiich ¢te 9 respondentt. Online kamery si nikdo nepredplatil.
Doprovodné zpréavy nesleduje 84 respondentti. Na odpovéd’ jiné neodpovédél nikdo.
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Graf 13: Pfispivani do internetovych diskuzi. (v %)

(k otézce 12)

03%
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentt 97% (100) do internetovych diskuzi
neprispiva a pouze 3% (3) respondentt do diskuzi prispiva
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Graf 14: Davod nepfispivani do internetovych diskuzi. (v %)
(k otazce 12a)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (100) respondentt neprispiva do internetovych diskuzi
z davodu nezgjmu 97% (97) respondentii. Nikdo neodpoveédél, Ze nema moznost. A 3%
(3) odpoveédeéli jiné. Tito respondenti odpovédéli, Ze do internetovych diskuzi
neprispivaji z nedostatku ¢asu a z davodu nezajmu.
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Graf 15: Diskuze o aktuélné vysilanych reality show. (v %)

(k otazce 13)
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Ene

B57%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentt o aktualné vysilanych reality show
diskutuje 43% (44) respondentti a 57% (59) respondentti o reality show nediskutuje.
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Graf 16: Diskuze. (v absolutnich &islech)
(k otazce 13a)

s pfibuznymi s préateli manzel/ka, partner/ka jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(44) respondentd s piibuznymi diskutuje 12 respondentu. S piateli 35 osob, s manzeli ¢i
partnery 9 respondentd a jiné uvedli 3 respondenti. Tito respondenti uvedli, Ze diskutuiji
o vysilanych reality show s kolegy ¢i kolegynémi v préci.
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Graf 17: Posilani hlasovacich SMS. (v %)
(k otazce 14)

m7e D%

@ neposilam

B posilam jen kdyZz mam pocit, Ze je muj favorit
ohrozen
O posilam pravidelné

392%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (103) respondentt neposila hlasovaci SMS 92% (96)

osob. Pokud je jejich respondent ohroZen, posila SMS 7% (7) respondenti a pouze 1%
(2) respondentt posila pravidelng.
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Graf 18: Posilani SMS nebo vzkaza soutéZicim. (v %)
(k otazce 15)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentt SMS ¢i vzkazy soutézZicim neposila 97%
(100) respondentt. 1% (1) respondent podal jednou, stejné tak 1% (1) podal vicekrét a
1% (1) respondent uvedl, Ze posila pravidelng.




Graf 19: Sledované reality show. (v absolutnich &islech)
(k otazce 16)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(71) respondentt sleduje tyto reality show: 61 respondenttt Cesko hleda Superstar, 7
respondentd sleduje Balirnu, 8 respondentti zaskrtlo Big Brother, Chiivu v akci zaskrtlo
26 respondentti. 24 respondentti sleduje Jste, to co jite, Milibnovy p& sledoval 1
respondent. 5 respondentt sleduje reality show Moje mila tchyné, a MuZzu u Vas
piespat? 7 respondentti. Nevéstu pro milionéie sledovalo 5 respondentt a pouze jednou
byl zaskrtnuto Pane Joo!. Po&u pro tebe sleduje 22 respondentii. Stardance...kdyz
hvézdy tanci zaskrtlo 35 respondentu. Trosecnik byl zaskrtnut 16krat , stejné tak porad
Udéldam cokoliv. Vylomeniny sledovali 4 respondenti. VypadaS skvéle sleduje 30
respondentit a42 z nich sledovalo Vyvoleni. Vyménu manzelek sleduje 37 respondentd.
Jiné neuved! nikdo.
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Graf 20: Nejoblibenéjsi reality show respondentu. (v absolutnich &islech)
(k otazce 17)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenttt uvedlo mezi nejoblibengjsi reality
show nésledujici: v poctu 25 Cesko hleda Superstar, Bar uvedli 2 respondenti, stejné tak
Big Brother a Po&u pro Tebe. Chiava v akci byla uvedena jednou, steiné tak Trosecnik,
Udélam cokoliv. 6 respondenti jako nejoblibengjsi uvedli Jste, to co
jite.StarDance...kdyZ hvézdy tanci uvedlo 17 respondenti. VypadéS skvéle a Vyvoleni
uvedli 4 respondenti. Vymeénu manzelek uvedlo 5 respondenti. Ostatni reality show
nikdo neuvedl.
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Tabulka ¢. 3 Nejvice oblibené reality show.

Divod pro zarazeni mezi nejoblibené] i reality Pocet Procenta
show odpovédi

Soutézici plnili zajimavé ukoly 1 1%
Zivotni piibshy lidi 1 1%
Zgjem, kdo zvitézi 1 1%
Studijni materidl do 3koly 1 1%
Spolecenské Saty 1 1%
Dobry vybér soutézicich 2 2%
Vysoké Uroven poradu 2 2%
Slo o vyhledavéani talentt 2 2%
Netradi¢ni prostiedi 2 2%
Promény a hodnoceni 2 2%
Soutézici museli na sob¢ pracovat ¢i se museli prosadit 2 2%
Poucné 3 3%
Emotivni reality show 3 3%
Poméhé lidem uginit Zivotni kroky ¢i pomoci pti feSeni 3 3%
problému

Moderétofi 4 5%
Prinosné 4 5%
Novy formét poradu 4 5%
Ze Zivota 4 5%
Soutézici méli piijemné chovani 4 5%
Smysluplné 5 6 %
Vykony soutézicich ajejich obdiv 6 7%
Nejvice zabavné 7 8%
Nejzajimavéjsi reality show 8 9%
Zgjem o dané téma reality show 14 16%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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V této tabulce respondenti uvadéli duvod, z kterého zaradili jednotlivé reality

v

show mezi nejoblibengjsi. Toto zjistovala otazka ¢. 17a. Nekteri respondenti uvédéli
vice odpoveédi. Celkovy pocet respondentt je 71.

Graf 21: Nejméné oblibené reality show respondentu. (v absolutnich &islech)
(k otézce 19)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poétu 100% (71) respondentt uvedlo mezi nejméné nejoblibengjsi
reality show nasledujici: Balirnu uvedli 2 respondenti, stejné jako Nevésta pro
milion&e, Pane Joo!. Jiné uvedli také 2 respondenti, ti nezafadili Zadnou reality show.
Bar sledovalo 6 respondenti. Big Brother uvedlo 27 respondenti. Po jednom
respondentovi byly uvedeny tyto reality show: Chiva v akci, stejné tak Miliénovy par,
Po&a pro Tebe, Udelam cokoliv a Vypadas skvéle. 5 respondenttt uvedlo Moje mila
tchyné, stejné jako Vyména manzelek. 4 respondenti uvedli reality show MuZu u Vés
piespat? Trosecnik byl uveden trikrét. Ogtatni reality neuved! nikdo.
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Tabulka¢. 4 Nejmeéng oblibené reality show.

Divod pro zarazeni mezi negméné oblibené Pocet Procenta
reality show odpovédi
Jednéni pod tlakem 1 1%
Nezajimaveé trapeni lidi 1 1%
Ukoly nahangly strach 1 1%
Uré&zkatchyni 1 1%
V poradu se vyskytovalo mnoho alkoholu 1 1%
Velka honba za vyhrou 2 3%
Dalsi Zivot u¢inkujicich ovlivni negativné 3 4%
Neodpovida redlnému Zivotu 3 4%
Ztréa casu 4 5%
Hloupé 6 8%
Nizka droven poradu 6 8%
Nemoralni, vulgérni 8 11%
Nevkusné, trapné 8 11 %
Nudné, zbytecné, nesmysluplné 9 12 %
Soutézici — hloupi, hysteri¢ti, divné typy 10 13 %
Nezgjimavé 11 16%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

V této tabulce jsou respondenty uvedeny duvody, z kterych zafadili jednotlivé
reality show mezi nejmeén¢ oblibené. Toto zjist'ovala otézka ¢. 19a. Nékteti respondenti
uvadéli vice odpovedi. 2 respondenti nedokazali nejméné oblibenou reality show urcit
Celkovy pocet respondentii je 71.
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Graf 22: Sympatie k soutézicim. (v %)
(k otazce 21)

032%

038%

O f¥idim se vyhradné dle svych sympatii
B vétSinou se fidim dle svych sympatii

O sympatie k soutézicim pro mé v tomto pfipadé
nejsou vyznamné

O vzdy mi jde spiSe o zabavu nez o sympatie k
soutéZicim

03%

B27%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 38% (27) osob se fidi vyhradné dle
svych sympatii, 27% (19) osob se vétSinou tidi dle svych sympatii k soutéZicim. U 3%
(2) respondentt nejsou sympatie k soutézicim vyznamné a u 32% (23) respondentti jde
Spise o0 zabavu.
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Graf 23: Brani si pfiklad z G€astnikt reality show. (v %)
(k otazce 22)

B 39%

Oano
Ene

061%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentit odpovédélo na otézku, zda si lidé
berou priklad z G¢astniki reality show jak v pozitivnim, ¢i negativnim smyslu 61% (61)
respondenttt ano a odpoved’ ne oznacilo 39% (39) respondenti. 3 respondenti uvedli, ze

nevi.
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Graf 24: Brani si pfiklad z G€astnikt reality show. (v %)
(k otazce 22)

B 38%

Oano
Ene

062%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Zde jsou odpovedi téch respondentd, kteri reality show sledovali. Z celkového
poctu 100% (71) respondentt odpovédélo na otazku, zda s lidé berou priklad z
Ucastniki reality show jak v pozitivnim, ¢i negativnim smyslu 62% (44) respondentu

ano a odpoveéd’ ne oznacilo 38% (27) respondentti.
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Graf 25: Ovlivitovani lidi v osobnim zivoté diky reality show. (v absolutnich €islech)
(k otazce 23)

pozitivné negativné nema zadny vliv

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 5 Ovliviovéani lidi v osobnim Zivote diky reality show.

Odpovéd Absolutni ¢ida Procenta
pozitivné 18 15%
negativné 51 43%
nemé zédny vliv 49 42%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(103) respondenti na otézku, zda reality show ovliviiuje lidi v osobnim Zivoté
odpovédélo 18 respondenttt pozitivng, 51 respondentti negativné a 49 respondentt
uvedlo, Ze neméa zédny vliv.
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Graf 26: Ovliviiovani lidi v osobnim zivoté diky reality show. (v absolutnich Eislech)
(k otazce 23)

pozitivné negativné nema zadny vliv

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 6 Ovliviovani lidi v osobnim Zivote diky reality show.

