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Abstrakt

Rigordzni prace se zabyva tiSténym casopisem Kraus, ktery na ¢eském medidlnim trhu
fungoval od listopadu 2011 do ¢ervence 2012. Magazin byl vyjime¢ny svym forméatem
,.personality magazinu®, ktery byl v Ceské republice prvni a doposud jediny. Prace
mapuje fungovani magazinu na ¢eském trhu a analyzuje jej perspektivou kritické
politické ekonomie komunikace. V ramci zasazeni do SirSiho politicko-ekonomického
kontextu je ¢ast prace vénovana zahrani¢nim pfedlohdm casopisu Kraus, zejména pak
nizozemskému magazinu Linda, ktery je na rozdil od ¢eského personality magazinu
velice uspéSny a vychazi ve stejném vydavatelském domé& —Sanoma Magazines.
V mensim rozsahu prace popisuje magazin O, The Oprah Magazine, ktery zastit'uje
znama Ameri¢anka Oprah Winfrey. Soucasti je 1 strucnd charakteristika medialniho
obrazu Jana Krause, ktery prvnimu ¢eskému osobnostnimu magazinu dal své jméno a
tvaf. Hlavnimi zkoumanymi politicko-ekonomickymi oblastmi ve vztahu k magazinu
Kraus jsou mj. marketingové strategie, vlivy vlastnikli a vedoucich pracovniki na
produkci, inzerce, komodifikace, internacionalizace a strukturace. Soucasti prace jsou
i kvalitativni analyzy (metodou zakotvené terie) jednak autorskych clankt Jana
Krause, jednak recepce magazinu Kraus. Interpretace péti interview se ¢tenafi by méla

nacrtnout prvotni vhled do pfijeti magazinu publikem.



Abstract

This rigorous thesis researches the Czech printed magazine Kraus which was launched
in November 2011 and ended in July 2012. The magazine was unique due to its media
format of so called personality magazine. Kraus magazine was the first personality
magazine in the Czech republic and no such other has been released since then. The
thesis tracks and analyzes the existence of the magazine in Czech media market, while
following the perspective of the critical political economy of communication. In order
to put the Kraus magazine into a broader context of the political economy of
communication, one part of the thesis is focused on foreign personality magazines
such as Dutch Linda or American O, The Oprah Magazine. The successful Dutch
Linda magazine was explicitly a pattern for Kraus, being published by the same media
production company Sanoma Magazines. Another part of the thesis characterizes the
public media image of Jan Kraus, a well-known Czech TV host, whose name and face
the first Czech personality magazine bare. Marketing strategy, influences of the media
management and ownership, advertising, internationalization, concepts such as
commodification and structuration and more are the main interests of critical political
economy and the key areas of this study too. The thesis includes a qualitative analysis
of the editorials and op-eds written by Jan Kraus and analysis of the public reception
of the magazine. The interpretation of five respondent interviews offers an outline of
the reader’s perception of the Kraus magazine.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani Zadatelem (rozsah do 1000 znak):

Téma aktualné reagovalo na vznik nového Casopisu na ceském trhu, tudiZ nebylo a doposud neni
nijak zpracovano. Magazin Kraus byl unikatni — jednalo se o prvni tzv. ,,0osobnostni koncept® v
CR, nesouci jméno medialné znamé osobnosti, ktera méla nad periodikem zaroveni zastitu. Tato
forma tisténého média je ojedinéla nejen v Ceském, ale i mezindrodnim métitku a v souc¢asné dobe
neexistuje mnoho podobnych periodik. Jednim z mala je nizozemsky magazin Linda v Holandsku
popularni Lindy de Mol. Jednd se o titul sesterské divize vydavatelstvi Sanoma (pod kterym
vychazel ¢esky Kraus). Politickd ekonomie komunikace (PEK) si mj. v§imé4 vztahu mezi oblasti
produkce medialniho obsahu (napf. organiza¢ni strukturou média) a obsahem samotnym. Proto je
politicko-ekonomicky pfistup pro aplikaci na magazin Kraus vhodny. Zajimavym pfedmétem
zkoumani je pravé vztah mezi lidmi stojicimi za produkci magazinu (v¢€. Jana Krause) a vlastnim
obsahem magazinu. Kriticky pfistup PEK je vhodny pro odhaleni postaveni, jaké Casopis béhem
své existence skute¢né€ zaujal ve srovndni s tim, jaké deklaroval, Ze zaujme.

Piedpokladany cil rigorézni prace, piivodni prinos autora ke zpracovani tématu, pripadné
formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (rozsah do 1200 znaki):

Prace mapuje fungovani doposud jediného osobnostniho magazinu na ¢eském trhu a analyzuje jej
perspektivou kritické politické ekonomie. V ramci zasazeni do SirSiho politicko-ekonomického
kontextu je Cast prace vénovana zahranicnim pfedlohdm casopisu, zejména nizozemskému
magazinu Linda, ktery je dlouhodobé uspésny a vychazi ve stejném vydavatelstvi — Sanoma
Magazines, v mensim rozsahu americkému O, ktery zastit'uje Oprah Winfrey. Soucasti je stru¢na
charakteristika medialniho obrazu Jana Krause, ktery prvnimu ¢eskému osobnostnimu magazinu
dal své jméno, tvar a charakteristické rysy. Hlavnimi zkoumanymi politicko-ekonomickymi
oblastmi ve vztahu k magazinu jsou mj. marketingov¢ strategie, vlivy vlastnikl a vedoucich
pracovnikl na produkci, inzerce, komodifikace, internacionalizace a strukturace. Dulezitou




soucasti prace jsou i kvalitativni analyzy (metodou zakotvené terie) jednak autorskych ¢lankt Jana
Krause, jednak recepce magazinu Kraus. Interpretace péti interview se Ctenari poskytla prvotni
vhled do piijeti magazinu publikem. Pfinosem prace je také analyza moznych diivodl zaniku
casopisu a mechanismu, které¢ jsou na ceském medialnim trhu pfitomné. SkuteCnost, Ze existence
magazinu byla velmi kratka navzdory tomu, Ze své ¢tenarské publikum nalezl, je perspektivou
PEK vynamn4 a potvrzuje nékteré trzni principy a jejich vyznamnou roli.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

1. PREDSTAVENI MAGAZINU KRAUS - zikladni deskripce magazinu po strance
formalni i obsahové.

1.1 Deskripce vzhledu a formélni Gpravy ¢asopisu

1.2 Redakce

1.3 Obsah a témata

1.4 Komparace formatu tisténého ¢asopisu a doprovodného webu

2. JAN KRAUS - stru¢na charaktersitika medialniho obrazu Jana Krause, ktery ¢asopis
zastitil a vyznamnym zptisobem tak ovlivnil jak samotnou podobu ¢asopisu tak i oéekavani,
ktera recipienti od magazinu méli.

2.1 Zékladni informace

2.2 Mediélni obraz

2.3 Znacka Kraus

3. POLITICKA EKONOMIE KOMUNIKACE - teoreticky ramec pro piedkladanou prici,
deskripce vychodisek pro tento podobor medialnich studii, charakteristika kli¢ovovych
koncepti, se kterymi politicka ekonomie komunikace pracuje.

3.1 Zakladni charakteristika: moc, média, nerovnost a spole¢nost

3.2 Politickd ekonomie: klasicka nebo kriticka?

3.3 Politickd ekonomie komunikace vs. kulturdlni studia

3.4 Teoreticka vychodiska PEK

3.4.1 Klasicka politicka ekonomie

3.4.2 Marxismus

3.4.3 Frankfurtska Skola

3.5 Podminky a kontext rozvoje PEK

3.5.1 Koncentrace

3.5.2 Konvergence

3.5.3 Oslabovani vefejného sektoru

3.5.4 Digital divide

3.5.5 Internacionalizace

3.6 Klic¢ové koncepty pro politickou ekonomii komunikace

3.6.1 Komodifikace

3.6.2 Spacializace

3.6.3 Strukturace

4. LINDA: KRAUSUV MATERSKY CASOPIS — deskripce nizozemského magazinu Linda,
ktery je ,,sesterskym* Casopisem magazinu Kraus, na rozdil od néj je v§ak velmi GspéSny.
Soucasti kapitoly je rovnéz stru¢na charakteristika magazinu O, The Oprah Magazine,
ktery byl pfedobrazem pro zmifiovany ¢asopis Linda. Nasleduje komparace
nejzakladnéjSich charakteristik téchto tfi médii (Kraus, Linda, O).

4.1 Linda: holandska Oprah

4.2 Oprah Winfrey

4.2.1 Efekt Oprah




4.2.2 Opraizace

4.2.3 O, The Oprah Magazine: ,,Zijte sviij Zivot co nejlépe”

4.2.4 Sebeprezentace magazinu O

4.3 Charakteristika magazinu LINDA

4.3.1 Sebeprezentace magazinu LINDA

4.3.2 Medialni data

4.4 O — LINDA — KRAUS: zékladni komparace

4.4.1 Osobnost

4.4.2 Osobnostni (personality) koncept

4.4.3 Vizualni styl

4.4.4 Odlisnost trhu v USA, Nizozemi, Ceské republice

5. SEBEPREZENTACE MAGAZINU KRAUS - kapitola, ktera se zabyva piedeviim
marketingovou prezentaci magazinu Kraus jakoZto hlavnim sebeprezenta¢nim
prostiedkem. Na zidkladé reklamni kampané magazin predstavil své hlavni charakteristiky a
cile, jez se snazil béhem nékolika mésicii naplnit. Komparace deklarované a skutecné
podoby ¢asopisu je z pohledu politické ekonomie komunikace vyznamna.

5.1 Reklamni kampan magazinu KRAUS

5.1.1 Spot Bez umélych konzervanti

5.1.2 Spot Setrny k pokoZce

5.1.3 Spot 100% ucinek

5.1.4 Spot Plny energie

5.1.5 Spot Pro pocit vitézstvi

5.1.6 Spot Rozdil, ktery poznate

5.1.7 Spot Teplo domova

5.1.8 Spot Zazitek jedinecné chuti

5.1.9 Shrnuti

5.2 Dalsi strategie a formy sebeprezentace magazinu KRAUS

5.3 Sebeprezentace magazinu KRAUS optikou PEK

6. POZADI PRODUKCE MAGAZINU KRAUS - tato kapitola se zaméfuje na ,,zdkulisni®
vlivy, které mohly na magazin piisobit a snaZi se odhalit tlaky, které mohly podobu ¢asopisu
utvaret, determinovat a limitovat, do té miry, do jaké je to mozné z verejné dostupnych
zdroju.