Odpovéd Absolutni ¢ida Procenta
pozitivne 14 17%
negativné 31 37%
nemé zédny vliv 38 46%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Zde jsou uvedeny odpovédi respondentt, ktefi reality show sleduji. Respondenti
méli moZnost zadkrtnout vice odpovedi. Z celkového poétu 100% (71) respondenttt na
otazku, zda reality show ovliviiuje lidi v osobnim Zivoté odpoveédélo 14 respondentt
pozitivné, 31 respondentt negativné a 38 respondenti uvedlo, Ze nemé zadny vliv
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Graf 27: Stotoznéni se s G€astniky z reality show. (v %)
(k otazce 24)
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Ene

B 92%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenti na otazku zda se ztotozZiuji

snekterym z Ucastnika reality show odpoveédélo 8% (6) respondentti, Zze ano a 92%
(65), Ze nikoli. Mezi tyto respondenty patfi ti, ktefi se na porady reality show divaji.
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Graf 28: Zajem o G€ast v reality show. (v %)
(k otazce 25)

09%

Oano
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (103) respondentti na otazku, zda by se chtéli za¢astnit
neékteré z reality show odpovédélo ano 9% (9) respondenti a ne 91% (94) respondentd.
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Graf 29: Reality show, kterych by se korespondendti chtéli za€astnit. (v absolutnich &islech)
(k otazce 25)

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(9) respondentt odpovédélo, Ze by se chtélo zG¢astnit téchto reality show: 1 respondent
zadkrtnul Chavu v akci, StarDance...kdyZ hvézdy tan¢i, Trosecnik a Vyvoleni zaskrtlo
po dvou respondentech a 3 respondenti zaskrtli Vypadas skvéle.
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Graf 30. Méni reality show Zivotni styl divaku. (v %)

(k otazce 26)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (96) respondentt odpoveédélo na otazku, zda si mysli,

Ze reality show meni Zivotni styl divaka 49% (47) respondenti Ze ano a 51% (49)
respondenti Ze nikoli. 7 respondentt uvedlo, Ze nevi.
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Graf 31: Co je nejzajimavéjSi na reality show. (v absolutnich ¢islech)
(k otazce 27)

ucastnici soutéze, hry dobry moderator spory, hadky hodnoceni nahota jiné
Gcastniku

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Z celkového poétu 100%
(71) respondentt uvedlo 36 respondentu Ucastniky, soutéze a hry uvedlo 20
respondentt, dobrého moderétora 24 respondenti. 16 respondenta uvedlo spory a hadky
soutézicich. Nahotu 5 respondenti a 7 oznatilo jiné. Do odpovédi jiné uvedli
respondenti nasledujici: spad déje, mezilidske vztahy, konfrontace stylu Zivota, zébava,

7 sy

hudba, obsah reality show, komunikace, souziti t¢inkujicich.
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Graf 32: Stejné vlastnosti respondentu jak u oblibenych soutéZicich z reality show. (v %)
(k otézce 28)

B 49%

Oano
0
O51% Hne

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenti odpovédélo na otézku, zda maji

néjakou vlastnost, kterou nachazi i u svého oblibeného hrdiny, Gcinkujiciho v reality
show 51% (36) ano a49% (35) ze nikoli.
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Graf 33: Vénovani se sportovni aktivité. (v %)
(k otazce 29)

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poétu 100% (103) respondentt se vénuje sportovni aktivité 83%
(86) respondentti a 17% (17) respondenti se Zadnému sportu nevénuji.
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Graf 34: Vénovani se sportovni aktivité. (v %)
(k otézce 29a)

012% 012%

O zavodné
® rekreacné
0O zfidka kdy

B|76%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (86) respondentt se sportu vénuje zavodné 12% (10)
respondenti, rekreacné 76% (66) respondenti a 12% (10) zridkakdy.
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Graf 35: Ovliviiovani vnimani socialnich rozdild mezi muzi a Zenami. (V%)
(k otazce 30)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového pocétu 100% (100) respondentt se domniva 43% (43) osob, Ze
reality show ovliviiuje vniméni socidnich rozdila mezi muzi a Zenami. 57% (57)
respondent se domniva, Ze tomu tak neni. 3 respondenti mi uvedli, Ze na tuto otdzku
nevi odpoveéd..
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4.2 Vydedky k 1. ¢asti dotazniku

V této ¢&sti jsou uvedeny pouze odpoveédi téch respondentd, kteri reality show
sleduji ¢i sledovali.

Graf 36: Intenzita emoci. (v %)
(k otazce 31)

011%

022%

@ Rozcileni, litost - bouflivé a silné
@ prdmérneé silné
0O zGstavam chladny

W67%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového pocétu 100% (71) respondentt odpovédélo na otazku, jak silné jsou
jejich reakce takto: 22% (16) osob mivaji reakce silng, 67% (48) pramérné silné a 11%
(8) osob ziistava chladnymi.



Graf 37: Aktivita. (v %)
(k otazce 32)

014%

O36%

B Problémy v Zivoté - feSim hned
@ prdmérné aktivni
0 ¢ekédm, samo se upravi

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poétu 100% (71) respondentt jich 36% (25) uvadi, Ze své Zivotni

problémy teSi ihned, z toho 50% (36) je pramérné aktivni a 14% (10) respondenti ¢eka,

az se zalezitosti samy upravi.
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Graf 38: Vznétlivost. (v %)
(k otazce 33)

O Roz¢ilim se - snadno
B kazdou chvili

O obgas

0O zfidka kdy

B mélo a mirné

O vibec

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového pocétu 100% (71) respondenti 6% (4) uvédi, Ze se snadno roz¢ili,

7% (5) osob uvedlo, Ze kazdou chvili. 40% (28) osob ob¢as a 28% (20) zridka kdy.
Malo amirné 18% (13) osob a 1% (1) respondent uved!, Ze se nerozéiluje vibec.
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Graf 39: Senzitivnost. (v %)
(k otazce 34)
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B Jem - citlivi jako ostatni
M| citlivejsi

O precitlivély

O vGdi citdm odolny

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 38% (26) uvedlo, Ze jsou citlivy jako

ogtatni. 43% (30) respondentt uvedlo, Ze jsou citlivéjsi a precitlivélost uvedlio 15% (11)
0sob. 4% (3) osob je viéi citim odolnych.
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Graf 40: Trvani citu. (v %)
(k otazce 35)

030%

O Rozgileni u mé - brzo prejde
B trva dosti dlouho
O stfedné dlouho

049%

B21%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondentt 30% (21) uvadi, Ze je rozcileni ¢i

litost brzy prejde. 21% (15) uvedlo, Ze rozéileni ¢i litost trva dlouho a u 49% (35)
respondentd trvi asi stiedné dlouho.
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Graf 41: Labilita nalad. (v %)

(k otazce 36)

04%

B 52%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

044%

O Nélada - stala
B mirné kolisa
Odosti kolisa

Z celkového poctu 100% (71) respondenti 44% (31) uvedlo, Ze ma ndladu

vétSinou stalou, 52% (37) respondentt uvedlo, Ze mirné kolisa a 4% (3) respondentim

dosti kolisa
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Graf 42: Konzervativnost. (v %)
(k otazce 37)

041%
B Jednam - dle zabéhnutych zvyklosti
B vymyslim nové postupy
053% O néco mezi tim

B 6%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 41% (29) uvedlo, Ze jedna dle

zab&hnutych zvyklosti, 6% (4) vymy3li nové postupy a zabéhnuté zpusoby meéni a 53%

(38) respondentti uvedlo néco mezi tim.
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Graf 43: Nebrzdénost emoci. (v %)
(k otazce 38)
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O Reakce na podnéty - az slzy

B snadno se rozpladi

O pokud silné, kazdy to pozna
Osilné, nikdo to nepozna

M nic silné neprozivam

041%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenti 11% (8) uvedlo, Ze reaguje slzami,
8% (6) respondentd se snadno rozplate. 41% (29) osob, pokud néco silné proziva,
kaZzdy to na nich poznd, Neda to na sobé zné 37% (26) osob a 3% (2) osob nic silné

neproziva
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Graf 44: Nebrzdénost verbalni. (v %)

(k otazce 39)

021%

034%

@Rikam ve - bez obalu

B co si myslim, ikdyZ se mne na to nikdo nepta
B 10% Opo zralé Gvaze

Onefikam v&e co si myslim

035%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondentt 21% (15) uvedlo, Ze fekne v3e, co Si
mysli, 10% (7) respondenti fika vSe, i kdyZ se jich na to nikdo nepta a po zraé Uvaze
vyjadiuji své myslenky 35% (25) osob. 34% (24) osob uvedlo, Ze nefika v3e, co s
mysli.
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Graf 45: Racionalost. (v %)
(k otazce 40)

04%

O Poradek - mam rad
B zda se mi nudny
O mam k nému odpor

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenttt uvedlo 72% (51), Ze ma poradek
rado, 24% (17) respondentim se zda poiadek nudny a odpor k porédku ma 4% (3) osob.
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Graf 46: SmyslInost. (v %)
(k otazce 41)

025%

@ Ridim se(rozhoduiji) - rozumem, logicky
B dle vnitfnich prozitkd
O néco mezi tim

B 10%
065%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondentt 25% (18) uvedlo, Ze se rozumem fidi,

vnitfnim proZitkim se oddava 10% (7) osob a 65% (46) osob uvedlo néco mezi tim.
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Graf 47: PotéSeni z prace. (v %)
(k otazce 42)

@ Prace mi - nékdy déla radost
B vzdy déla radost

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového pocétu 100% (71) respondentt 82% (58), Ze jim préce nedéla nekdy
radost a 18% (13) respondentim déla préce vzdy radost.
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Graf 48: Hovornost. (v %)
(k otazce 43)

00%
015%

021%

B Mluvim - moc
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Omalo a miré

O skoro vibec

H64%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 15% (11) uvedlo, Ze mluvi obvykle

aZz moc, 64% (45) respondenti mluvi dost, ale ne ptilis, Mao miuvi 21% (15)

respondentit a na odpovéd’, zda je skoupy na slovo neodpoveédél Zadny respondent.
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Graf 49: Snadnost navazovani kontakti. (v %)
(k otazce 44)

O013%

034%

@S lidmi - sam navazuji hovor
B se bavim, kdyz nékdo zacne
O mé nenapada latka k rozhovoru

B 53%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového pocétu 100% (71) respondentt 34% (24) uvedlo, Ze dovede snadno

navazat rozhovor, 53% (38) respondentt se dovede bavit, pokud s nimi nékdo navéze
rozhovor a 13% (9) respondenttt nedokéze ngjit téma k hovoru.
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Graf 50: Potfeba spole€nosti. (v %)

(k otazce 45)

011%

030%

B Do spole¢nosti chodim - tam kde byva rusno a
veselo

B jen obgas (nemam ¢as)

O nechodim, vyhybam se

B 59%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenti 30% (21) uvedlo, Ze chodi rédi do

spole¢nosti kde je rusno a veselo, 59% (42) respondentt chodi do spolecnosti jen ob¢as
a 11% (8) respondenti se spolecnosti spiSe vyhyba.
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Graf 51: Potfeba spole€nosti. (v %)

(k otazce 46)

08%

024%

O Dovolena - navstévované letovisko
B samota

O néco mezi tim

O je mi to jedno

B17%
0O51%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenti by na dovolenou jelo do.

nav&tévovaného letoviska 24% (17). 17% (12) osob by jelo ha samotu a 51% (36) z nich
néco mezi tim. 8% (6) osob uvedlo, Ze jim to je jedno.
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Graf 52: MnoZzstvi zndmych a pratel. (v %)
(k otazce 47)
3% @ow

00% 010%

@ Mam - mnoho znamych

B spiSe jednoho nebo nékolik

O dost znamych i divérné pratele
Onemam pratele - uzavienost

W neméam préatele - nedostatek pfilezitosti
@O nemam prétele - nestojim o né

044%

W43%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondentt ma mnoho znamych 10% (7).
Jednoho duvérného nebo nékolik jich méa 43% (31) respondentu a 44% (31) mé dost
zndmych i davérnych pidtel. 3% (2) respondenti nema pratele pro nedostatek
prilezitosti. Nikdo neodpoveédél nato, Zze nema zadné piétele.
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Graf 53: Jistota a prosazeni se. (v %)
(k otazce 48)

07%

028%

B Mezi cizimi lidmi jsem - sebevédomy
@ Klidny
O nesmély

W 65%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 7% (5) uvedlo, Ze jsou mezi cizimi

lidmi sebevédomy a 65% (46) respondentd klidnych, Nesmglych je 28% (20)
respondentd.
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Graf 54: Jistota a prosazeni se. (v %)
(k otazce 49)

B Mezi znamymi lidmi - se dovedu prosadit
B ustupuji do pozadi

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 65% (46) uvedlo, Ze se dovede ve
spole¢nosti znamych prosadit a 35% (25) respondentt vétSinou ustupuje do pozadi.
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Graf 55: Sugestibilita. (v %)
(k otézce 50)

03%

O Moje jednani - je pod snadnym vlivem
jinych lidi

B je neménné - bez vlivu

O je opakem toho, co si druzi pfeji

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenti snadno podlehne minéni nebo vlivu

jinych 30% (21). U 67% (48) osob nemaji lideé ptilis velky vliv na jejich jednani a 3%
(2) osob délarédo opak toho, co s druzi pigji.
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Graf 56: Hierarchie hodnot. (v absolutnich &islech)
(k otazce 51)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondentit uvedlo za nejcennéjSi tyto hodnoty:
zdravi zadkrtlo 33 respondenti. 13 respondent uvedlo na prvém misté déti a hned za
détmi bylo uvedeno pratelstvi, které povaZzuje 12 respondenti za nejcennéjsi. 7
respondentt uvedlo lasku k Zen¢ ¢i muzi. 3 respondenti uvedli l&sku k rodi¢am.
Svobodu uvedli 2 respondenti a 1 respondent uvedl ndboZenstvi. Ostatni moznosti
neuvedl Zadny respondent.
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Graf 57: Altruismus. (v %)
(k otazce 52)
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023%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

B51%

B Pomoc druhym - ne

B znamym kdykoliv

Oi cizim lidem, je-li to tfeba
O néco mezi tim

Z celkového poctu 100% (71) respondentt 3% (2) uvedlo, Ze nerado pomaha

druhym, 51% (37) osob uvedlo, Ze jsou ochotni pomoci znamym, Cizim lidem, pokud

by bylo treba, by pomohlo 23% (16) respondentt.
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Graf 58: Sebeprosazeni. (v %)
(k otazce 53)

044%

O Svuj nazor - nehajim - ustoupim
@ trvam neUstupné na svém

B 56%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondentu radgéji ustoupi do pozadi 44% (31) a

nedistupné na svém trva 56% (40) respondentt.
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Graf 59: Dominance. (v %)
(k otazce 54)
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B8 Zodpovédnostpfenechavam jingm
B mam ji rad - radéji vedu
O néco mezi tim

055%

B 13%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového pocétu 100% (71) respondenttt 32% (23) uvedlo, Ze radgji pracuje

pod vedenim, zodpoveédnost ma rado 13% (9) respondenttt a néco mezi tim uvedlo 55%
(39) respondentt.
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Graf 60: Afiliace (prosociélni nastaveni). (v %)

(k otazce 55)

O Snazim se se vSemi lidmi vychazet - dobfe
B nezélezi mi na tom

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenttt 68% (48) uvedlo, Ze by r&di

vychézeli se vdemi lidmi a 32% (23) respondentt uvedlo, Ze jim nezéleZi na tom, zda
se véemi dobre vychazi.
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Graf 61: Agresivita. (v %)
(k otazce 56)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

0 Predbéhne-li mé nékdo v fadé - ohradim se
B vyhodim ho

O nadavam

O mléim

B je mi to jedno

Z celkového poctu 100% (71) respondentd uvedlo, Ze pokud je nékdo predbéhne
v fad¢, ohradi se 48% (34) respondentt. 10% (7) respondentt by doty¢ného vyhodili.

Nadava 1% (1) respondentt, mi¢i 30% (21) respondenti a 11% (8) respondentim je to

jedno.
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Graf 62: Vyhnuti se konfliktam. (v %)
(k otézce 57)

0O7%

B Pii hovoru jednam - tak, abych nenarazil
B vZzdy stejné, bez ohledu na situaci
O abych vyhrotil véci na ostfi noze

B 35%

058%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondentt se pii hovoru snazi vystihnout situaci

58% (41). 36% (25) respondentt jednd a mluvi stejné, bez ohledu na situaci. A 7% (5)
respondentt je ochotno vyhrotit véci na ostii noze, maji-li jini jiné nézory.
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Graf 63: Pocit Zivotni Uspésnosti. (v %)
(k otézce 58)

0 4% 0 0%

@V Zivoté jsem mél - dosud tspéchy
@ Gspéchy stfidaly nezdary
OvetSinou netspéchy

O"nestastna planeta”

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poctu 100% (71) respondenta 17% (12) uvedlo, Ze mélo dosud
v Zivoteé Uspéchy, u 79% (56) respondenttt se stiidaly Uspéchy s nezdary a vétSinou
netispechy uvedly 4% (3) respondentt. Zadny respondent neuvedl, e se narodil na
neXt'astné planeté.
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Graf 64: Sebeduavéra. (v %)
(k otazce 59)

B 44%

@ Sebedlvéry mam - dostatek
B schazi mi

056%

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z celkového poétu 100% (71) respondenti 56% (40) uvedlo, Ze ma sebeduveéry
dogtatek a 44% (31) respondentim sebedtvéra schazi.
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Graf 65: MnozZstvi zajmu. (v %)
(k otézce 60)

O4% B1%

8 Z&mu mam - hodné

@ nékolik

O jeden ustfedni

O nic mne zvlast nezajiméa

B 75%

Zdroj: Vlastni vyzkum.
Z celkového poctu 100% (71) respondenta 20% (14) uvedlo, Ze ma mnoho

zgmi a 75% (53) respondentd ma zgmu nekolik. Jeden Ustiedni z§em oznatilo 4% (3)
respondenti a 1% (1) respondentt uvedlo, Ze ho nic obzvlast’ nezajima.
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5 DISKUZE

Cilem mé préce bylo zmapovani moznych vlivi sledovani televiznich poradu
typu reality show na proZivani a chovani jedince. Cilem bylo také postihnout negativni
aspekty zkoumaného fenoménu. Na z&kladé vysledkt vyzkumu nésledné potvrdit nebo
vyvrétit hypotézy.

Vyzkum byl proveden metodou dotaznika. Prvni ¢ast dotazniku se tykala
samotnych reality show a druha ¢ést dotazniku obsahovala modifikovany
standardizovany test osobnosti. Vyplnéné dotazniky odevzdalo 120 respondenta a
pouZito bylo 103 dotaznikd.

5.1 Diskusek vysledkim I. ¢asti dotaznika

Tato ¢ést dotazniku obsahovala otézky identifikacni a nésledujici otédzky se
tykaly samotného typu porada reality show.

Respondenti, ktefi porady typu reality show sleduji ¢i sledovali, odpovidali na
vSechny otézky. Respondenti, ktefi reality show nesleduji ani nesledovali, vynechali
tyto otézky: 8a, 16, 17, 17a, 19, 19a, 21, 24, 27, 28. Tyto otazky se tykaly piimo reality
show a vzhledem ktomu, Ze porady typu reality show nesleduji ¢i nesledovali,
odpovidat natyto otazky nemohli. Otézka ¢islo 18 a 20 nebyla zpracovana, jelikoz na ni
mnoho respondentti (90%) neodpovédélo spréavne, ¢i vyplnili jen ¢ast otazky. Ale
podrobné miZzeme na tyto otdzky odpovédét pomoci otazek ¢islo 17a a 19a. Otazky se
tykaly nejoblibengjSich a nejmeéné oblibenych reality show.

Prvnich sedm otézek bylo identifikacnich. Otazka ¢. 1 zistovala vek
respondentd. Nagrafu 1 je patrné, Ze nejvice zastoupena byla kategorie 21 — 30 let ato
34%, nejméné pak kategorie 51 a vySe a to 10%. Otézka ¢. 2 se tykala pohlavi
respondenti. Dotaznik vyplnilo 64% (66) Zen a muzi 36% (37). Znézornéno na grafu 2.
Otézka ¢. 3 znazoriuje rodinny stav respondenti. Nejvice byla zastoupena kategorie
Zenaty ¢i vdand a to 54% (56). Rodinny stav je znazornén na grafu 3. Otazka ¢islo ¢. 4,
uvedeno v grafu 4, zjistovala, zda respondenti déti maji, ¢i nikoli. Odpoveéd’ ano byla
zastoupena 55% (57) aodpoved’ ne 45% (46).

114



Otézka¢. 5 zjistovala typ bydlisté respondentt. Nejvice bylo zastoupeno mésto
do 100Ctis. obyvatel 38% (40) a hned za tim mésto do 20tis. obyvatel 34% (35). Ngjméné
pak mésto nad 500tis. obyvatel 4% (4). Otazka ¢. 6 zjiStovala vzdélanostni strukturu
respondentii. Jak je patrné z grafu 6, nejvice byla uvedena stiedni Skola 48% (50) a hned
za stiedni Skolou byla uvedena vysoka skola 39% (40). Otézka ¢. 7 je zaméiena na
zaméstnani. Nejvice je uveden plny Gvazek 77% (79). Na odpovéd v domacnosti,
nezaméstnany a na ¢astecny Uvazek nikdo neodpovédeél.

Dalsi otazky se iz tykaji samotného fenoménu reality show.

Otézka ¢. 8 zjistovala, jaka je sledovanost poradi typu reality show. Jak je
patrné z grafu 8, reality show sleduje ¢i sledovalo 69% (71) respondentu a pouze 31%
(32) respondenti uvedlo, Ze ji nesleduje ¢i nesledovalo. Na otézku 8a odpovidali pouze
ti respondenti, kteri reality show sleduji, to je 71 respondentii. Pravidelné sleduje reality
show 8% (6) respondentti a 92% (65) respondentti nepravidelné. Uvedeno na grafu 9.

Sledovanost redity show je relativné velka, ale je pravdépodobné, Ze postupem
¢asu sledovanost bude klesat, jelikoz lidé jsou timto formatem piehlceni. Jak uvadi
Werner, J. (49), televizni prostor je timto fenoménem piesycen a divék je unaven
piehnanou nabidkou. Ale to neznameng, Ze éra reality show konc¢i. Naopak vznikaji
stdle nové a nové poiady typu reality show. Nyni se za reality show povazuji i ty
porady, které by se pired prichodem Vyvolenych, Big Brother ¢i Superstar takto
neoznacily. Jak uvedli dva respondenti, ani oni napi. porad StarDance...kdyz hvézdy
tanci zareality show nepovazuiji.