6.1 Vlastnicka struktura magazinu KRAUS

6.2 Komer¢ni tlaky

6.3 Role zdrojli ve vysledné podobé magazinu

6.4 Dals$i mozZné institucionalni vlivy

6.5 Ideologie magazinu

7. STRATEGIE MAGAZINU KRAUS -V této &asti prace jsou popsany piredevsim cile,
které si ¢eska divize vydavatelstvi Sanoma podle v§ech dostupnych zdroju stanovila a
strategie, jimiz se je snazila naplnit. Hlavnim informacnim zdrojem jsou predevs§im
rozhovory a vyjadieni, ktera médiim poskytl t.¢. Feditel vydavatelstvi Sanoma Josef
Havelka, ktery mél zasadni podil na tom, Ze magazin Kraus v CR vznikl a Ze prvni osobnosti
pro tento koncept byl pravé Jan Kraus.

7.1 Magazin KRAUS — o¢ekavani vydavatelstvi Sanoma

7.2 Obchodni a marketingova strategie

8. OBSAH MAGAZINU KRAUS: KVALITATIVNI ANALYZA - na tivod této vyzkumné
¢asti prace je velmi stru¢né shrnuty metodologicky ramec pro postup podle zakotvené teorie.
Nasleduje prezentace vyslednych dat ziskanych kvalitativni analyzou editoriali psanych
Janem Krausem a jejich nasledna interpretace.

8.1 Metodologie




8.1.1 Zakotvena teorie

8.1.2 Analyzovany vzorek

8.2 Vysledky analyzy

8.2.1 Centralni kategorie analyzy

8.2.2 Kritika jako dominantni soucast obsahu magazinu KRAUS

8.2.3 Nefunk¢nost spolecnosti jako zakladni predpoklad kritiky

8.2.4 Ocenéni jako metoda kritiky stavu spolecnosti poukazem na protipol

8.2.5 Komparace se zahrani¢im jako dilezity argument kritiky

8.2.6 Specifika Ceské spolecnosti jako faktor zhorsujici stav véci

8.2.7 Absence mravnich principt jako zdkladni pficina negativniho stavu véci

8.2.8 Nenaplnéné normativni pozadavky jako pfic¢ina negativniho stavu véci

8.2.9 Smétovani vyvoje spolecnosti a jejich instituci jako dalsi pfi¢ina negativniho stavu véci
8.2.10 Negativni emoce jako nasledek kritického stavu véci v Ceské spolecnosti

8.2.11 Magazin KRAUS jako aktivni reakce na negativni stav véci

8.2.12 Sdileni jako mechanismus vyrovnani se se stavem véci

8.2.13 Nadsazka jako strategicky postoj k negativnimu stavu véci

8.2.14 Ocenéni jako strategie vyrovnani se se stavem véci

8.2.15 Zavérecna interpretace dat: zakotvena teorie

8.3 Komentaf

9. RECEPCE MAGAZINU: KVALITATIVNI ANALYZA — podobné jako v piedeslé
analytické ¢asti prace i zde je pouZzita metoda zakotvené teorie. Zavéry ziskané béhem
naratologickych rozhovori se ¢tenaii magazinu Kraus jsou prezentovany ve zobecnénych
kategoriich a vidy doplnény o p¥iklad (citaci) nejlépe charakterizujici danou kategorii. Tato
¢ast prace poskytuje zakladni vhled do recepce magazinu.

9.1 Metodologie

9.1.1 Hloubkov¢ interview s otevienou strukturou

9.1.2 Vybér respondentli a pfiprava na interview

9.1.3 Prb¢h interview

9.2 Vysledky analyzy

9.2.1 Centralni kategorie analyzy

9.2.2 Zmeéna spottebitelskych zvyki jako zplsob jednani v reakci na magazin

9.2.3 Vztah k Janu Krausovi jako faktor podminujici recepci magazinu

9.2.4 Ptedpoklad personality magazinu jako faktor ovlinujici nasledky recepce

9.2.5 Reklama jako negativni vliv na recepci

9.2.6 Vyznam S§irSiho kontextu pro recepci magazinu

9.2.7 Pivod osobnostniho magazinu nebyl pro recepci magazinu vyznamny

9.2.8 Litost jako nasledek ukonceni magazinu

9.3 Zavéretna interpretace dat

9.4 Komentar

10. KONEC MAGAZINU KRAUS - ¢4st prace vénovana zaniku magazinu Kraus a
souvisejicim zménam, které probéhly ve vydavatelstvi Sanoma. Na zakladé reSerse
podobnych piikladii ukonéeni tisténych médii v CR béhem poslednich let jsou zde
prezentovany aspekty, které mohou byt pro fungovani médii problematické. Existence a
rychly zanik ¢asopisu je zasazen do SirSiho kontextu ¢eského medialniho trhu.

10.1 Problémy s prodejnosti

10.2 Ztrata vydavatelstvi Sanoma

10.3 Personalni zmény

10.4 Zaniky jinych médii

10.5 Reakce $éfredaktorky magazinu

10.6 Reakce na Facebooku




10.7 Spolecensky magazin: volné misto na ceském trhu?
ZAVER - shrnuti nejdilezitéjSich zavéra prace, diskuse, vyznam nabytych postiehi
Z hlediska oborii politicka ekonomie komunikace a medidlni studia.

Vymezeni podkladového materidlu (napf. analyzované tituly a obdobi, za které budou
analyzovany) a metody (techniky) jeho zpracovani:

Analyzovany material: 9 vytiskii mési¢niku Kraus za obdobi listopad 2011 aZ ¢ervenec 2012
(9 Cisel predstavuje kompletni uceleny soubor k analyze, magazin po deviti mésicich zanikl),
5 hloubkovych rozhovorii se ¢tenafi magazinu a jejich verbatim prepisy.

Deskripce materidlu; komparace sebeprezentace magazinu se skute¢nym obsahem;
kvalitativni obsahova analyza (zejm. editoriali Jana Krause); hloubkové rozhovory s
otevienou strukturou (naratologické rozhovory se ¢tenari magazinu) a jejich nasledna
kvalitativni analyza za pouZziti postupti metody zakotvené teorie — otevieného, axialniho a
selektivniho kodovani (grounded theory — integrace ziskanych dat, jejich interpetace a
zobecnéni).

vvvvvv

vSech titull je nutné uvést strucnou anotaci na 2-5 radka):

GOLDING, Peter a Graham MURDOCK. The Political Economy of the Media, 2 vols. Glos:
Elgar Reference Collection, 1997. ISBN 1-85278-777-5.

Dvousvazkovy titul zahrnujici odborné stati od editorii a dalSich politickych ekonomii a
autori, ktefi PEK prispéli nebo ze kterych PEK vychazi, napr. Roberta W. McChesneyho,
Edwarda S. Hermana, Nicholase Garnhama, Bena Bagdikiana, ale i Karla Marxe ¢i
Theodora Adorna. Kazdy svazek je rozdélen na ¢tyfi hlavni ¢asti, z nichZ kada je tématicky
jednotna (napf. definice oboru, kritika komunikace a ideologie v kapitalistické spole¢nosti).

GOLDING, Peter; MURDOCK, Graham. Culture, Communications, and Political
Economy. In CURRAN, James; GUREVITCH, Michael. Mass Media & Society. London :
Oxford University Press, 1996. s. 11 - 30.

Odborny ¢lanek ve sborniku Mass Media & Society, ve kterém politi¢ti ekonomové Peter
Golding a Graham Murdock stru¢né shrnuji zakladni pfedméty zajmu Kritické politické
ekonomie, jmenuji jeji zakladni znaky apod.

HABERMAS, Jiirgen. Strukturdlni pifeména veiejnosti. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-
7007-134-6.

Habermas popisuje proménu, kterou prosla verejna sféra na prelomu 18. a 19. stoleti a v
prvni tfetiné 19. stoleti. Popisuje ideél vefejné sféry, ktera podle néj fungovala do konce 18.
stoleti a nasledné kritizuje verejnou sféru, ktera vznikla s prichodem a rozsifrenim masovych
médii. U obou podob verejné sféry urcuje, jakou roli v nich zastavaji média, v ¢em jsou
jejich prinosy a selhani.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-7367-485-4.
Piirucka predstavuje zakladni vychodiska, postupy a vyzkumné plany kvalitativniho
vyzkumu. Popisuje kvalitativni metody sbéru dat, jejich koédovani, vyhodnocovani a
interpretaci. Vénuje se i pocitaCovym nastrojim slouZicim kvalitativnimu vyzkumu.

HERMAN, Edward S. a Noam CHOMSKY. Manufacturing Consent: The Political Economy
of the Mass Media. New York: Pantehon Books, 2002. ISBN 0375714499.




- V prvnim vydani titulu z roku 1988 autofi poprvé formulovali model propagandy a
definovali pét filtru, které se podileji na vysledné podobé medialniho obsahu (vlastnictvi,
inzerce, zdroje, instituciondlni natlak, antikomunismus). Vychazeli z analyzy zahrani¢niho
zpravodajstvi v USA v 60. — 80. letech a vyslovili obavu z propagandy a sluzby médii
zajmim elity.

HERMAN, Edward S. The Propaganda Model: A Retrospective. Against All Reason:
Propaganda, Politics, Power. 2003, 1(1), 1- 14. Dostupné z: http://human-
nature.com/reason/01/herman.htmi

Odborny ¢lanek, ve kterém jeden z autorii modelu propagandy shrnuje hlavni kritiky
vznesené vici modelu propagandy a reaguje na né. Zhodnoceni modelu patnact let po jeho
formulaci.

LINDLOF, Thomas R, Bryan C. TAYLOR. Qualitative communication research methods.
Thousand Oaks, Calif.: SAGE, 2011, 377 s. ISBN 14-129-7473-9.

Jiz treti vydani prirucky poskytujici komplexni porozuméni teoriim a technikam
kvalitativniho vyzkumu. Uvadéné postupy autofi demonstruji na radé prikladi.

MCCHESNEY, Robert W. The Political Economy of Media. New York: Monthly Review
Press, 2008. ISBN 978-1-58367-161-0.

Titul pfedniho predstavitele politické ekonomie komunikace, zabyvajici se prfedméty zajmu
PEK. McChesney se vénuje problémiim soucasné Zurnalistiky, zkouma jakym zpisobem
obsah médii ovliviiuje a zasahuje do problémi hloubéji zakorenénych ve spole¢nosti (rasové,
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Uvop

Tento text vznikl piivodné jako magisterska diplomova prace. Ta byla nasledné

uspésné obhdajena a ziskala pochvalu dékana. Proto ji predkladam jako praci rigordzni.