Otézka ¢. 8b zjistovala, z jakého divodu respondenti reality show nesleduji. Na
tuto otdzku odpovidalo celkem 32 respondenti. Tato otazka byla oteviend, takze
respondenti mohli sami uvést diavod. V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny nejcastéjsi divody.
Nekteri respondenti uvedli davodi nékolik. Nejvice respondentt uvedlo, Ze je reality
show nezajimaji ¢i jsou tyto porady hloupé. MuZze to byt také z toho duvodu, Ze si pod
timto pojmem piedstavuji pouze ty reality show, které byly uvedeny na naSe obrazovky
jako prvni. Jak jiz bylo vy3e uvedeno, byly to porady Vyvoleni, Big Brother a Cesko
hleda SuperStar. Big Brother byl veobecné prijiman negativng, jak je patrné z grafu 21.
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Do dotazniku nekteti respondenti (kteti reality show nesleduji) uvedli, Ze porad Big
Brother ¢i Vyvoleni shiédli pouze jednou a iz dalSi reality show nesledovali.

Na otézku ¢. 9 odpovidali respondenti téZ vliastnimi slovy ato, co s pod poiady
typu reality show predstavuji. Znazornéno v tabulce ¢. 2. Natuto otazku odpovidalo 103
respondentt, to znamena 100%. Nejvice respondentu uvedlo, Ze si pod timto pojmem
piedstavuji redlny, skutecny Zivot, zédbavu pro mnoho lidi, Zivé vystupy a u¢inkujici
pro reality show neni jednotnd. Formét tohoto poradu je zaloZen na zobrazeni redlného
Zivota, kdy z&kladem je u¢inkovani neherci (37).

K posouzeni platnosti hypotézy 1 bylo pouZito otézek ¢. 9 I. ¢asti dotazniku.
Jelikoz definice pojmu reality show neni ujednocena, je pravdépodobné, Ze vétSina
respondenti odpovédéla spravng.

H 1: V¢étSina dospelych je schopna relativné podrobné charakterizovat porady typu
,,redity show" vysilané ceskymi TV stanicemi z obsahového i formalniho hlediska.
Tato hypotéza se potvrdila

Otézka ¢. 10 zjistovala, zda maji respondenti predstavu o obsahu/tématech
jednotlivych reality show. Odpovédi jsou znazornény na grafu 10. Na tuto otazku
odpovedeli i ti respondenti, kteri reality show nesleduji. Nejvice respondentti uvedlo, ze
ma castecnou predstavu 38% (40), 30% (31) ma predstavu jen u téch, které sleduje.
Odpoveéd’ ne zaskrtlo 16% (16) respondentt. Na grafu 11 jsou uvedeni ti respondenti,
kteti reality show nesleduji. 18% respondentd, i presto, Ze reality show nesleduje, ma
piedstavu o obsahu jednotlivych reality show a 43% z nich ma predstavu ¢éste¢nou.

K posouzeni platnosti hypotézy 2 bylo pouZito otézek ¢. 10 |. ¢asti dotazniku.
Hypotéza ¢. 2.: Znalost jednotlivych pofadia typu ,.reality show" ve skuping
dospélych neni ve vztahu k tomu, zda dané potady sleduji.
Tato hypotéza se potvrdila
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U otazky ¢. 11 bylo zjistovano, zda respondenti sleduji doprovodné zpravy. Jak
je patrné zgrafu 12, tak celkem 84 respondenti tyto zprévy nesleduje. Zda lidé
prispivaji do internetovych diskuzi zjigfovala otédzka ¢. 12. Pouhé 3% (3) uvedla, Ze ano
a 97% (100), Ze neprispivaji (graf 13). Na obé otézky odpovidalo 100% (103)
respondentt. Z otazky ¢. 12a se zjistil duvod, kvili kterému respondenti neptispivaji do
internetovych diskuzi. Jednoznatné nejvice byla zastoupena odpovéd’ z duvodu
nezajmu 97% (97) (graf 14).

Na otézku ¢. 13, zda respondenti s nekym diskutuji o aktualné vysilanych reality
show odpoveédélo 103 respondenti. Zndzornéno na grafu 15. Odpoveéd’ ano uvedlo 43%
(44) a nediskutuje 57% (59) respondentti. Otézka ¢. 13a zjistovala, skym nejcasté;i
diskutuji o téchto poradech. Spraeli diskutuje na toto téma 35 respondentt. Do
odpovédi jiné uvedli 3 respondenti, Ze diskutuji natoto témav préci s kolegy.

Otézky ¢. 14 a 15 se zamétily nato, zda respondenti posilaji hlasovaci SMS a
webove vzkazy soutéZicim. Znazornéno nagrafu 17 a 18. Hlasovaci SM'S neposila 92%
(96) respondentti a pouze jeden respondent uvedl, Ze tyto SMS posila pravidelné.
Weboveé vzkazy neposild 97% (100) respondentii. Je mozné, pokud by byla zastoupena
vice vékova kategorie do 20ti let, odpovedi by se liSily. Mladi lidé by spiSe chtéli svého
favorita, ¢i svij idol ponechat co nejdéle v soutézi.

Mezi nejsledovangjsi reality show patii nésledujici (otézka ¢. 16): Cesko hleda
SuperStar (61 odpovédi), dale Vyvoleni (42 od.), Vyména manzelek a StarDance...kdyZ
hvézdy tanci. Mezi nejméné sledované patii tyto: Milionovy par (1 od.), Pane Joo! (1
od.) a Vylomeniny (4 od.). Vysoka sledovanost reality show Cesko hleda Superstar a
Vyvoleni je dana zigjmé tim, Ze tyto dva porady se v Ceské republice uvedly jako prvni.
Znézornéno na grafu 19. Na tuto otédzku odpovidali ti respondenti, kteri uvedli, Ze
reality show sleduji. Ti také odpovidali na otézku ¢. 17 (graf 20), kde méli uveést jejich
nejoblibengjsi reality show. Snejvice odpovédmi (26) je jako prvni Cesko hleda
Superstar a se 17 odpoveédmi je na druhém misté StarDance...kdyZz hvézdy tan¢i. U
sedmi poradi nebyla jedin& odpovéd. Nasledné méli respondenti vypsat, z jakého
divodu, tuto reality show zaradili mezi nejoblibengjSi. To zjisovala otazka ¢. 17a

Odpovedi jsou uvedeny v tabulce ¢. 3. Neéktefi respondenti uvadéli vice odpovedi.
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Nejvice byla zastoupena odpovéd’, kdy respondenti méli zgem o dané téma. Ve vétsing
piipadi byla uvedena hudba a tanec.Je pravdépodobné, Ze lidé tyto reality show uvedli z
toho diivodu, Ze jsou na porady s podobnou tématikou, napt. Cesky slavik, zvykli. Je
také davan duraz na talent Gc¢astnikt, coZ u jinych reality show neni. A proto jsou
vSeobecn¢ prijimany Sirokou verejnosti. Nyni bude na obrazovky zarazen porad
Bailando - tan¢im pro Tebe, ktery ma navic charitativni sloZku. Dle mého nézoru, bude
sledovanost této reality show také vysokd. Charitativni sloZku jsme mohli zaznamenat
také u ucinkujicich v pofadu Vyvoleni, kdy zpivali pro nadaci Kapka nadgje.
Prekvapilo mne, Ze o reality show Jste, to co jite a Chiva v akci je maly zgem. Jak je
zndmo, nikdo se rodicem nerodi a v poradu Chiiva v akci byli cenné rady pro rodice, jak
pristupovat k vychové déti apod. Poiad Jste, to co jite dava zase rady, jak se spravné
stravovat. Takovych poradi by mohlo byt na naSich obrazovkéch vice.

Na otézku ¢. 19 také odpovidali ti respondenti, ktefi reality show sleduji. Jednalo
se 0 ngimén¢ oblibené reality show. Znézornéno na grafu 21. Reality show Big Brother
oznxtilo 27 respondentt, coZ bylo nejvice. 4 reality show nebyly oznateny viibec.
V tabulce ¢. 4 jsou uvedeny davody pro zarfazeni téchto reality show mezi nejméné
oblibené. 2 respondenti nedokazali pro né nejmeéné oblibenou redlity show uréit. Jak je
jiz uvedeno, Big Brother zaskrtlo nejvice respondentti. Tito respondenti pak uvédéli, Ze
duvodem byli soutézici, pofad byl nevkusny a trapny a také vulgérni. Jednomu
respondentovi se nelibilo, Ze vtomto poradu byly nadmérné poZzivany akoholické
ndpoje. Dalo by se fici, Ze tuto reality show odsoudilo nejvice lidi. Proto se ani Big
Brother nedockal dalSi série, jako tomu bylo u reality show Vyvoleni. Jak uvédi
internetoveé zdroje, Vyvoleni meéli vétSi sledovanost jak poifad Big Brother. Je
pravdépodobné, Ze to bylo pravé ztoho divodu, Ze mnoho respondentti odsoudilo
Gcinkujici v potadu Big Brother kvali jejich chovani. AvSak druh& série Vyvolenych
zaznamenala take Ubytek divaka.

Je zajimavé, Ze porad Vymeéna manzelek byl zvolen v obou ptipadech shodng.
Jak u nejoblibenéjsiho, tak nejméne oblibeného poradu bylo po péti odpoveédich. Tento
porad miZe byt vniman negativné z toho divodu, Ze matka od déti odejde na deset dni
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z domova a své déti prenecha cizi pani. Na tento porad jsou rozporuplné nézory i mezi
Sirokou verejnosti (37).

K posouzeni platnosti hypotézy 3 bylo pouZzito otazek ¢. 8b, 17a, 19a |. cadi
dotazniku. Na porady reality show lze zaznamenat mnoho protichadnych reakci —
odpuzuiji, pritahuji, vyvolavaji kritiku i zaem, vzbuzuji obavy (39). V tabulce ¢. 1 jsou
uvedeny odpovédi respondentt, ktefi se na reality show nedivaji. Respondenti uvadéli
velkou &lu odpovedi, ale byly také zarazeny odpoveédi vulgarnéjSiho charakteru.
Z odpovedi jsou patrny rozli¢né davody zarazeni jednotlivych poradi.

Hypotéza ¢. 3.: Hodnoceni poradi typu ,,reality show" je charakterizovano vyraznou
emocni polaritou ve smyslu obliby, resp. odmitani.

Tato hypotéza se potvrdila

Otézka ¢. 21 se tykala sympatii k soutézicim. Odpovidali rovnéZz pouze ti
respondenti, ktefi sleduji reality show. Znézornéno na grafu 22. 38% (27) respondentu
se tidi vyhradné dle svych sympatii. 27% (19) osob se vétdinou tidi dle svych sympatii
k soutézicim. U 3% (2) respondentti nejsou sympatie k soutézicim vyznamné a u 32%
(23) respondentt jde spiSe o zabavu. Dalo by se tedy fici, Ze vétSina lidi se fidi dle
svych sympatii.

Na otézku ¢. 22, zda se respondenti domnivaji, Ze si lidé berou piiklad
z Ucastnika reality show piiklad jak v pozitivnim, tak negativnim slova smyslu
odpovedelo, ze ano 61% (61) a odpoved’ ne uvedlo 39% (39) respondentu (graf 23). 2
respondenti mi uvedli, Ze nedokaZi na tuto otazku odpoveédét. Na grafu 24 jsou
znézornény odpovedi pouze téch, ktefi sledovali reality show. Muzu se tedy domnivat,
Ze 62% dotazovanych si bere priklad z G¢astniki reality show.