Medialni studia jsou rychle se rozvijejicim oborem, ktery reaguje na zmény ve
spolecnosti a vyviji se spolu s nimi bezprostiedné a rychleji nez nékteré jiné. Moderni
technologie umoziuji vznik a vyuziti novych komunika¢nich forem a kanalt - novych
médii. Problematika alternativnich a opozi¢nich hlasii v médiich, alternativni vefejné
sféry, jinych nez mainstreamovych médii a podobné otazky, jsou stale vice aktudlni a
naléhavé, pravé diky mnozicim se komunikaénim moZznostem, které mohou mit
potencial kriticky hodnotit stavajici spolecenské uspotfaddani a dohlizet na n¢j, stejné
jako jej mohou naopak pouze upeviiovat. Jednim ze zakladnich kritérii pii vybéru
tématu diplomové prace, kterou zde predkladam jako praci rigordzni, pro mé byla
aktualnost. Magazin Kraus vznikl v listopadu roku 2011, byl prvnim a doposud
jedinym personality magazinem na ¢eském trhu a sam sebe prezentoval jako unikatni,
novy a neokoukany format, jaky zde nebyl a ktery by mohl mediélni trh obohatit.
Koncept ceského personality magazinu nabyl na zajimavosti spojenim s Janem
Krausem, ktery je mimofddné vyraznou osobnosti ¢eskych médii a ma velmi
charakteristicky medialni obraz. Fungovani magazinu Kraus jsem se proto rozhodla
sledovat. Kraus je zajimavym objektem zkoumani pro medialni studia také z toho
divodu, ze je svym zplsobem tradicnim i netradi¢nim medidlnim formatem, typem.
S ,,osobnimi koncepty” se bézn¢ setkdvame na internetu, v podobé blogl, osobnich
stranek, profilti apod. V tisténé formé je vSak ¢asopis jedné osoby, nesouci jeji jméno i
podobu, vyjime¢ny. Pohled na magazin Kraus se problematizuje zjisténim, Ze se
jednalo o koncept pfevzaty ze zahrani¢i. V Nizozemi vychazi personality magazin
Linda. Ta byla ptimou pfedlohou Ceského magazinu Kraus. Nabizi se otazka, zda
magazin Kraus skute¢né mohl piedstavovat unikatni a osobni koncept Jana Krause i za

podminek, ze idea osobniho konceptu jako takova originalni nebyla.

Magazin Kraus jsem se rozhodla analyzovat perspektivou politické ekonomie
komunikace (PEK), kterd se na média diva kriticky. Zabyva se vztahem mezi oblasti
produkce medialniho obsahu (vlastnickd struktura, z4jmy vlastnik(l) a obsahem média

samotnym, a proto je vhodnou oporou pro mé zkoumani. Zajimavym predmétem ke



zkoumani je pravé vztah mezi zahrani¢ni piedlohou Krause a ¢asopisem samotnym,
mezi lidmi stojicimi za produkci magazinu (vcetné samotného Jana Krause) a vlastnim
obsahem, mezi formatem personality magazinu obecné a Krausovym osobnim (i
osobnostnim) magazinem. Cilem této prace je zjistit, nakolik se Kraus odlisSoval od
béznych a zavedenych tiSténych titull; vystihnout, jaky je rozdil mezi sebeprezentaci
tohoto média a jeho skute¢nym obsahem; odhalit tlaky na toto médium na pozadi jeho
produkce, které béznému Ctenafi nejsou pii recepci magazinu ziejmé. VSimam si
faktického podilu Jana Krause na vytvafeni obsahu casopisu v kontrastu se
sebeprezentaci titulu jako ,,Krausova osobniho casopisu. V praci se zabyvam riznymi
mocenskymi, institucionalnimi i individualnimi tlaky, které mohly byt na magazin
Kraus vyvijeny a zkoumam né&které soucasné jevy, které jsou z hlediska politické
ekonomie komunikace vyznamné — napiiklad komercionalizaci a vliv reklamy,
nadnarodni charakter vlastnictvi média, rozmér internacionalizace a komodifikace
Casopisu a dal$i koncepty. Zabyvam marketingovou strategii titulu, sebeprezentaci
magazinu a nakonec i netspéchem tohoto projektu na ¢eském trhu a jeho moznymi
pfi¢inami. Neprozkoumanost tohoto tématu ptedstavuje vyzvu, kterou se
prostfednictvim kritického pfistupu politické ekonomie komunikace a nékterych
politicko—ekonomickych koncepti jako komodifikace nebo strukturace pokouSim

zdolat.

Samotna perspektiva politické ekonomie komunikace je pfitom rovnocennou
soucasti predkladané prace. ,, Lidé jsou do znacné miry na médiich zavisli. Zaviseji na
obrazech, symbolech i jazyce, které jim média poskytuji a pomoci kterych jsou schopni
interpretovat sviij vastni socidlni svét a porozumét mu.“* (Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 80) Vyznam politické ekonomie komunikace proto
., ...SpoCiva ve smnaze porozumét a pochopit medialni prumysl natolik teoreticky
serioznim zpusobem, aby se studium médii a komunikace mohlo stat plnohodnotnou

v r 14 . 14 r r ((2
soucasti socialniho vyzkumu a vyzkumu kultury.

(ibid.) Studium médii je podle
Thompsona (Thompson, 1990b: 3—4 citovano podle Golding — Murdock In Curran —
Gurevitch, 2005: 63) idealni plidou pro analyzu soucasné kultury. Politickd ekonomie

komunikace pfispiva ke komplexnimu pochopeni medidlnich systémi, které jsou pro

! Vlastni pieklad z Aj: ,, People depend in large measure on the cultural industries for the images,
symbols and vocabulary with which they interpretand respond to their social environment.

2 Vlastni preklad z Aj: ,, It is vital, therefore, that we understand these industries in a comprehensive
and theoretically adequate way which enables the analysis of communications to také its place at the
heart of social and cultural research.



fungovani soucasné spolecnosti velmi dulezité. (McChesney, 2008: 12) Od této prace
ocekavam, ze ptisp&je ke zmapovani medialniho trhu tim, ze zachyti a zdokumentuje
kratkou, ale jedinecnou existenci konceptu, ktery byl specificky a na ¢eském trhu
doposud neprozkoumany. Snazim se zodpoveédét otazku, zda prispél k rozmanitosti
ceského medidlniho systému nebo se mu pouze prostfednictvim marketingovych
nastrojii a strategické sebeprezentace podafilo vybudovat image titulu, ktery se
ostatnim vymyka. K rozkryti ideologickych obsahti analyzuji Clanky psané Janem
Krausem, protoze ty tvofi (nebo by alesponn mély tvofit) klicovou cast Krausova
personality magazinu. Dil¢i kapitola prace se zabyva oblasti recepce magazinu Kraus,
kterd pro politické ekonomy komunikace neni typickym pfedmétem vyzkumu, ale
poskytuje pocatecni vhled do Ctenarského pfijeti magazinu a na jeho zaklad¢ lze

nasledné posoudit, zda strategie a diferenciace magazinu Kraus byla tispésna.

Jelikoz prace vznikla pivodné jako diplomova, je vhodné na ivod zminit i
vyvoj, kterym prosla od svych pocatkd — tj. od zavért a postupti o¢ekavanych jiz
v tezich magisterské prace, ptes hotovou diplomovou praci, az po tento text, ktery
predkladam jako rigordzni praci. Diplomova prace se v né€kolika bodech odchylila od
ptivodnich predpokladii v magisterskych tezich. Tyto zmény byly logickou reakci na
poznatky ziskané béhem zpracovavani tématu a na nové skute¢nosti, které v jeho
prib&hu nastaly. V dobé pfipravy magisterskych tezi (leden 2012) byl magazin na
zacatku své existence a nebylo mozné predpokladat, jak se bude fungovani magazinu

na trhu vyvijet.

Pivodné predpokladany pokus o aplikaci modelu propagandy autord Edwarda
S. Hermana a Noama Chomského (2002) na magazin Kraus se ukazal jako pfili§
ambiciézni a Vrozsahu diplomové prace nerealizovatelny. Navzdory tomu bylo
zkoumani magazinu na pozadi modelu propagandy velmi podnétné, protoze analyzu
nasmérovalo k oblastem, které jsou perspektivou politické ekonomie komunikace
vyznamné. Tyto oblasti se piekryvaji s péti ,,filtry”, které formulovali autofi modelu
propagandy (ibid.), ale zpusob, jakym byly v praci zpracovany, se od pfistupu
Hermana a Chomského lisi. U nékterych zavért je ptizndna dil¢i podobnost s
interpretaci a vyklady autor modelu, nelze je vSak povazovat za praktickou aplikaci
magazinu na model a ani v magisterské diplomové praci nebyly takto prezentovany.
Ziskané poznatky vSak byly v kontextu celé prace natolik piinosné, Ze jsou soucasti i

této rigordzni prace. Zajem o oblasti vlastnictvi, komercnich, institucionalnich a



ideologickych vlivii a informacnich zdrojl je v centru pozornosti politické ekonomie

komunikace jako takové, nejen autorti modelu propagandy.

Dalsi zména, kterou diplomova prace ve srovnani s magisterskymi tezemi
prosla, byla reakci na nahlé ukonéeni magazinu Kraus. Poprvé se informace o
ukonceni Casopisu objevila ve vetejné¢ dostupnych zdrojich 26. cervna 2012, kdy
vydavatelstvi Sanoma Media Praha vydalo oficialni tiskovou zpravu. V ¢ervenci 2012
pak vyslo posledni ¢islo tohoto mési¢niku. Pfed¢asny konec titulu bylo nutné v praci
zohlednit, proto je ¢ast prace vénovana prave 1 okolnostem a moznym pfi¢inam zaniku
Krause. Za dilezitou soucast povazuji i zaznamenani zpusobu, jakym se ke konci
Casopisu vyjadiili jak samotni jeho autofi, tak kompetentni lidé z vydavatelstvi

Sanoma Media Praha.

Necekany zanik Casopisu ovlivnil celkové vyznéni této diplomové prace. Tyto
zmeény vsak z analytického hlediska nepovazuji za nevyhodu, spiSe naopak. Magazin
Kraus se tak stal zcela uzavienym a dokoncenym projektem a jasn€¢ ohrani¢enym
vyzkumnym materidlem, ktery je mozné kriticky zkoumat od jeho pocatku do samého
konce. Bylo by chybou se tomuto projektu nevénovat a nepokusit se o jeho analyzu,
tim spise, kdyz byla vyjimecna nejen jeho ptivodni idea, ale v jistém smyslu i jeho
existence (prekvapivy vznik, kratka doba fungovani a nasledny néhly zanik) na trhu.
Z hlediska zajimavosti tak prace nabyla na dal$im rozméru, protoze zanik Casopisu je
za jistych okolnosti minimélné stejné vyznamnym momentem jako jeho vznik a

existence.



1. KAPITOLA
PREDSTAVENI MAGAZINU KRAUS

Magazin Kraus byl novym mésiénikem vydavanym v Ceské republice. Byl
prvnim titulem, ktery nesl jméno znamé osobnosti — Jana Krause. Jan Kraus m¢l nad
periodikem ,,zastitu”. Fakticky nebyl Séfredaktorem ani editorem, do c¢asopisu
ptispival, psal editorialy, byl vyfoceny na titulni stran¢ kazdého nového ¢Cisla a v
neposledni fadé mu propijcil své jméno. Prvni Cislo magazinu vyslo 14. listopadu
2011, posledni &islo (letni dvojéislo) vyslo 19. &ervence 2012. Casopis nesl podtitul

., Neseriozné seriozni curbes casopis *“.