Na otézku ¢. 23, zda reality show ovliviyje lidi v osobnim Zivoté odpovédeéli
respondenti takto: 18krat byla uvedena odpoveéd’ pozitivne, S1krat negativné a 49krat
nemé& Zadny vliv. Na tuto otdzku mohli zaSkrtnout respondenti vice odpovedi.
Odpovidalo 103 respondentt. Znézornéno na grafu 25. Na grafu 26 jsou znazornény

odpoveédi respondentti, kteri sleduji reality show. 38 respondentd uvedlo, Ze nema Zadny
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vliv. To znameng, Ze z 71 respondentt jich 33 pripustilo, Ze reality show méanalidi vliv
a’ uz pozitivni nebo negativni. 14kréd byla uvedena odpovéd’ pozitivné a 31kréat
negativné.

K posouzeni platnosti hypotézy 4 bylo pouZito otézek ¢. 22 a 23. |. Cé&di
dotazniku.
Hypotéza ¢. 4.: Sledovani poradu typu ,,reality show* ma vliv na psychicky Zivot
divaki.
Tato hypotéza se potvrdila

Zda se respondenti ztotoziuji s nékterym s G¢astnika reality show odpovédélo
92% (65) ne a pouze 8% (6) ano. Na tuto otdzku odpovidali respondenti, ktefi reality
show sleduji (graf 27).

Zgjem z(Ucastnit se nékteré z reality show zjistovala otédzka ¢. 25. Uvedeno na
grafu 28. Pouhych 9% (9) respondenti by zgem meéla. 91% (94) by se Zadné reality
show nezlcastnila. Na tuto otdzku navazovala otézka 25a a to, kterych reality show, by
se chtéli zGc¢astnit (graf 29). 3krét byla zaskrtnuta reality show Vypadés skvéle, 2krét
byly zaSkrtnuty tyto: StarDance...kdyZz hvézdy tan¢i, Trosecnik a Vyvoleni a 1krat
Chuavayv akci.

Zdameéni reality show Zivotni styl divékia odpovédelo 96 respondentti, ostatnich
7 na tuto otézku (¢. 26) uvedli, Ze nevi. Ano odpoveédélo 49% (47) respondentt a 51%
(49) ze nikoli (graf 30).

Nareality show shledava 36 respondentti nejzajimavejsi Gcastniky. Nejmeéne pak
nahotu (graf 31). Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovedi. Do odpovédi jiné
uvedli respondenti nésledujici: spad déje, mezilidské vztahy, konfrontace stylu Zivota,
zébava, hudba, obsah reality show, komunikace, souziti G¢inkujicich.

Otézka ¢. 28 zjisfovala, zda maji hrdinové z reality show, které respondenti
povazuji za oblibené, stejné charakterové vliastnosti. 51% (36) respondentt odpoveédélo
ano a 49% (35) Ze nikoli. Znazornéno na grafu 32. To znamend, Ze vice jak polovina
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respondenti piipoudti, Ze ma stejné charakterové vlastnosti jako jejich oblibeni Gcastnici
reality show.

K posouzeni platnosti hypotézy 5 bylo pouZito otézek ¢. 24 a28.
Hypotéza ¢. 5.: Obliba jednotlivych U¢astnikti poradu typu ,,reality show” je ve
vztahu k uvédomovanym vlastnim osobnostnim charakteristikam.
Tato hypotéza se potvrdila

Zda se respondenti vénuji néjaké sportovni aktivité, se dotazovala otazka ¢. 29
(graf 33). 83% (86) respondentti se vénuje a z tohoto poctu se nejvice vénuje sportu
rekrea¢né. Zndzornéno na grafu 34.

Podedni otézka byla, zda si respondenti mysli, Ze reality show ovliviuje
vnimani socidlnich rozdilt mezi muzi a Zenami (gender role). Na tuto otazku
odpoveédélo 100 respondentt, ano uvedlo 43% (43) respondentt a ne 57% (57)
respondent. 3 respondenti mi odpovédéli, Ze nedokaZzi na tuto otdzku odpoveédet.
Znézornéno na grafu 35.

5.2 Diskusek vysledkiam I1. ¢asti dotaznika

Il. ¢ast dotazniku obsahuje 30 otézek tykajici se osobnosti. Jsou zde vysledky
téch respondentd, kteri reality show sleduji ¢i sledovali. Uvedeny jsou ty odpovédi,
které byly zastoupeny v nejvétsi mite. Prvni otézka z 1. ¢asti dotazniku zjistovala
intenzitu emoci. VétSina respondenttt odpovédéla, Ze emoce u nich byvaji vétSinou
prameérne silné (graf 36). Déle je dotaz na aktivitu, a 50% respondentd uvedla, Ze jsou
pramérné aktivni v feSeni konflikta (graf 37). Na otazku vznétlivosti byla nejvice
uvedena odpovéd’ obcas (graf 38). 43% respondentii, coZ bylo nejvice, uvedlo, Ze jsou
citlivéj&i nez ostatni lidé (graf 39). Stredné dlouhé trvani cita uvedio 49% respondentu
(graf 40). U otézky labilita nalad byla nejvice (52%) uvedena odpovéd: mirné kolisa a
pouze 4% respondentti uvedlo, Ze ma naladu stdlou (graf 41). 53% respondentt
odpoveédélo na otazku, zda radgji jednaji dle zabéhnutych zvyklosti ¢i spiSe vymysli
nove postupy, néco mezi tim (graf 42). Nejvice respondentt 41% uvedlo, pokud néco
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proZivaji hned, tak to na nich kazdy pozna (graf 43). 35% respondentt uvedlo, Ze tika
véci az po zralé Uvaze (graf 44). 72% respondenti uvedlo, Ze ma poradek rédo. Az 65%
respondenti se fidi jak rozumem, tak vnitfnimi proZitky (graf 45). Nejvice respondentt
(82%) uvedlo, Ze jim préce n¢kdy déla radost (graf 47). Na hovornost se dotazovala
otazka ¢. 43. 64% respondentu uvedlo, Ze mluvi dost, ale ne zas priliS a 53%
respondenti je rado, kdyZ hovor zatne nékdo jiny (graf 49). Potiebu spole¢nosti
zjistovala otézka ¢. 45 a 46. Nejvice byla zastoupena odpovéd”: do spolecnosti chodim
obc¢as 59% a na dovolenou by jelo na samotu ¢i do nav&tévovaného letoviska 51% (graf
50 a51). 43% respondentt uvedlo, Ze mé jednoho davérného pritele a 44% respondentt
ma dostatek znamych i davérnych prétel (graf 52). 65% respondentti uvedlo, Ze jsou
mezi cizimi lidmi klidni (graf 53) a mezi znamymi lidmi se doké&Zze prosadit 65%
respondenta (graf 54). U 67% osob nemaji lidé ptilis velky vliv na jejich jednéni (graf
55). Za nejcenngjSi hodnotu v Zivoté povazuje zdravi nejvice lidi (graf 56). 51% osob
uvedlo, Ze jsou ochotni pomoci znamym (graf 57). Sebeprosazeni zjist'ovala otézka ¢.
53. 56% respondentu uvedlo, Ze trva vétSinou nelprosné na svém (graf 58). 55%
respondenti odpovédélo na otazku, zda radgji pracuji pod vedenim ¢i radéji jsou
vedoucim pracovnikem, néco mezi tim (graf 59). 68% respondentt uvedlo, Ze se viemi
lidmi snazi dobre vychazet (graf 60). Pokud nékdo predbéhne v fadé, ohradi se 48%
(34) respondentt. 58% respondentti uvedlo, Ze se pii hovoru snazi vystihnout situaci
tak, aby nenarazili (graf 62). Uspéchy stiidaly nezdary u 79% respondentt (graf 63).
56% respondentt uvedlo, Ze ma sebeduvéry dogtatek (graf 64). Podedni otézka
zjistovala mnozstvi zajma, 75% respondentd ma zgmu nékolik.

Z téchto vysledka vyplyva, Ze typicky divék reality show je spolecenské bytost,
kterd ma dostatek prétel a vétSina z nich je citlivéjsi jak ostatni lidé. Nédladu ma tento
typicky divak reality show stédlou a emoce u n¢ho trvaji stiedné dlouho. Pokud néco
silngji prozivaji, kazdy to pak na nich pozna Jestlize jsou mezi znamymi, dokézi se
prosadit, ale naopak, pokud se maji zatit bavit scizimi lidmi, vyckaji, az ten druhy
zacne sm. Ale také jsou mezi cizimi lidmi klidni. VétSinalidi si také nejdiive rozmysli
co fekne a jedngji tak, aby nenarazili. A pokud se s nékym o né¢em dohaduji, trvaji na
svém. Se véemi lidmi se také snaZi dobre vychazet, ae pokud je nékdo piedbehne
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v fad¢, ohradi se. VétSina respondenttt ma dostatek sebevédomi. Typicky divak reality
show je pramérné aktivni v feSeni problémi a nenechd se v ni¢em prilis ovlivnit. Pro

mnoho z nich je duleZité byt zdravi.

Z 71(100%) respondentu, ktefi reality show sleduji, jich 38 (46%) uvedlo, Ze
reality show nemd na lidi vliv, coZz ale neznamend, Ze je samotné reality show
neovliviuje. Tito lidé si nemusi tento vliv uvédomovat. Ostatni respondenti 33 (54%)
tento vliv pripoudti. Z téchto 33 (100%) respondentt pripoudti pozitivni vliv 14 (31%)
respondenti a negativni pasobeni pripousti 31 (69%) respondentd. U poradu typu
reality show bylo negativné vniméno piedevSim: vulgarnost, nesmysluplnost, chovani
acinkujicich, nizka aroven poradu, ztréta casu. Tyto negativni aspekty byly uvadény
piedevsim u reality show Big Brother a o néco méné u reality show Vyvoleni.

Dle mého nézoru byl cil préace spinén.
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6 ZAVER

Cilem diplomoveé préce bylo zmapovat mozné vlivy sledovani televiznich porada
typu ,,reality show" na proZivani a chovani jedince, pii¢emz teZisteé spocivalo ve zjisteéni
miry vlivu prisuzovaného dospélymi. Préace si kladla za cil postihnout predevsim
negativni aspekty zkoumaného fenoménu.

V teoretické ¢ésti jsem se pokusila charakterizovat fenomeén reality show.
Z literatury se mi nepodatilo zjistit jednotnou definici tohoto fenoménu. Zajimalo me
tedy, co si pod timto fenoménem lidé predstavuji. Diky této otédzce jsem mohla stanovit
jednu ze stanovenych hypotéz.

Stanovilajsem si 5 hypotéz:

Hypotéza ¢. 1.:V¢étSina dospélych je schopna relativné podrobné charakterizovat
porady typu ,,reality show" vysilané ¢eskymi TV stanicemi z obsahového i formalniho
hlediska.

Hypotéza ¢. 2.: Znalost jednotlivych pofadia typu ,.reality show" ve skuping
dospélych neni ve vztahu k tomu, zda dané potady sleduji.