Magazin ma na své oficialni facebookové strance pies 21 tisic fanousku (Kraus
magazin. Facebook.com [online]), na YouTube 333 registrovanych odbérateli a
necelych 248 tisic zhlédnuti (Kraus magazin. YouTube.com [online]). Magazin ma
doprovodny web Krausmagazin.cz , ktery viak dle svého podtitulu ,,7TOTO NENI
CASOPIS KRAUS. TOTO JE KRAUSMAGAZIN.CZ " chce zistat od tisténého Krause
odliseny (a mozna i odliSitelny). Celkova navstévnost webu Krausmagazin.cz byla
podle vyzkumu NetMonitor asi 70 tisic realnych uzivateli. (K#izova, 2012¢ [online])

Uget na Twitteru magazin Kraus nema.

Magazin vydava Sanoma Media Praha, ktera je soucasti mezinarodni medialni
skupiny Sanoma, majici dominantni postaveni v severskych zemich. Centrala
medialni skupiny Sanoma je ve finskych Helsinkach. Sanoma Media Praha ma v
portfoliu (vedle titulu Kraus) tato periodika: Marie Claire, Vlasta, Tydenik Kvéty,
Story, Prekvapeni, National Geographic, National Geographic Traveler, Prakticka
Zena, Fajn zZivot, Kuchyné.CZ3 a Dum a zahrada. Generalnim feditelem ¢eské divize
vydavatelstvi Sanoma byl v dobé uvadéni Krause na trh Josef Havelka, byvaly feditel
reklamni agentury Leo Burnett. Havelka se podilel na tvorbé reklamni kampané na

Krause.

3 Ptipona ,,.CZ* je soucasti tisténého mési¢niku, nejedna se o online periodikum.
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1.1 Deskripce vzhledu a formalni apravy
casopisu

Magazin Kraus mél vychazet v rozsahu 164 strany, po prvnich dvou ¢islech
rozsah klesl na 148 stran. Casopis vychazel v nakladu 75 az 80 tisic, zavadéci cena u
prvnich tii ¢isel (listopad 2011, prosinec 2011 a leden 2012) ¢inila 49 K¢ a méla se
zvednout na 69 K¢. Od ¢tvrtého Cisla se vSak cena zvedla pouze na 59 K¢ a tak se
udrzela az do konce vydavani ¢asopisu. Magazin ma format 23 x 27,4 cm, blizici se
klasickému formatu A4 (29,6 x 21 cm). Je vytiStén na kvalitnim kiidovém papife,
grafickd uprava je charakteristickd a je na ni evidentné kladen dlraz. Na titulni stran¢
byl vzdy aranzovany portrét Jana Krause, ktery byl urcitym zplisobem stylizovany,
tématizovany ¢i zasazeny do kolaze. Uvniti magazinu bylo velké mnozstvi kvalitnich
barevnych fotografii — n€které doprovazely rozhovory se znamyni osobnostmi, jiné se
snazily étenafim nabidnout uméleckou hodnotu a vyvolat esteticky prozitek. Casopis
se svou grafickou upravou podobal lifestylovym &asopisim® (velké mnozZstvi
barevnych fotografii, diiraz na grafickou upravu, vysoky pocet reklam), m¢l vSak svij
vlastni vyrazny jednotny graficky vizudlni styl, prolinajici se kazdym cislem. Grafika

si Casto pohravala s pismenem ,,K* a s teckou (,,.*).

1.2 Redakce

Jan Kraus byl podle oficialnich stranek ¢asopisu ,, boss “. (Kraus: Kontakty na
redakci, Sanomamedia.cz [online])® Jako ,, boss “ do kazdého &isla psal editorial (ktery
tradicné piSe $éfredaktor daného titulu) a clanek do sekce ,, Terapie “. Tento Clanek se
vzdy nazyval stejné: ,, Koncept z rozcileni: vznikda z mého rozcileni, a jak jisté vite,
jeho sdilenim se clovek lépe uklidni. Dékuji za pochopeni.” Tento typ ¢lanku by se
podle nazvu uzivaného v anglicky psané literatufe (srov. van Dijk In Bell, 1998)

nazyval ,,0p-ed“®. Nachazi se na prot&jsi strand ke strand s editorialem. Dle

*\V/ Aj se tento typ magazinii nazyva ,,glossy magazine* (z angl. glossy = leskly), tzn. dasopis tistény
na kvalitnim kiidovém (lesklém) papite s vysokou gramazi, s vysokym poctem barevnych fotografii a
inzerce. Obsah je nejcasteji zaméfeny na modu, krasu a slavné osobnosti a celkovy Zivotni styl ¢tenait a
&tenatek, proto byva v Cj Easto oznaGovany jako ,lifestylovy magazin®.

® Po vydani posledniho isla magazinu Kraus (tj. 19.7.2012) jiz internetova stranka s kontakty na
redakci magazinu Kraus nebyla dostupna.

® Op-ed je zkratka z angl. ,,opposite the editorial page.
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charakteristiky je subjektivni a obsahuje jasné nézorové vyjadfeni svého autora’ -
obvykle na téma, které autor povazuje za aktualni nebo za dulezité. (Writing an Op-Ed
In: Advocates fo Youth [online]; Op-ed In: Merriam-Webster Dictionary, 2012
[online]) Jan Kraus psal tedy do ¢asopisu nejen editorialy, ale i op-ed ¢lanky a k jeho

, AR , s~ s 1 8
nazoru nebyl zvefejnény zadny opozicni nazor.

Séfredaktorkou Gasopisu byla Simona Mataskova, kterd sJanem Krausem
spolupracuje jiz pies deset let a v médiich se o ni ¢asto mluvi jako o Krausové ,,pravé
ruce”. (Tuskova, 2011; Seflovda — Hoschlova, 2010) Byla dramaturgyni pofadu
Uvolnéte se, prosim na CT1 a nyni je kreativni producentkou® pofadu Show Jana
Krause na televizi Prima Family'®. Mataskovd mé&la hlavni slovo ve vybé&ru hosti
v potadu Uvolnéte se, prosim na CT1 (Svagrova, 2008) a stejnou funkci ma i nyni
v pofadu Show Jana Krause na Prima Family (Moderator Jan Kraus na Primu. Prdvo.
3.7.2010). Vénovat se zpisobu, jakym byli a jsou vybirani hosté do Krausovych
televiznich poradl, se muze zdat jako odbihani od tématu. Vzhledem k tomu, ze se
vSak hosté pozvani do Krausovy talk-show v mnoha piipadech objevi i v dlouhych
rozhovorech v magazinu Kraus, jsou tyto informace relevantni. Jan Kraus na dotaz,
jakym zptisobem byli hosté do potadu Uvolnéte se, prosim vybirani, odpoveédél: , To je
zasadni vec: ty lidi vybira Simona Mataskova, moje produkcni. Zvat lidi do poradu
nemiize kazdy, kdo ma telefon. To musi délat nékdo, kdo ma talent. V hokeji napriklad
existuji scouti, kteri pozoruji hrace, odhadnou, kdo bude dobry, a toho koupi. Tak
presné tohle je Mataskova. * (Casensky, 2008) Ve spojeni se show Uvolnéte se, prosim
se o Janu Krausovi mluvilo jako o jeji ,.tvdri a motoru*, o Mataskové jako o jeji
Ldusi“. (Svagrova, 2008) O show iika Mataskové, ze povidani s hosty je neformélni,
nejde prvoplanové o ,, tFeskutou Fachandu ani vazné klasobeni*. (Mataskova, 2004
[online]) Z rozhovoru s Mataskovou (viz kapitola 10.5) bylo zfejmé, ze podobnym

zpusobem pristupovali tvirci magazinu Kraus k rozhovorim se znamymi osobnostmi.

"I proto je jejich nézev &asto zam&hovan za ,,opinion editorial®, tento nazev je viak chybny.
8 Podle piisngjsi definice by autor op-ed ¢lanku obvykle nemél byt &lenem redakce daného periodika

a jeho nazor vétsinou predstavuje jakousi opozici ndzoru zastdvanému v editorialu. (Op-ed. In:
Wikipedia: the free encyclopedia [online.)

% Tento post odpovida pozici dramaturga pofadu.

' Televizni stanice Prima Family vznikla k 1.1.2012, navézala na dfivejsi televizni stanici Prima
televize. Spole¢nost FTV Prima se k této zméné rozhodla na zakladé pruzkumi, podle kterych byla
stanice Prima televize vnimana jako rodinna. Stanice Prima Family je hlavnim vysilacim programem
spoleénosti FTV Prima a v zasadé se jedna o stejny kanal, jaky byla Prima televize, pouze se
zménénym nazvem. (Prima televize po Silvestru skon¢i. Nahradi ji jeji ,,rodinnéjsi* verze. In: IDNES.cz
[online])
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Dvojice Jan Kraus — Simona Mataskova uzce spolupracuje mnoho let a vSechny tfi
projekty — Uvolnéte se, prosim; Show Jana Krause i magazin Kraus, si jsou v ur¢itém
sméru podobné. Jan Kraus je jejich predstavitelem a osobou ¢&islo jedna, jsou v Ceské
republice ojedin€lé, jsou spojené s Krausovym ironickym stylem, cernym humorem,
zajimavymi a nékdy piekvapivymi ¢eskymi hosty (¢i pro Cechy néjakym zptisobem
vyznamnymi) a obcasnou drzosti z st Jana Krause. Jak Kraus, tak Mataskova
spolupraci na televiznich pofadech opakované a vetejné ptiznavaji, je proto dalezité
nastinit charakter jejich pracovniho partnerstvi. Tato dvojice je ve dvou klicovych
pozicich v redakci magazinu Kraus — Jan Kraus jako ,,boss* a osobni zastita magazinu,
Mataskova jako jeho Séfredaktorka. Mezi dalsi projekty, na kterych se podilela, byly
napt. reality show VyVoleni — prvni fada (TV Prima, rok 2005), Chiiva v akci (TV
Prima, rok 2006), Trosecnik (TV Prima, rok 2006), Cesko Slovensko ma talent — prvni
fada (TV Prima, rok 2010, kde opét pusobila po boku Jana Krause). Jeji podil na
Casopisu neni z ¢lanka a dalSich obsahti ¢asopisu patrny. Editorialy piSe Jan Kraus, op-
editorialy piSe rovéZ Jan Kraus, Mataskova jako Séfredaktorka Casopisu vlastni stalou
sekci nema, coz je neobvyklé a jeji psany podil na obsahu magazinu byl nulovy. Podle
vyjadieni, které mi poskytli na oficalnich facebookovych strankdch magazinu Kraus,
Simona Mataskova Krause ,,vedla“. Vzhledem k propojeni Show Jana Krause a
magazinu Kraus lze predpokladat, Ze jeji prace na televizni show se podobd i té
v redakci Casopisu, tzn. vybér osobnosti, se kterymi se dé€la rozhovor (at’ jiz v TV
show nebo casopise), spoluodpovédnost za celkovou obsahovou podobu a styl
konceptu, odhadnuti osobnosti, ale i témat a stylu, které, jak by fekl Jan Kraus, ,,budou
dobré“. Interni redakce ¢asopisu Kraus byla maléd, do magazinu pravidelné pfispivali
(¢lanky, fotografiemi, kresbami) rlizni externi autofi vefejnosti vétSinou dobfe znami
(Potiiek, 2011a [online]), napf. Ivan Kraus, Jifina Siklova, Jifi Pehe, Petra Hilova,
Vladimir 518 a mnoho dalSich. Editorkou byla Jaroslava Ruzickova a Klara AntoSova
(téZ spolupracujici na Krausové talk-show a podilejici se na vybétu hostl), art
directorem Mat&j Suhajek, produkéni Hana Stastna, fotoeditorkou Jana Novakova,
redaktory a redaktorkami Tereza Simtnkova, Marek Vejvoda, Klara Olexova,

grafikem Milan Matousek, korektorkou Eva Bohuslavova.
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1.3 Obsah a témata

Vybér témat nenyl striktné vymezeny. Casopis nemél tradiéné stanovené
rubriky typu ,,Z domova‘, ,,Ze svéta®, ,Moda a styl®, ,,Sex a vztahy*. Pfesto struktutra
Casopisu jako celku byla ustilend a byly zde pravidelné¢ (ale casto neobvykle
pojmenované) sekce: Terapie Jana Krause, Koukejte ™, Oreviete a trhejte*?, On/Ona a
On/Ona bez (seznamka), Kontraspiondz, Vesely ndazor, Horor mésice, terMIX nebo
Kompro. Mezi dal$imi, ale jiz bé&Znymi rubrikami byly Kraustav editorial, kultura,
rozhovory v kazdém Ccisle, v nékterych cCislech pak téma mésice. Kromé témat
kombinoval Kraus i rizné publicistické utvary (reportaz, ivaha, fejeton), styl Casopisu
byl kriticky, ironicky az sarkasticky, u nékterych texti byla ziejma nadsazka, ovsem
zélezi na individudlni senzibilité recipienta k takovému typu obsahl. Po obsahové i
formalni strance Casopis dostal svému podtitulu ,,Curbes®. Je zde mix témat a zptisobd,
jakymi jsou uchopena (tato rtznost vSak neznamend vyvazenost). Zabyval se
politikou, otevienosti v oblasti sexuality, zajimavymi osobnostmi (napt. Tomas Halik),
tipy na designové produkty i tématy, kterd hranicila s bulvarem (naptiklad volbou
urcitych osobnosti, které byly aktualné casto objekty zajmu bulvarnich novinai,
celkovou snahou pusobit na efekt, volbou emocionalné zabarvenych slov), ale i tato
charakteristika zalezi na individualnim vnimani recipienta toho, co je a neni bulvarni,
protoze na rozdil od bulvaru magazin Kraus nezvefejiioval soukromé informace
vefejné znamych osobnosti bez jejich autorizace a po obrazové a grafické strance jej
urovni velmi pievySoval. Na konci kazdého ¢isla byla seznamka a také ta byla svym
formatem netradi¢ni. On/Ona a On/Ona bez byly vzdy dvé celostrankové fotografie
doty¢ného/dotycné, kteti se chtéli seznamit. Na prvni celostrankové fotografii byla
dana osoba obleCena ve svém bézném odévu, po otoceni listu nasledovala druha
celostrankova fotografie celé postavy, na které byl adept na sezndmeni zcela nahy.
V bieznovém (Kraus (5): 145) a kvétnovém (Kraus (7): 145) cisle se v seznamce

objevila recese, misto muze nebo zeny se seznamoval pes a cunik. Seznamka byla, jak

! Pravidelna zhruba estistrankové sekce Casopisu, kde je na jedné strané vzdy uprostred fotografie,
vétsinou jednoho produktu ¢i pfedmétu, vyjimecné napft. ovee (v Cepici). Neni to klasicka placena
inzerce, pod fotografovanym objektem vsak vzdy stoji popis a misto, kde jej lze pofidit, v¢. ceny. Napf.
,, Brambora, pozdni, konzumni, varny typ B, Interspar, 1 kg 9,90 K¢ (Kraus (4): 30), ,, Ozdobny Sperk.

Da se nosit na odévu ¢i primo na téle. HoleSovicka trznice, 100 K¢* (Kraus (7): 32) nebo ,, Becherovka,
389%, 0,517, 179 K¢** (Kraus (6): 30).

12 Pravidelna fotograficka rubrika magazinu s rozkladacimi uméleckymi zenskymi akty od riznych
fotografti ptisobicich v CR.
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vidno, stejné jako cely Casopis, tvofena jako netradi¢ni format s nadsazkou, ne vSak
jako vtip. Dikazem je naptiklad spoluprace s webem Naturista.cz [online], kdy vazni
zajemci o seznameni méli pii komunikaci s redakei Casopisu Kraus uvést nazev webu.

(Roland, 2012 [online])

Sjednocujicim prvkem obsahu ¢asopisu byla osobnost Jana Krause, ktery je
charakteristicky svym sarkasmem, ironii a ¢ernym humorem (viz kap. 2) a uméle
vykonstruovanym prvkem, ktery dal celému konceptu jakousi jednotu bylo pismeno
.k, stojici pfed nazvy téméF vSech rubrik jako jejich soucast: K.editorial,
k.kontraspionaz, K.obsazeni (tiraz), K.terapie (Koncept z rozcileni), k.koukejte,
k.rozhovor, k.kompro, k.kultura apod. Casopis jako celek byl charakteristicky snahou

0 jin}'/13 ton, jazyk, vyjadfovani i vizudlni styl.

1.4 Komparace formatu tisténého
Casopisu a doprovodného webu

Web Krausmagazin.cz byl na tisténé verzi Casopisu nezavisly, ale spadal také
pod vydavatelstvi Sanoma Media Praha, editory webu byli novinaii Ondiej Aust a
Marek Prchal'. Web byl spustén dfive (prvni ¢lanky se zde zagaly objevovat od 29.
fijna 2011), nez vySlo prvni ti§téné ¢islo magazinu Kraus, a fungoval cca tfi dalsi
meésice po ukonéeni ¢asopisu. Doprovodny web magazinu Kraus byl nakonec zrusen
v pribéhu fijna az listopadu 2012" (zrusena byla také oficialni stranka Casopisu na
Facebooku). Od té doby jiz neni mozné dohledat ani obsahy, které byly na webu
zvefejnény jiz diive, prestoze adresa Krausmagazin.cz je stale funkéni. Nachazi se na
koncepci a novou grafikou. Soucasna podoba stranek Krausmagazin.cz je zcela
odlisna od té, ktera byla v provozu v dobé vydavani tiSténého magazinu. Dale se

zabyvam pouze puvodni podobou webu Krausmagazin.cz, ktery fungoval paralelné

B3 _Jiny* ve smyslu lidici se od ostatnich tidténych médii.

¥ Oba publikuji na webu Médidrcz.

15 Pfesné datum ukondeni a zruSeni webu nebylo zaznamenéno. Z vefejn& dostupnych zdroji nebylo
znamo, jaky bude dalsi vyvoj doprovodného webu po ukonceni ¢asopisu a zachytit pfesné datum
zru$eni internetovych stranek by znamenalo kontrolovat je denné. Proto je jejich ukonceni stanoveno
v rozmezi dvou mésict a je ptiblizné.
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s vydavanim casopisu, protoze soucasné stranky jsou jiz piili§ vzdalené tématu této

prace.

Pivodni doprovodny web zdlraziioval svou nezavislost podtitulem ,,TOTO
NENI CASOPIS KRAUS. TOTO JE KRAUSMAGAZIN.CZ* i v tiskové zpravé (napf.
Tiskova zprava: Krausmagazin.cz spustén!. In: Ceskdmédia.cz [online]), podle které je
., sourozencem casopisu Kraus, rozhodné ale neni jeho webovou verzi“. Jan Kraus
charakterizoval web jako ,,svobodnou plochu, kterd neradi, nevytvdri zbytecné
rubriky, nestylizuje se do zaZitych neporddkit i porddki. (ibid.) Neni proto
ptekvapenim, ze obsah webu se s obsahem magazinu neshodoval, ale prolinal a
doplioval a velmi casto ¢lanky na webu odkazovaly k tisténé verzi. Vydavatelstvi
deklarovalo, ze na rozdil od tisténého magazinu se zde budou objevovat obsahy
souvisejici s Krausovou televizni talk-show (ibid.) a pravidelné sem byla vkladana
videa s hosty Show Jana Krause, ne vSak vzdy a se vSemi. Na Krausmagazin.cz
vychazely nékteré ¢lanky, které byly v Casopise Kraus, ale nebyly zde napsany v plné
délce a se vSemi doprovodnymi fotografiemi (tykalo se pfedevsim velkych rozhovori
se slavnymi osobnostmi). Pfispivalo sem nékolik stalych autort (DuSan Kroutvor, Jan
Silhavy, Karel Skfivan — ktery mél na starosti zmifiovana videa, Sarka Maixnerové
Horakova — ktera méla na starosti uryvky velkych interview ad.). Zajimavé je, Zze sam
Jan Kraus pfispival do webového doprovodu magazinu Kraus vice nez do magazinu
samotného. Po dobu existence ¢asopisu Kraus (tj. od 14. listopadu 2011 do 19.
ervence 2012) byl na webu zvefejnén osmdesat jeden piisp&vek od Jana Krause®® (tj.
pramérmne 9 prispévkd za mésic) a Jan Kraus sem piSe i nadale, ackoliv s nizsi
frekvenci (béhem tif mésici od ukonceni ¢asopisu od 19. ¢ervence do 18. fijna pfibylo
5 ¢lankl Jana Krause). V tiSténém magazinu byly oproti webu pravidelné editorialy
(Kraus (1-9): 3) a Koncepty z rozcileni (Kraus (1-9)). Vedle téchto osmnacti ¢lankt
se Jan Kraus autorsky podilel na ¢asopisu minimalné — do prvniho ¢isla napsal kratky
Clanek Jsme odvazni? Ano, nebo ne (Kraus (1): 127), ve tfetim Cisle vedl velky
rozhovor s Tomasem Sedlackem (Kraus (3): 30—41) a v osmém Ccisle ¢lanek o Lence
Bradacové (Kraus (8): 11). Celkem napsal Kraus pro magazin magazin Kraus dvacet

jeden ¢lanek béhem deviti mésict. Aktivita Jana Krause na Krausmagazin.cz tedy byla

1 Jsou zapocitany i &lanky, které nejsou v plném znéni a odkazuji na kompletni text dostupny
V ti§téném casopisu Kraus.
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prokazatelné vyssi a tento udaj vybizi k otdzce, zda je mozné Casopis, na kterém mél

Jan Kraus jednozna¢né mensinovy autorsky podil, povazovat za ,,jeho®.