Hypotéza ¢. 3.: Hodnoceni poradi typu ,,reality show" je charakterizovano vyraznou
emocni polaritou ve smyslu obliby, resp. odmitani.

Hypotéza ¢. 4.: Sledovani poradu typu ,,reality show* ma vliv na psychicky Zivot
divaki.

Hypotéza ¢. 5.: Obliba jednotlivych U¢astnikti poradu typu ,,reality show" je ve
vztahu k uvédomovanym vlastnim osobnostnim charakteristikém.

Vysledky vyzkumu potvrdily vSech 5 hypotéz.

Tento fenomén je natolik malo prozkoumany, Ze postihnout jednotlivé negativni
aspekty nebylo mozné. Nabidka a kvalita poradu typu reality show je Sirokéa a zamérena
na razné skupiny obyvatel. Pokud bychom chtéli jednotlivé negativni aspekty zkoumat
museli bychom toto vSechno brét v Gvahu a vyzkum by byl velice rozséhly. Proto maze
byt tato préce pripravou na eventualné dalSi podrobnéjsi vyzkum tohoto fenoménu.

Cil préce byl dle mého nazoru splnén.
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Casopisy.

Twpy: Casopisy spoledenske, adbonmed, 28kaznickd a korles|jni

Spoletansied Casopisy: v NEmecku 835 ekl (v roca 1959, po 8l stoupajic
tendence, od 1975 Siymnascbnd reyiani, nepeeidi tial ADAC Motonwelt),
prodangch exempldfii: 127 mBoni (setrvald tendence).
" Ddbome Gasopisy: 1083 tituld {po |é&ta napfetrkity rist), prodamy
- — et nakiad: 17 midau (ke sajicl mndrnce),
| Mo i katan Zakaznickd Bascpisy: vica ned 2500 akivaich tiuld, nékiad vice 400 miliami
expmpidfl, K tormu plstupall nabicky onlire.
Kanfesijnl Easoptsy: B3 tituld
W GR wwehazelo celkem v r. 2002 vice nei 3.000 Sl Sasopisi.
Hizvni kormunilkdbodi- v SRM koncerny jako Bertelsmann (Gruner « dahe),
Burda, Springer, Hotlzbvink, Waz, Bauer, v I Ringiar CGH, KOMNS PRAMA,
& welkd mnodsh maljch, Sasio gajmovpeh wdavareishd

Cirmahowa strukiura: IGmalicka roemanitos) | partisulami zajrmy
Zamareni; Sirckd pullikum | viAsan] zApmawd shupiry
v £ stk

, ale se vl zpracovamym,
Eas0ni =, zabivd v nis kich
1. K financovani owiam

pfispiva n-:brmﬁ el reflamy 1009 asl 2 maardy aur).

BaimaLy SIAMSH

Predpiabng

Viebajrd Sitarny

Prilpdncstng vyuit v Bieafekich ordinacich, hotelech, restauracich aid.
Onling jako dopifikoed nabidia a deairibueind kanal pro

budoucnost, rajiména U oosarmych

Closah: temar S00s abywaleista nad 14 lat s nékalikrdl trdré Sasopisy
Gas. prisena doba Etani vBaobacndho dasapiau

TeEsSte utivateld vieobecnych Easopish: 30 bt a starki

Tazista ugivalell sdbornych casopisl: 30 bt a wie

Mamseni virdmje 4- Sernd rading ndmeckeho Zaméstnance se stiednim
pHjmam za Sasaplsy A% 10 #ur

Zdroj: (41).

Priloha¢. 10
Kniha.

l Pobel nakiadasisid: v CR oca 3000 (2 tohe v r 2002 coa 1200 vydala
&span 1 knibu). Pre srevdnt » SRN v r 2000 pdeobile 2264 nakiadateisti
Higwri kormunscatod- Naklatatsisnd sdrurend ve skupng Euromedia group
{Ikar, KniZni klub], BB-art, Moba, = odbamgeh rapf. MU Bmo

Valmi Siroké spekirum vetiich a stfednich nakladatelstvl: napl. Academia,
Atlantis, WEadd fronda, Lidawd noviny, Fasaka

Valmi Siroke spektrum maljch nakladatalshe: napr. dles, Hwat, Littera

Predukce v Ceske repubhice: v r 2000 - 11565 titul, « . 2002 17 083 (ywbatnd
Pusdatinin,

: beletna, Besatura fakbu, knily pro eniddes, faxikom, mapy a alasy,
nawsrd INeratIrs, wadecka ligraturs, ubsbnice, ostatnl
Dheahova sirukiura: véachna Emaia
Rabdama nehraje rali

Sir wenlew krir i Podll na celkowém obratu na khidnim
trhu coa B8
PRmy proda) nakiadateisni: coa 175

Ol leni knédh v obchodm domech: o 5%

KniZni spolicy. cca 45

OCatatni: nadradni knikkupeci, suparmarkety, novinawd etdnky. Tyio Ocaje
platl pro SRM, v &R chdobni Gdaje rejeou dostupns. W, Mtvmpﬂl&uﬂb
e B0 hnihkupsachel.

Oriine 2igKEVE 51k WatST viznmm jale disirisutnl kangl

m Sreee

Wige ned poloving obywatal Mémecka si bihem roku koupila nEkolikc knin,

Z taho cpdt poloving vice nei pal

Dosah’ ota 21% obyeeatel starkich 14 et Se vicsko@l v tydnu kil 2 1000
\\ gm:névlmamruirmﬁ'}.

prismEna doba Bteni 2a den: 40 minul, Bendhl knin strévl ménd tasu

1 tekvize

Tnﬁﬂluwﬂwﬂ 30 ket & starsl

TariEs ufivatell ociorns Besalury: 30 lat a starki
Prasng Ma]gxﬂﬂnw:namy Bugau vaak zigjma abdobng jako v SAM.
T —

Zdroj: (41).




Priloha¢. 11

Rozhlas.

Veizjnoprav wstiluce: 10 irstiuci ARD, 54 rozhlasewich programd, l
Ceuschiarnc Hadie (ARD, Z0OF), Dewische Welle [eedordmeckal,

w2 Sesay rozhles = 5 celoplosnimi programy a B ragionalnimi stanieem
Scukromi <omersai poskytovalele 38 zemsikieh = regionalnich programi o SAR
Soukrams lokalni vysilade: 355

Seukrami nekcmerdni 3askytovaiold: cea 120 nehicak, = toho B0 vefggmch ka-
i, wize nod 10 vwsokoikolskpeh & YeoéSvacich radii, 52 nekemerenich mist-
micd raudii, Usling 2 Tote na v, W ©eskd republice asi A0 scasroemjch atanic
Fadic online: sfimy narist, celoseclovs coa 8 200 Plameaiovych radic I

Oihjarr wysilani: prevatuje 24-hodinovsa nazidks

Programewd arrukiurn: wiachnyg Foomy {dormaly ™y

Ve fginopranmii insliuoe: coa 335 mivvensho slova (2 tono vice ned polovina
vérowvana politce), BE% hudby (Z toho Eberting Vadnd],

s Giferencovand programaonsd nohicika

snukroml poskytovatels: pradaeEim hudba

Reklama ve veraincprivnim radiu; podil na ce kows wysilac dobits

w Mamesky R 5%, v iR E prispévak do linareosas 3 - 105

Rekkana v ssakronmych radilch: ccald ag 15% vysikaci doby,

Eligivek do fmencowani 100%:

Tarestrické Sifoni (Liln wesiladd VY, SW, 10 OV

Fabel, =alulil

Online: novd cesta difenl pro stévajich rl:lzhlm;n_-r‘f V=T
eanjné jmka £fenl axduzive ich onling - peosgramu

Cosazitainest = vybawvani piistes]: 9096

Tarar 80%% vasin | aslacadic, 45% visstni By neba vic rozhasowch

pAjEmach [fadio jako SoucEsk rep oot <éni soustavy - vide, stacionarnl radio
|ako sarmostatny i imad, renziatorowy pifimad, bud’k s radiem, autcesdia)
Forsah vwishal: 55 obyvalel sterfich 14 kel poelcucha vicakrst v tvdnu rozhoas
Dioba vwuditl = primérna doba poskechu: cea 3 hodiny denné

[wgrazny pliristek oo 7 8A5)

Poazomest pil L3vdnl: me &, hlné jako svukovd kulisa pii prse Cinnost

WyuZili v prilkdhu dne: nejvice mezi 6.00 a 8,00 hed, 1‘

Zdroj: (41).

Priloha¢. 12
Televize.

Zdroj: (41).

Vefejnooravni wsilade v SRN: 10 ARD vwilatl plus Z0F, |
Mabichm: 14 Mlaniznich pragrami
Soukromi komentni provezovaieie: Hiavni akiedi: koncemy Bertelsrmann
a Hirch, podet licencovangch pimpch programi; &, podet licencovanych
upncﬂ'li:hpmgrmm.l 11, Pay TW: 13, komunikadni sluZby [H.O.Th

oblasird televiza: 14,
Ics&ini 1alevize: vica nad 200
Scukmme nexomertni subjekty: coa 70 welejrjch kengd
Na televiznim trbu jsow 3 skupiny vwsilacd, verginoprEnmi, Berteismann a Kirch
v EA: 1 wefsinopravni Instkuce (Caské televiza), 2 eslosidind soukroma (Mava,
Prima), kaalova programy (F Max, Supe . HEO}

m a programova nabidka: plevaiuje 24 hodinova nabidka (v CR jen
sha televize: Ta v r. 2002 mEla na cbou progresmech vysdlacl dabu
BTE0 hod, zatimoo napi. Prima jen 7147 hod)
Programovd strakiura: viachny 10y | Tormatyh
Viefegnoprasm taleviza: Kompletni nabidka pingho programie (poknoeti wiech

témat & Eérn"j:l

: Dominuge zéhava (hrané By, serdly. talk show)
Mm nidesplent [lelatexd - wBechny wysitats)
Aeklama na wafejnoprind televizic podil ra vysilacim Sase v SR 19,
v BRN 1,6%, pfispévek do rozpoldy oca 5%
reklaEmia na Soulinomss Teknizi: oca 15% vyslacine Gasu, linancowdni: 100%,
s wijimkou Pay TW

kabetem a satelitam BS%: (Gdaje za SAM]
Parspekiivy online: wides on D Wen-TW. i mil tedevize

D gt w vy baEvani wnst] piistnefi: B8%, F3% domaonosti o« SAN
& 20% v CH ma. dva & vice televizard

T Stwrtiny -ru=ll afiiimaijl a majl steraofonm pfistrod.

5 ned 14 le1 g divd vicekrat v tpdnu ne beleviz
Gas = pf'&rélﬂédd.m sisdowdni talevize: 3 hading dennd (wyrarng nasies nd
r. 1985}

Ui FTEnEiLT, Sl S8 kInEm M KUSoAelmo mdse [Dejrmeos pm dinj)
Myudili v probéha doe; Nepw S sledovanost 20000 ad 22.00 hodin

Tersstricke [pozsmni) Sifani st wwsilatd duz jan 129 aomacnosti), pigam |




Priloha¢. 13

Kino.