Web slouzil také jako reklamni podpora casopisu — obsah aktualniho cisla
Krause se zde objevoval diive, nez byl ¢asopis ke koupi ve stancich. Pravé prezentace
Casopisu na webu, ziskani pozornosti, vyuziti stranek jako nastroje marketingu bylo

pravdépodobné jednou z jejich diilezitych funkci.

Po ukonceni casopisu Kraus se vydavatalstvi Sanoma nijak nevyjadiilo
k dalsimu fungovani webu, a tak neni jasné, zda bude Krausmagazin.cz v provozu

nadale na dobu omezenou, ¢i nikoliv.
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2. KAPITOLA
JAN KRAUS

2.1 Zakladni informace

Jan Kraus se narodil 15. srpna 1953. Je pfedev§im hercem a moderatorem,
ptilezitostn€ se veénuje praci reziséra a je autorem velmi UspéSné divadelni hry
Nahnilicko, ktera v roce 1995 ziskala druhou cenu Nadace Alfréda Radoka. (Osobni
info. JanKraus.cz [online]) Mezi dalsi Krausova ocenéni patii kazdorocné udélované
ceny televizni popularity 7yTy. Krause se tykaly kategorie Osobnost televizni zabavy a
Zabavni porad roku. V tabulce (viz piil. 1) je piehled vysledk uvedenych kategorii
od listopadu 2004 (kdy se zacala vysilat show Uvolnéte se, prosim) do 2011.
Nejuspésnéjsi byl Kraus v roce 2005, kdy byl na prvnim misté v obou kategoriich
TyTy (TyTy. Televize.cz [online]), navic ziskal dvé televizni ceny Elsa (Braunova,
2005). Od té doby se jiz na prvni pti€ce TyTy Kraus ani jeho pofad nikdy neumistil,
kazdy rok se vSak jeho talk-show nebo minimalné on umistil mezi prvnimi tfemi.
(TyTy ovladl Gott. Dvé ceny bral moderator vecera Sip, Moravec ma hattrick. In:
IDNES.cz: Kultura [online]; TyTy. Televize.cz [online]) V tabulce (ptil. 1) je
znazornéno 1 umisténi LeoSe MareSe, protoZe ve fazi pfiprav magazinu jej Sanoma
Media Praha zvazovala jako alternativu pro tento koncept. Je tedy relevantni sledovat
vyvoj popularity téchto moderatorti a zda mohl mit na vybér osobnosti pro personality
koncept né&jaky vliv. Kraus je ¢lenem spravni rady Nadacniho fondu proti korupci
s heslem ,, Nebat se a nekrast, a ne nakrast si a nebat se”, ktery chce odménit lidi,
kteti odhali korupci ve vefejnych rozpoétech a upozorni na ni (Nfpk.cz [online]) a

podpotil protikorupéni iniciativa ANO 2011 (Podporuji nas. ANO2011.cz [online]).

Kraus ve své talk-show opakované zminil, ze ve své praci se snazi ,,ucit a
inspirovat od zahrani¢nich mezinarodné oblibenych moderatort jako Jay Leno, Conan

O’Brian nebo Jimmy Kimmel. Kraus i Mataskova Casto zminuji i talk-show Larryho

Y7a vyzvou ANO 2011 (dkce nespokojenych obcanii 2011) stoji Andrej Babis. Funguje jako
obc¢anské sdruzeni, v samotném textu vyzvy vsak stoji, Ze se hnuti v ptipadé tispéchu mize stat
politickou stranou a u¢astnit se parlamentnich voleb v roce 2014. (ANO2011.cz [online]; Pokorny —
Dolejsi, 2011)
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Kinga, ta viak svym formatem nepatiila mezi ,,veCerni show* (late-night show™).

Mnoho zahrani¢nich vyzkumi (Feldman — Young, 2008; Young, 2004; Kaylor, 2011;
Pfau — Cho — Chong, 2001; Holbert et al., 2007; Moy — Xenos — Hess, 2006) se
zabyvalo americkymi vecernimi talk-show a pievazné zkoumaly, zda tento typ
zabavnich televiznich pofadii mize mit silny vliv a pfesvédcovaci potencial zejm.
v oblasti politiky a vyznamnych spoletenskych témat'® a zda jej piijemci vnimaji
Castéji jako novy typ poradu se zpravodajskymi obsahy na tkor tradi¢niho
zpravodajstvi (Feldman — Young, 2008)?°. Analyzy se zabyvaly napf. show Jay Lena
(The Tonight Show; Pfau — Cho — Chong, 2001; Feldman — Young, 2008; Kaylor,
2011), show Davida Lettermana (The Late Show; Pfau — Cho — Chong, 2001; Moy —
Xenos — Hess, 2006; Feldman — Young, 2008; Kaylor, 2011), Jona Stewarta (The
Daily Show; Holbert et al., 2007; Feldman — Young, 2008; Kaylor, 2011), ale také The
Oprah Winfrey Show®* (Feldman — Young, 2008). Vysledky pfipustily, Ze popularni
americké vecerni show mohou byt jednim z faktor, které vyznamné ovliviiuji
recipientovy ndzory na politiku, spoleCenskou situaci a aktudlné feSend témata.
Ukézalo se, Ze mohou pro piijemce piedstavovat také vyznamny zdroj zprav jako
takovych. S ohledem na tyto studie je vhodné zvazit mozny nazorovy vliv Jana Krause

nejen prostiednictvim jeho show, ale ptenesené 1 skrz magazin Kraus.

2.2 Medialni obraz

Jan Kraus je vnimén jako politicky angazovany a ke svym protikorupnim
aktivitam uvedl ,, Normalni je, Ze politici hlidaji, aby lidi nekradli. U nas je to ale jako
V Kocourkoveé, proto musime zacit hlidat my, aby nekradli politici. “ (Vondrous, 2011)

Je povazovan za kritika bulvaru (v lednu 2009 podepsal petici za bojkot bulvaru;

18 | ate-nigt show, nekdy téz zvana late-night talk-show & late-night comedy, je format televizniho a
piedevsim zébavniho potradu, vysilaného ve vecernich hodinach. Tyto show maji silnou tradici a
popularitu zejména v USA. Show uvadi a vede jedna osoba, kterd nema pouze funkci moderatora, ale i
bavice (v Aj ,,host™ - hostitel). Potad se typicky vyznacuje i) monologem (s6lové komické vystoupeni
moderatora, ve kterém vétSinou glosuje aktualni déni ve spolecnosti a v médiich) nebo resersi
medialnich zprav a jejich vtipnym komentovanim; ii) znamymi osobnostmi (pozvani hosté); iii)
moderatorem sedicim za stolem; iv) hosty sedicimi na pohovce; nékdy v) pomocnym komikem, ktery
moderatorovi pomaha se situacnimi vtipy; vi) zivou hudbou/ hudebnim ¢i jinym zabavnim vystoupenim
pozvanych hostu.

9 Srov. témata jako framing (rdmcovani), priming (zdiraznéni, zvyraznéni).
2 Srov. témata infotainment (infozébavy, informa&ni zabavy), edutainment (vzd&lavaci zabavy).
2! Nebyla formatem late-night show.
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Tacheci, 2011), Vaclava Klause, korupce v Cesku a své nazory vefejnd a ostie
projevuje (Simtnek et al., 2012). Ma ,, image ostrého muze* (Nouzak, 2006), ktery si
nebere servitky (Blaas, 2006 [online]). ,,V obecném povedomi lidi se zapsal jako
pohotovy a ironicky profik s drzym oblicejem. (Zatkova, 2006) Milo§ Cermak jej
s nadsazkou oznatil za ,,z1ého satirika® (Cermak, 2011), Martin Komarek za ,,drsného
moderatora,” ktery ,hraje suspéchem roli sice drzého, ale inteligentnitho muze®
(Komarek, 2011), Barbora Tacheci za ,,velmi nekompromisniho, velmi pohotového,
zcela vyjimecného bavice,“ kterého ,,politici nesnaseji, lid miluje, “ ktery ,,svym

nadanim zasadné prevysuje televizni okoli“ (Tachecti, 2011).

Kraus je komentovanim politiky natolik charakteristicky, ze se na jeho
politické nazory a postoje k jednotlivym tématim (poplatky u lékafe, protiraketovy
radar ad.) opakované dotazuji Zurnalisté Vv rozhovorech a komentaie politické situace
se od n&j otekavaji (srov. Casensky, 2008; Braunova, 2005; Malinda, 2011). Kraus se
vefejn¢ projevuje protikomunisticky, komunistim nedivéiuje a rozciluji ho.

(Braunova, 2005)

Nékdy je Jan Kraus dotazovan i na budoucnost médii a normativni pfedstavy o
médiich (srov. Braunova, 2010), témet jako by byl medidlnim vizionafem. Podle n¢j
by noviny mély byt nastrojem, ktery politiku a politické spory hlida, upozoriiuje na né
a trva na jejich napravé, ¢eska média viak maji ,, chatrnou silu* (Casensky, 2008),

medidlni trh je vkrizi a novinafi jsou ,poklesli* a , neuméji regulérni kritiku

(Braunova, 2005).

V souvislosti S timto poznanim je dobré pifipomenout zahrani¢ni vyzkumy
vlivu americkych vecernich show na nazorovou orientaci recipientil (viz vyse) a
zamyslet se nad potencialni funkci magazinu Kraus jako nazorové platformy. Ta by
Janu Krausovi mohla umoznit publikovat alternativni pohledy na Cesky politicky a
medialni systém, pohledy, kterymi je znamy (Césensky, 2008; Braunova, 2005;
Zatkova, 2006; Cermak, 2011; Komarek, 2011). Format ti§téného &asopisu by pfitom
mohl poskytovat vice takového ,,0sobniho prostoru nez par minut, které ma Jan
Kraus k dispozici na uvod své talk-show, tim spiSe, kdyz se jednd o osobnostni

koncept Casopisu.