Filmowy zeoducenti: velka smaric«a mediainl imparia (majore] j=ko Time-
Wamer, Disney a daléi nollpwoodska shacic o jojich parinefi (8 velkysh spo-
ledrasti a nakslik mak dalsick amarickysh | avinoakyen firem (ndenpandants),
L nis je e Warner jalo distribubor, jinak ne,

Speciiika nemacke produ<ce: Telmizs [ako keogroouoenl, welou re’ hraje
podpors filmu o state, ¥ CR a2 jako kooroduzent Mmovd baoroy presvije
hlgnmeé vefe noprayni ST,

Famaoneg pramiany v SRMN {1993): 287 {stag ol endanme) o loho wt
filrmy: 50, amarcks: 146, rancouzsks; 13, bhilsd: 18

Frarigry v CR 20021 196, = boho amedickE fifrmy: 101, Aokt 31 franconzsis:

26, orileke: 16, nenneukd: £

Filrmy podie 2arad: adra teting dramsa, & ae kamedic, 205 akéni @my

a Bhrilleany. W R drerne con 104, komedie |74, ectioe, sci-fi, thrller =72 2 ostatai 174
Rekdema: w popfedi rdjmu, plissdvak kfnarcowani 20%. Wacolei m'sio 2eujinegi | |
reklamy ns ogarety B plvo, W CA Minerdlky Magnazia, Korunni. H

ki

FL oy tilmd v SAN (napi. Burna vista, Fox, Kinowals, Censtantin)

Fodet kin (T 898} 4.651 3 E45.000 misl vER lisiribate:fv - Bontantilm, Falooa,
W Bros, abd, Poto ki v, 2302 byl 885, takfe v ocrovnénl s ¢ 2004 (560 kic)
5@ podaile zastavt reustaly poklos podie kin (RN0 kin w r 1028 Podat sadadel

W Hineciywiiak o koemal D95 000 v 2008 oprot B2 000 v . 2002).

Typy kin: fraditng kacadly, mulbiplesy, imex, er <ina

S e . Spaciéini pfecvadéc miata: lernl kina, abeacHi cendra,

Ansporinl Cesty Zajmovd kime; filmowé <luby, sn kina

Putipiesy e d v SAN 305 wiech Kie v CA 12% oo co podtu & B podil na cheals
Favadeni mudiplewn ish canter | do regiondinich canter — Ceshké Budéjovice,
Hraceo Kkl aid,

Onling : oéskend s= pizchod ne onling @slrisus (digitalei kina) - budousnost
Konkurenci wed tilmy 26 sité (napr. proesfednictvim Fay Por Vo). Py Por View
U nE3 Z8tim neni.

Sledows: wsl: G2% obyvatalstva oo 14 21 chodl vigekedt v 19aru do king,
MEvEIEya kira ne chyvatsde v roSe 2002: 1,3 (lahce stoapaicl) v OR
Srovmani: LEAKeneda: 4,95 {lendence staupajicil, 3RM: 1,22 (tendencs
lehee stoupajicl). Higwmi ufvate!é: Bdé we waku 14 aF S0 let.

g - —

Zdroj: (41).

Priloha¢. 14

Média na nosig¢ich.

Hudsbni a zabawny pramys Cenlerla wnent”)
Mekladatelsivi |
Mzdialni komcamy

Filmowy primys’, afedevdim 'majors®
Soukirome oecby: prisSing eahrsuky |

ke tor

Hudoa: zacavnd, kssicks (vakna), pomsr z8bawnd a vaZng na nosiéich: 90:12
Migvand sioevo: poskchosi bra, mamluveng kniha

Hramws filmy

Dekurnarty

Winaksne® medariaby: wyukowd video, CBT (Canputer Dased Traning)

Malockchod: specializovarsd obchody, supsrmarkaty |
Fasilkowy obenad !
Frirng prodej wyroncam

Klukry

Distribuce o~'ira

Imternet jo stdie wiznamosEi (klitowe slovo mps, Mapsior - dnos jiz nesistujiol,
pozn. pleklacamla)

Aysbémy pra<ladlsT & sranki

Wybaveani prislroj : gramofon coa 4 1%, kazetowy magnetotan 743, G0 opin-
hrdvad GETh, vidaokams-a 13%

Eas = primEmna doba uZivéni za den: 18 minu:

Priméme wyuRiti U 14 a% 19stvch: 26 mirut za can nejvysEi ve arovnini
5 oetatnimi]

Uzivanl D, hazat: wica naf 30%: vicakrét v bidnu

Wicisokaouly: neoech 7% ss diva vicskrat tedns

Reciplant

Zdroj: (41).



Priloha¢. 15
Internet.

N

Zdroj: (41).

Tronsporin cesty

Recipient:

Paosloytovilelé plistpu na Infeenel Komerdni sludby online: s Tissali; Volng,
Cluick

Poskytovatsls cosahu ("CGoment Provider): madialni a sousrome osoby,
ohchndnisi & informacam) ("Brokee ), provozovabess portalu

Potat firsm v sitl: Yelké podeilop 10034, make 8 stfedni asi ze cvou tizin

Poiet ufvateld Internens: v Ceskd republice 831 2 milidry, v Mémesky 20 a2

530 milidnu v roce 2000,

Cnline Sublisying mediainich eem: edove 2 obrazows informace, inlametoss
radio, televiznl program, soubony dat [cownlasdy), informadni produbly, zdba-
wni pradukyy (hudba, film). software

ELCommernce a E-Busness: rek ama a Public Helations firsm 2 orgemzacd,
uFarvizar ohoboc pﬁﬁ Inlerrnel, shoogsng anling

‘mtarnl podnikows sité ra bazl Intameats: Intranet & Sxtranet

Soukrermy obsah; soukiemé webowe stranky. e-mail, soukromé burey informa-
i, digkuen’ f=a, chat, newsgroups, communiies. interrstova talefonia, homa-
branking, podikaioue iy, bescile surlovini

Poskytovatel piatupu na Interneq

Stacianarni paiitac: mocem, IS0N, D5L, nové technclogie
Mobiini phijem . mobiing tskefon, lactop

UMTS

Dogazilinost = vwhaveni pofilal v CF v rooe 2000 18% domacnost
Ziag = primama dooe uSvanl za der: a3l S0% uZhatedl |2 v sit 0,5 821.5

hodiny

Dogah: v CR asi 2 milkbny asob, v Mémacku 20 22 30 miliond
Waaini etermelu edle misk: s $0% doma, 30 % v pricive Skole, |
30 o tem [ tam

UZivan! v priséhu dne: Spices 18.00 af 24.00 hadin (kor<urence taledzi




Priloha ¢. 16
Schéma psychickeé struktury osobnosti a jejich komponent.

Prvehickd
stinkrura asahnosn

—

.___| Faparitnt piedpobluady

Pojeti sebe sama Poyeti svat

Motivacs Trrosiil easebinosll

—  Violy —— Poifpebey T T
L  Schopnost b—— Famy e Charakter
e Znalosti L Miwvky

| e Fhufunosi L L Postije e

L Dlovednosli

Sipkami jsou namadeny vrijemng vetany mea jednoliveml xomponentani od vwESich vistey

k niFdim: 1 ez nint po hoiconlale,

Zdroj: (2).



Priloha ¢. 17

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Veronika Krélova a jsem studentkou 5. ro¢niku oboru Rehabilitacni péce
0 pogiZzené déti, dospélé a staré osoby na Zdravotné socidni fakulté Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich.

Informace z tohoto dotazniku potiebuji k vypracovani mé diplomové préace na téma
Subjektivni posuzovani vlivu konzumace televiznich poradt typu ,,reality show” na
proZivani a chovani se zietelem na zdravotné socidlni hledisko. Timto Véas prosim o
spolupréci vyplnénim tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a bude pouZit pouze pro
potteby mého vyzkumu. Vami zvolenou odpovéd oznaite kiizkem, v nekterych
piipadech samostatné vytvoite. Predem Vam dékuiji za V&S ¢as, ochotu a spolupraci.

Veronika Krolova

Jiho¢eskd univerzita— Zdravotné socidlni fakulta

|. ca&st
1. Jaky jevaSvek?

2. Pohlavi
[ ] muz [] zena

3. Jaky je VaSrodinny stav?
[] svobodny/a
[ ] Zenaty/vdana
[ ] rozvedeny/a
[ ] vdovec/vdova

4. Méate dsti?
[ ]ano []ne

5. Kde v sou¢asné dob¢ Zijete?
[ ] vesnice
[ ] mesto (do 20000 ob.)
[ ] m&sto (do 100 000 ob.)
[ ] mesto (do 500 000 ob.)
[ ] m&sto (nad 500 000 ob.)



10.

11.

12.

Jaké je VaZe nejvysSi dosazené vzdélani?
[ ] z&kladni

[ ] vyugeni

[] stredni &ola s maturitou

[ ] vySsi odborné vzdglani

[ ] vysoka ola

Jaké je VaSe zaméstnani?
[ ] student

[ ] nezamgstnany

[ ] v domécnosti

[ ] dachodce

[ ] materska dovolena
[] ¢asteeny tvazek

[] plny Gvazek

Sledujete ¢i jste sledoval/a porady typu reality show?
[ ]ano []ne

8. d) V pripadé, Ze ano, tak:
[ ] pravidelng [] nepravidelng

8. b) V pripade, Ze ne, uved'te prosim, z jakého duvodu:

Popiste, co s pod porady typu reality show predstavujete, uvedte stru¢nou
charakteristiku:

Méte predstavu o obsahu/tématech jednotlivych reality show?

[ ]ano [ ]ne
[ ] castecne [ ] jenutéch, které sleduiji

Sledujete doprovodné zpravy a porady jednotlivych reality show?
[ ] nav&eévuiji oficidlni webové stranky

[ ] ¢tu denni rekapitulace na internetu

[ ] ¢tu komentére tendra pod ¢lanky nainternetu

[ ] sleduji diskusni kluby na internetu

[] ¢tu elanky v tidenych médiich

[] n&kdy si predplatim online kamery

[] doprovodné zpréavy nesleduji

[ ]Jin€ (UVedte Prosim) .......couuiie e e e e e e

Prispivéte do Internetovych diskuzi?
[ ]ano []ne

12. @) V pripad¢, Ze ne, uved’te prosim z jakého davodu:
[] nemam zgem
[] réd/a bych, ale nemam moznost

[ ]iné (UVedte ProsiM) .......couiie e e e e e e e,



13. Diskutujete s nékym o aktualné vysilanych reality show?
[ ]ano []ne

13. @) V pripadg, Ze ano, s kym:

[] s ptibuznymi

[ ] spréaei

[ manzel/ka, partner/ka

[ ]in€ (UVedte ProsiMm).........ee et e e e e e,

14. Posiléte hlasovaci SMS v duelech nebo rozhodnutich?
[] neposilam
[] posilam jen kdyZ mam pocit, Ze je maj favorit ohroZen
[ ] posilam pravidelng

15. Posilate do potfadu SM S nebo webové vzkazy soutézicim?
[] neposilam
[ ] poslal/ajsem jednou
[ ] poslal/a jsem vicekrét
[ ] posilam pravidelng

16. Které z uvedenych reality show sledujete, ¢i jste sledoval/a?
[] Cesko hleda Superstar
[ ] Balirna
[ ] Bar
[ ] Big Brother
[] Chaivav akci
[ ] Jsteto cojite
[ ] Miliénovy pér
[ ] Moje milatchyng
[ ] MtiZu u Vés prespat?
[ ] Nevésta pro milionare
[ ] Pane Joo!
[ Po&tapro Tebe
[ ]StarDance...kdyz hvézdy tanci
[ ] Troseenik
[] Ud&lam cokoliv
[ ] Vylomeniny
[ ] Vypadas skvele
[ ] Vyvoleni
[ ] Vymeéna manzelek
[]Jin€ (UVedte Prosim) ... .cc.ve e e e e e e,

17. Uved'te VaSi nejoblibenéjsi reality show:

17. @ Uvedte, zjakého duvodu jste zaradil/a tuto redity show mezi
nejobl ibengjsi:



18.

19.

20.

21.

22.

23.

Prosim popiste Vami vybranou nej oblibenéj i reality show podle nasledujicich
vlastnosti:

zajimavé 1 2 3 4 5 nudné
vyjimecné 1 2 3 4 5 obvyklé
jednotvarné 1 2 3 4 5 pestré
moderni 1 2 3 4 5 konzervativni
Ztrdacasu 1 2 3 4 5 ptinosné
laické 1 2 3 4 5 odborné
smysluplné 1 2 3 4 5 nesmysluplné
klidné 1 2 3 4 5 akeni

realné 1 2 3 4 5 nerealné
emotivni 1 2 3 4 5 neemotivni
Uved'te pro Vés ngjmeéné oblibenou/ne hor i reality show:

19. &) Uvedte, z jakého davodu jste zafadil/a tuto reality show mezi ngjméng
oblibené/nejhorsi:

Prosim popiste Vami vybranou negj meéné oblibenou/nejhor i reality show podle
nasledujicich viastnosti:

zajimavé 1 2 3 4 5 nudné

vyjimecné 1 2 3 4 5 obvyklé

jednotvarné 1 2 3 4 5 pestré

moderni 1 2 3 4 5 konzervativni
Ztrdacasu 1 2 3 4 5 ptinosné

laické 1 2 3 4 5 odborné

smysluplné 1 2 3 4 5 nesmysluplné

klidné 1 2 3 4 5 akeni

realné 1 2 3 4 5 nerealné

emotivni 1 2 3 4 5 neemotivni

V nekterych reality show jsou nékdy Uspédni soutéZici, kteri pomlouvaji a

intrikuji, protoZeto divaky bavi. Stalo se Vam nekdy, Ze jste prali vitézstvi v
»duelu* ¢loveku, ktery Vam napt. z tohoto divodu nebyl piimo sympaticky?
[ ] ¥idim se vyhradné svych sympatii

[ ] vétSinou se tidim dle svych sympatii

[ ] sympatie k soutézicim pro mg v tomto pripadé nejsou vyznamné

[] vZdy mi jde spige o zébavu neZ o sympatie k soutézicim

Domnivéte se, Ze s lidé berou priklad z ucastniku reality show jak v pozitivnim,
¢i negativnim slova smyslu?

[ ]ano [ ]ne

Domnivéte se, Ze redlity show ovliviuje lidi v osobnim Zivoté:

[ ] pozitivng

[] negativne

[] nema zadny vliv



24. Ztotoznujete se s nékterym z G¢astniku reality show?

[ ]ano []ne
25. Mél/a by jste z§em zlcastnit se nékteré z reality show?
ano [ ]ne

25. @) V piipadé, Ze ano, které?

26. Domnivéte se, Ze readlity show meéni Zivotni styl divaka?

[ ]ano [ ]ne
27. Co je podle Vas nareality show nejzajimave;si?
[ ] Geastnici

[ ] sout&ze, hry

[] dobry moderétor

[] spory, hadky Geastnikii

[ ] hodnoceni G¢astniki

[ ] nahota

[ ]iné (UVedte ProsiMm) .......coueiie e e e e e e e,

28. Mgji Vasi hrdinové z reality show, které povazujete za oblibené, n¢jakou
vlastnogt, kterou méate i Vy?

[ ]ano []ne
29. Vénujete se n¢jakeé sportovni aktivite?
[ ]ano []ne
29. @) V pripadé, Ze ano, tak:
[ ] zavodne
[ ] rekreacns

[] ztidka kdy

30. Domnivéte se, Ze reality show ovliviiuje vhimani socidlnich rozdila mezi muzi a
Zenami - gender role (Jsou to role, které dana spolenost uréila jako vhodné chovani pro
Zeny a pro muze: napr. vétSina spolednosti povazuje za sprévné, kdyz zena zistane s ditétem na
materské dovolené a muz chodi do prace. Pokud je to v nékterych rodinach naopak, uz to jako
sprdvné vnimano neni. Genderové role se vytvargi a utvrzuji zeména v oblasti rodiny,
vzdélavacino systému, zameéstnani a cel ospol esenskych norem a hodnot) ?

[ ]ano []ne
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. cast

U kazdého cisla podtrhnéte ¢asti véty, které souhlasi.
Vzor: Jsem horkokrevny avznétlivy — méng vznétlivy — spiSe klidny — tplny klid’as.

31. Moje rozcileni, litost nebo radost byvaji vétSinou velmi boutlivé a silné — moje
city jsou asi prameérné silné — vétSinou se zvl&st nevzrusim, ani nenadchnu,
zastavam chladny.

32. Svoje razné problémy v Zivote, roding ¢i na pracovidti se snazim vzdy hned resit
—jsem asi pramerné aktivni — vétSinou cekam, aZ se zaleZitosti samy upravi.

33. Roz¢ilim se snadno — kazdou chvili — jen ob¢as z véznych pricin — ziidka, ale
potom to stoji zato —malo a mirné — vitbec ne.

34. Jsem stejne citlivy jako ogtatni lidé — jsem citliveéjSi — jsem aZ precitlivély — jsem
vuéi citim odolny.

35. Roz¢ileni, vzruSeni nebo litost mne brzo piejde — trva u mne dosti dlouho — asi
stredn¢ dlouho.

36. Moje ndlada je vétSinou stda — kolisa mirn¢ — podiéha dosti kolisani.

37. Radgji jedndm podle zab¢hnutych zvyklosti — snazim se spiSe vymy3let si nove
postupy a zabéhané zptisoby ménit —néco mezi tim.

38. Véci mne snadno dojmou aZ k slzam — snadno se rozpl&i — prozivam-li néco
silng, kazdy to na mné hned poznd — i kdyZ prozZivam véci silng, citové pohnuti
na sob¢ nedam znat — nic silné citové neprozivam, véci se mne vnitiné dotykaji
jen mélo.

39. Reknu v, co s myslim, upiimng a bez obalu — ¥ikam, co si myslim, kdyz se
mne na to nikdo nepta — fikam véci aZ po zralé Uvaze a snazim se vyjadtit svou
mySlenku co nejpiesnéji — nefikédm v3e co s myslim.

40. M&m rad poradek, symetrii, planovitost a pravidelnost — poradek se mi zda
nudny, potiebuji do véci vnést trochu fantasie — médm odpor ke viem
pravidelnému a piedvidanému.

41. Jsem c¢lovek, fidici se prevazné rozumem a zdaraziujici sebeovladani, logicky,
chladné uvazujici — jsem ¢lovek, poddavajici se vnitinim prozitkam, predstavam
acitim — néco mezi tim.

42. Nekdy mi préce nedélaradost — prace mi vzdy délaradog.

43. Mluvim obvykle azZ moc — mluvim dost, ale ne pfiliS — mluvim malo — jsem
skoupy na slovo.

44. KdyZ jsem mezi lidmi, dovedu snadno sdm navazovat hovor — dovedu se bavit,
kdyZ se mnou zacne nékdo hovotit — casto mi nenapadé l1dtka k rozhovoru.



45. Chodim réd do spolecnosti a na rizné podniky, kde byva rudno a veselo —
chodim jen obcas, protoZze nemam ¢as — nemam to rad, spise se veselé
spolecnosti vyhybam.

46. Jel bych rad¢ji na dovolenou do hodné nav&tévovaného letoviska — jel bych
radéji na samotu, vzdalenou od lidi —néco mezi tim — je mi to jedno.

47. M&m mnoho zndmych a ¢asto se snimi schazim — mém spiSe jednoho nebo
nékolik daveérnych prdtel — mam dost znamych i daveérné pratele — nemam
prétele, coz je dusledek mé uzavienosti — nemam piéel pro nedostatek
prileZitosti a spiSe mne to mrzi —nemam pratel a nevadi mi to, nestojim o né.

48. Jsem mezi cizimi lidmi sebevédomy — klidny — nesmgly.

49. Ve spolecnosti znamych lidi se dovedu prosadit — vétSinou ustupuji do pozadi.

50. Snadno podlehnu minéni nebo vlivu jinych lidi a udéldm tieba i to, co jsem
pavodn¢é nezamyslel — lidé na moje jednani nemaji prilis velky vliv — délam réd
pravy opak toho, co s druzi pieji.

51. Za nejcenngjSi hodnoty v Zivoté povazuji:

... préaestvi .... pravdu
... umeéni .... Svobodu
.... pohlavni Zivot ... klid
... Svou zdlibu .... SVOU préci
.... studium a vzdelani .... uzitecnost spolecnosti
... l&sku k rodi¢am .... hdboZenstvi
... l&sku k Zen¢ (muzi) ... Sport
... deti .... ptirodu
... zdravi .... penize
... byt a pekné zarizeni ... auto
.. Uspéch a spolecenské postaveni .... dobréjidlo a piti

52. Nerad pomaham druhym, protoZe kazdy se ma umét postarat sSim o sebe — jsem
kdykoliv ochoten prispét k pomoci zndmym — i cizim lidem, je-li toho treba —
néco mezi tim.

53. Radgji ustoupim, nez bych energicky hdjil svoje nazory — jsem-li piesvédcen, Ze
méam pravdu, trvdm nedstupné na svém.

54. Radgji pracuji pod vedenim a zodpovédnost pienecham jinym — radéji vedu a
organizuji druhé, mam réd zodpovédnost — réd soucasné vedu a jsem soucasné
veden a kontrolovan nékym zkugengjsim.

55. Chtél bych se v&emi lidmi dobie vychazet — nezéleZi mi natom, abych se viemi
dobg vychazel, protoze vSichni lidé nejsou dobii.

56. KdyZz mne nékdo predbéhne v iadé, ohradim se — jsem schopen takového
¢lovéka vyhodit — nadavam jen,kdyz nadavaji i druzi — mi¢im, ale Stve mne to —
je mi to Upln¢ jedno.



57. Pxi hovoru a jednéni se snazim vystihnout situaci a jednat tak, abych , nenarazil*
— jednam a mluvim vZdy stejné, bez ohledu na situaci — jsem ochoten vyhrotit
véci na ostii noze, maji-li jini jiné nazory nez ja

58. V Zivoté jsem meél dosud Uspéchy — Uspéchy se sttidaly s nezdary — vétSinou
nelispéchy — , narodil jsem se na neXt’astné planeté".

59. Mam dostatek sebedivéry — sebeduveéra mi schazi.

60. M&m hodn¢ zgmu — neékolik zgma — jeden Gstiedni zgem — nic mne zvlas®
nezajima