Jan Kraus se opakovan€ umistil v Zebfi¢cich nejvyznamnéjSich osobnosti

Geskych médii. Casopis Forbes Cesko jej v lednu 2012 zatadil do Zebiicku &tyficeti



20

nejvlivngjsich lidi ¢eskych médii. (Simtnek et al., 2012) Podle $éfredaktora magazinu
Forbes Cesko byla posuzovina objektivné méfitelna  kritéria  jako
sledovanost/Ctenost/poslechovost nebo objem finan¢niho toku daného média. Dalsim
kritériem byl ,, redalny viiv danych osob na chod svého piisobiste . (Nejvlivnéjsi lidé v
médiich podle Forbesu: Sarbu, Smuclerova a Dvoiak. In: CT24.cz [online]) Jan Kraus
(33. misto) a Leo§ Mares (37. misto). Ctyfiatiicatou piicku obsadil t. &. feditel Sanoma
Media Praha Josef Havelka. (Simtinek et al., 2012) Casopis Profit sestavil Zebiicek
vlivnyche &eskych medialnd znamych osobnosti a sledoval kritéria znamost (Z)%,
medializace (M)?, piijmy (P)?*. Celkovy soudet bodii (C) uréil kone&né poradi dané
osobnosti. Jan Kraus se umistil na prvnim misté s vysledky Z (18), M (20), P (20), C
(58). Leos Mares se s vysledky Z (16), M (11), P (18), C (45) umistil desaty. (Simek,
2012) Podle bulvarniho Zebti¢ku nejvlivnéjsich osob ¢eského showbusinessu (Toto je
50 nejvlivnéjsich lidi ¢eského showbyznysu. In: Blesk.cz [online]) se Kraus umistil na
devatém misté (Leo§ Mare$ na dvanactém). Kraus se také umistil tfinacty (LeoS Mare$
na 93. mist€) v anketé (spiSe zabavné hic) Casopisu Reflex, ve které pies 60 tisic
&tenaitl hlasovalo online ,,s jakou celebritou by nejradsi uvizli ve vytahu . (Cerméak —
Javiirek, 2012) Na druhou stranu Jan Kraus nevyvolava pouze pozitivni ohlasy a
objevil se i vnekterych zebticcich ,nepopularity. (srov. Bi¢, 2011; Celebrity,
celebrity, ktera z vas je nejhriizngjsi?. Instinkt) Novinaika Scarlett Wilkova o ném
napsala: ,, Kdyby se udéloval titul nejprotivnéjsi osobnost televize, byl by favoritem.
Arogantni, jizlivy, sebevedomy. Kdyz ho vsak sledujete zblizka, nepoznavdte ho. "
(Wilkova, 2006) Bez ohledu na kvalitativni dimenzi hodnoceni je Jan Kraus

prokazateln€ velmi vyraznou osobnosti ¢eskych médii.

2.3 Znacka Kraus

Podle vyzkumu z bfezna 2012 agentury Ipsos Tambor je jméno Jana Krause

nejsilngjsi znackou mezi slavnymi osobnostmi na ¢eském trhu. Vyzkum vzajemné

22 ror » o T ) v ’
Udava pocet respondentt ktefi si osobnost spontanné vybavi.

8 Udava body (1-20) piid&lené na zakladé toho, jak se osobnost prezentuje v médiich s ohledem na
Cetnost 1 styl sebeprezentace.

% Udava body (1-20) ptidélené na zakladé pramérné vyse honorate za jakéhokoliv u¢inkovani
v médiich ¢i jakoukoliv autorskou ¢innost.
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srovnaval moderatory, sportovce, zpévaky apod. (Suchan, 2011) Metodologie
vyzkumu neni znamd a o jeho validit¢ je mozné pochybovat, ptesto vSak byl
zvetejnény v médiich a 1 v piipadé, ze neodrazi skutecné povédomi o Janu Krausovi,

se jeho zvefejnénim spoluvytvari Kraustiv medialni obraz.

Zakladem pro silnou znacku je dobréd spotiebitelskd znalost znacky, ktera se
sklada z povédomi o znaéce a image znacky. (Keller, 2007: 92, 95) Image znacky je
dalezitou soucasti marketingu z dlouhodobého hlediska. Neni jednorazovym
marketingovym nastrojem jako naptiklad reklamni kampan, ale je trvalou investici do
znaCky. (Gardner — Levy, 1955: 39) Péstovani image je vSeobecné piijimany postoj,
pfestoZze nebyl nalezen jednotny piistup, jak image definovat a méfit. (Dobni —
Zinkhan, 1990) Je mozné ji charakterizovat napiiklad jako ,,vnimdni znacky, které
odradzi asociace se znackou zachované v paméti spotrebitelii . (Herzog, 1963 citovano
podle Keller, 2007: 95) Jednim z moznych piistupti k popisu image znacky je
charakterizovat ji, jako by byla ¢lovékem. (Dobni — Zinkhan, 1990) Ptipad magazinu
Kraus je specificky. Jan Kraus je vyuzivany v celebrity marketingu (reklama na
mineralni vodu Mattoni, podpora Babisové AKci nespokojenych obcanit), ale znalost
jeho jména je jiz natolik velkd a silnd, Ze se z Jana Krause stala znacka sama o sob¢, a
tim, Ze magazin nese Krausovo jméno 1 tvaf, se celebrity marketing posnunul jesté
dale. Image znacky Kraus (Casopisu Kraus) pfirozené, aniz by ji jeji manazefi tak
fidili, ma charakteristiky Krause jako vefejné¢ zndmé osobnosti. Medialni obraz a
image Jana Krause se nutné projevila na image Casopisu Kraus. Tvirci magazinu se
logicky snazili Krausovo jméno vyuzit ve prospéch Casopisu, ziskat si diky nému
pozornost ¢tenaill a zalozit na ném branding magazinu. Jan Kraus je v jistém smyslu
ikonou mezi moderatory. Na zakladé sebeprezentace magazinu Kraus (viz kap. 5) lze
usoudit, Ze se tvlr¢i tym snaZil, aby se Casopis stal ikonou mezi magaziny. Kulturni
branding (cultural branding) je jednim z mnoha modelt budovani znadky®, ktery
navrhl Douglas P. Holt (2004) a podle kterého se znacky mohou stat ikonickymi.
Podle Holtova modelu se znacka nestane ikonou zvyrazitovanim jedine¢nych prvki a
benefitl, ale méla by se snazit zaujmout specifické misto v narodni kultufe a snazit se

vystihnout aktudlni rozpolozeni a pnuti ve spole¢nosti, reagovat na néj a vyuzit jej ve

vvvvvv

rozsitujicich efektech; DNA produktu; asociacich spojenych se znackou; jedine¢ném prodejnim navrhu
- USP (Unique Selling Proposition), se kterym piisel Rosser Reeves a David Ogilvy jej proslavil. (Srov.
Kotler et al., 2007; Aaker, 2003; Holt, 2004; Reeves, 1961)
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vlastni prospéch. (Holt, 2004: 20; Podzimkova, 2010: 37-45) Princip tohoto modelu
castecne pouzili, at’ védomé ¢i nevédomé, tvirci reklamni kampané na Krause, kdyz
V kampani nezminili zadné specifické a konkrétni informace o magazinu, ale
parodovali obvyklé reklamni spoty a klisé, ktera jsou pro soucasnou reklamni tvorbu
typicka. Kampan mohli (v souladu s klasickymi modely budovani znacky) postavit
napfiklad na jedineCnosti a prvenstvi personality magazinu, tento benefit ale viibec

nejmenovali.

,PI jasném formulovani mytu, ktery ma sty¢né body s aktudlnimi kolektivnimi
predstavami, touhami, rozpory, mentalnim rozpolozenim a kulturou dané spolecnosti, je
vysoka pravdépodobnost, ze komunikace bude Gspésna a oslovi pfijemce natolik, Ze mu
pozitivné utkvi v paméti a na delsi dobu (...), je ovS§em nutné vystihnout zejména kulturni
(ale i jiné — napft. politické a ekonomické) rozpolozeni spole€nosti.” (Holt, 2004: 126-127
citovano podle Podzimkova, 2010: 38)

Znacka magazin Kraus méla zpohledu kulturdlniho brandingu vysoky
potencial, protoze ma ptibéh, ktery by se dal velmi dobfe komunikaéné uchopit.
Pokusme se o vlastni formulaci - takovym piibéhem by mohl byt Jan Kraus ,,hledajici
platformu pro sebevyjadieni, protoze se po dlouhych letech kritizovani a glosovani
fungovani ceské politiky, podnikani a médii rozhodl dat vzniknout médiu, které¢ bude
mit roli hlidaciho psa demokracie, které bude dozirat na politiky a korupéni praktiky,
které da prostor i obCanim, ktefi sdileji autorovo roz¢ileni“. Tento pfibéh Jan Kraus
komunikoval ve svych editorialech a op-ed ¢lancich, komunikacni chybou vsak je, Ze
toto sdéleni nebylo pfitomno v reklamni kampani. Propagacni podpora uvedeni
magazinu tak nedodrzela ani zésady klasickych modeli, zaloZenych zjednoduSené na
vlastnostech a benefitech produktu, ani principy Holtova kulturniho modelu. Témi se
fidila pouze z ¢asti — reagovala na aktualni trendy v reklamé, které se neustéle opakuyji
a jednotlivé reklamy na sebe vzajemné stale Castéji intertextualné odkazuji (zobecnéné
reklamni kampan magazinu reagovala na aktualni kulturni pnuti ve spolecnosti), ale
nereagovala na aktudlni politické a ekonomické rozpolozeni v Ceské republice,
ackoliv tato reakce by se v pfitomnosti Jana Krause nejen nabizela, ale pfimo
ocekavala. Mozna snaha Krause stat se ,,ikonickym personality magazinem* byla
lichd, pfestoze Kraus mél piibéh, na kterém mohl budovat svou image, piestoze
osobnost, se kterou byl spjaty, je charakteristicka pravé svymi reakcemi na aktualni

spolecenské déni a kolektivni pfedstavy.

Velkou vyhodou pfistupu k image znacky jako k osob¢ je, ze takova znacka je

vnimana jako velmi dynamicka a spottebitelé si k ni mohou snadnéji vytvoftit vztah a
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osobni asociace. (Dobni — Zinkhan, 1990) Nevyhodou muize byt v ptipadé Casopisu
Kraus skutecnost, ze je naro¢néj$i image znacky védomé fidit a ménit, protoze to
znamena spole¢né fidit a ménit image Jana Krause, kterd se postupné vytvaiela a
vytvaii mnoho let a pokud k ni pfistoupime zcela instrumentalné, pak je jejim hlavnim
manazerem samotny Jan Kraus, nikoliv firma, marketingové odd¢leni nebo reklamni
agentura. Pro vydavatelstvi Sanoma a magazin Kraus jako ,,0znackovany produkt* to
predstavuje potencidlni riziko. Neuspéch Jana Krause mohl znamenat netspéch
magazinu, stejn¢ jako tspéch jana Krause nemusel nutn€¢ znamenat uspéch magazinu.
Do vztahu a zavislosti magazinu Kraus vstupuje mnoho proménnych a intervenujicich
podminek jako naptiklad charakter média, popularita média, vhodnost daného
mediatypu a medidlniho formatu pro dany styl a humor Jana Krause, cena za dany

produkt, marketingova podpora produktu a fada dalSich.



24

3. KAPITOLA
POLITICKA EKONOMIE KOMUNIKACE

Politicka ekonomie komunikace (PEK), jindy téz nazyvana kritickou politickou
ekonomii & politickou ekonomii médii®®, je jednou z teorii médii a spolegnosti

(McQuail, 2009: 112).

Podle velmi obecné definice Dallase Smythe PEK studuje kontrolu a preziti
V socialnim Zivoté:

»Kontrolou se mini, jak spoleCnost organizuje samu sebe, vypofadava se s vlastnimi
zalezitostmi a jak se ji dafi ¢i nedafi pfizplsobit se nevyhnutelnym zménam, kterym
kazda spole¢nost celi. Pfezitim se mini zpisob, jakym lidé produkuji to, co je nezbytné,
aby reprodukovali vlastnimi silami k tomu, aby spole¢nost byla schopna jit dal. Kontrola
je proces politicky, protoze formuje vztahy, zatimco pfeziti je proces ekonomicky,
protoZe zahrnuje proces produkce a reprodukce. 2’ (Smythe, 1991 citovano podle Mosco,
2009: 3)%

Smythova definice mlize podle soucasného politického ekonoma Vincenta
Mosca vést k,,prehlizeni toho, co odlisuje lidskou politickou ekonomii (human
political economy) od obecnych procesu kontroly a preziti v prirodé — tim je zejména
lidské vedomi a uvédomeéni (consciousness and awareness) “29 (Mosco, 2009: 2-3)

Podle n¢j ,,politicka ekonomie studuje spolecenské, ale zejména mocenské vztahy.

% politicka ekonomie komunikace, kriticka politickd ekonomie komunikace a politické ekonomie
médii jsou synonyma a vét§inou se pouZzivaji ve stejném vyznamu. Pouze autofi Golding s Murdockem
rozlisuji mezi klasickou politickou ekonomii (reprezentovanou napi. Adamem Smithem, Davidem
Ricardo) a kritickou politickou ekonomii, po¢inajici pfispévky Karla Marxe a Friedricha Engelse
(Golding — Murdock, 1996: 11; Golding — Murdock, 1997: xiv), kterou se zabyva tato rigordzni prace.

%" Vlastni pieklad z Aj: ,, Control refers specifically to how a society organizes itself, manages its
affairs and adapts, or fails to adapt, to the inevitable changes that all societies face. Survival means
how people produce what they need to reproduce themselves and to keep their society going. According
to this interpretation, control is a political process because it shapes the relationships within a
community, and survivalis mainly economic because it involves the process of production and
reproduction.

%8 Tuto definici predstavil jeden z pritkopnikil politické ekonomie komunikace, Kanad’an Smythe
(Mosco, 1996).

# Vlastni pieklad z Aj: ,, ...it can lead one to overlook what distinguishes human political economy,
principally our consciousness or awareness, from general processes of control and survival in nature.
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Zabyva se vzdjemnou konstrukci, produkci, distribuci a prijmem zdrojii, véetné tech

komunikacnich. “*® (Mosco, 2009: 2)

3.1 Zakladni charakteristika: moc,
meédia, nerovnost a spolecnost

PEK spad4a v ramci medidlnich studii pod alternativni paradigma, protoze
nerespektuje dominantni paradigma a soucasné prevladajici liberalné — kapitalistické
uspofadani spole¢nosti jako nejlepsi, ptirozené ¢i jediné mozné. (McChesney, 2008:
12) ,, Politicti ekonomoveé kritizuji klasické ekonomy za to, Ze ,naturalizuji‘ volny trh a
pristupuji k nemu, jako by byl zcela nedotknutelny a nedotceny jakokouliv politickou
moci a rozhodnutim“®*. (Schudson In Curran — Gurevitch, 2005: 172) Podle
McChesneyho: ,, Politicti ekonomové nevéri, ze stavajici medialni systém je prirozeny,
nevyhnutelny ¢i nepropustny (neptistupny) pro zmeénu. Véri, zZe stavajici medialni
system je vysledkem politik pachanych ve jménu verejnosti, ale casto bez jejiho

informovaného souhlasu. “** (McChesney, 2008: 12)

Pouzijeme-li terminologii Briana McNaira, pak politickou ekonomii
komunikace fadime pod tzv. paradigma kriticko-dominantni, které je vaci stavu
spolecnosti kritické a popisuje ,, véci takové jaké jsou“ a odchylky od idealniho stavu.
(McNair, 2004: 25) Oproti tomu paradigma konkurence podle McNaira vychazi z
predpokladu, ze média plni ulohu hlidaciho psa demokracie (watchdog role) a snazi se
slouzit ku prospéchu vefejného blaha. DohliZeji na rGzné spoleCenské instituce
(politické, spravni, ekonomické...) a komercni charakter médii je zde vniman jako
pozitivum - znamena nezavislost na staté, diky této ,,soutézi“ mezi médii je zajistén
nazorovy a politicky pluralismus v jejich obsazich. (ibid.) Je zifejmé, Ze paradigma
konkurence je opacné oproti pristupu PEK, ktery podle McNaira vychazi

z predpokladu, ze soukromé vlastnictvi neumoznuje spravedlivou soutéz riznych ideji

%0 Vlastni pieklad z Aj: ,, ...political economy is the study of the social relations, particularly the
power relations, that mutually contitute the production, distribution, and consumption of resources,
including communication resources. “

%! Vlastni pieklad z Aj: , ... they [political economists] objected to the way conventional economics
,naturalizes ‘ the market, as if market mechanisms exist in a pristine condition undirected or
unstructured by political and legal decisions.

% Vlastni preklad z Aj: ,, Political economists of media do not believe the existing media system is
natural or inevitable or impervious to change. They believe the media systém is the result of policies
made in the public’s name but often without the public’s informed consent.



26

a riznych hodnot, ale naopak umoznuje obhajobu, utvrzeni a reprodukci stavajiciho
spoleCenského usporadani. (McNair, 2004: 28) Média jsou soucasti systému na
udrzeni ,,vztahit nadrazenosti a podiizenosti“ mezi nerovnopravnymi skupinami ve
spole¢nosti. (ibid.) Spole¢nost je podle politickych ekonomi charakterizovana
nespravedlnosti a nerovnosti (ibid.: 27-29) symbolické, politické i ekonomické moci a

politi¢ti ekonomové média kritizuji za udrzovani a prohlubovani této nerovnosti.

PEK ma svou piedstavu o idedlu fungovani médii ve spolecnosti, je proto
normativni teorii. Politicti ekonomové kritizuji klesajici rozmanitost médii a neustalé
sbliZzovani medialnich obsahti (konvergenci), které ve vysledku nabizi takika totozny
pohled na svét. (McQuail, 2009: 112-113) Sleduji zmény v kulturni rozmanitosti,
zejména v souvislosti s oslabovanim vefejnopravniho sektoru ve prospéch
komer¢niho. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 69) Jednim
z klicovych témat politické ekonomie komunikace je vztah mezi ,,ekonomickou
strukturou médialnich podniki na jedné strané a myslenkovym obsahem médii na
strané druhé”. (ibid.: 112) PEK se soustfed'uje zejména na oblast produkce
medialnich obsahti® a kritice podrobuje nejcast&ji medialni instituce a institucionalni
vztahy. Komunikacni systémy jsou soucasti ,,kulturniho primyslu, “ ktery je ,, na jednu
stranu specificky, na druhou se jinym typiim primyslu zdroveri podobd “**. (Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 60) Podoba se pokud jde o vyrobu uréitého
typu produktt - ,, kulturniho zbozi“ (cultural goods). (ibid.: 66) ,,Pro politickou
ekonomii komunikace je predpoklad, Ze masova média jsou primdrné a zejména
primyslové a komercni organizace, které produkuji a distribuuji zbozi, klicovy. 35
(Golding — Murdock, 1997: 3—4) Pasobenim procesu (¢i mechanismu) komodifikace
se symbolické obsahy médii stavaji pravé komoditami na prodej. (Mosco, 2009)
Navic, stejné jako u vétSiny dalSich oboril, by pracovni postupy a aktivity v médiich
nebyly schopny fungovat bez podpory pocitaCovych siti a modernich technologii. A

kone¢né jsou vyznamnymi subjekty na trhu prace a v mezinarodni obchodu. (Golding

— Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 60) ,,Na druhou stranu se medialni produkty

¥ Produkce medialnich obsahii a medialni instituce jako jedna ze tf zékladnich oblasti mediélnich
studii. Dal§imi dvéma jsou: 1) medidlni obsahy jako kulturni artefakty; 2) publika a oblast recepce
(Meehan, 1999: 149).

¥ Vlastni pieklad z Aj: ,, ...media organizations are both similar to and different from other
industries.

% Vlastni preklad z Aj: ,, The obvius starting point for a political economy of mass communications
is the recogniton that the mass media ar first and foremost industrial an commercial organizations
which produce and distribute commodities .
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vyznamné podileji na tvorbé kolektivnich predstav a diskurzu, které lidem pomahaji
porozumét svétu, “*® coz o v&sing ostatnich pramyslovych obort nelze ¥ci. (Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 60) Politicka ekonomie se zabyva obéma poly
této duality. (ibid.)

PEK sleduje obsahy médii, medidlni systém (a jeho uspotadani), politicky
systétm (a jeho uspofadani) a ekonomicky systém (a jeho uspotfadani) a jejich
vzajemné pusobeni. Nevénuje se medidlnim institucim, obsahiim a profesionaltiim
odd€len€, naopak — snazi se je zasadit do Sirokého kontextu daného stavu spolecnosti a
vnimat je skute¢né jako propojeny systém. Strukturni, technologické, institucionalni,
vladni, ekonomické, mocenské, politické, pracovné-organizacni, finan¢ni, vlastnické,
reklamni i rutinni vlivy jsou soucasti tohoto celku. (McChesney, 2008: 12) Moc,
mocenské struktury, mocenské tlaky a mocenské zajmy jsou pro PEK klicovymi
pojmy. PEK se snazi zjistit ,,, jakym zpiisobem média a kapitalismus oviiviiuji
(spolecné i zvlast) vkon politické moci.“>" (ibid.) Podle McChesneyho je PEK

dokonce ,, kritickym cvicenim na posileni demokracie“®. (ibid.)

Kriticti politicti ekonomové se snazi odpoveédét na otazky jako napi.: ,,Kdo je
vlastnikem média a jak v médiu uplatiuje své z4ymy? Kdo dalsi vstupuje do procesu
produkce medidlniho obsahu a snaZi se uplatnit politicky, ekonomicky ¢i jiny zamér?
A jak toto ovliviiuje vlastni obsah média, piijemce a recepci sdéleni?* Politickou
ekonomii komunikace zajima cely fetézec cirkulace medidlniho obsahu se vSemi
jejimi fazemi a se vSemi typy pracovnikl, ktefi do fetézce jakymkoliv zplisobem
vstupuji a zasahuji. (Mosco, 2009: 2) Tento proces zacind u prvotniho rozhodnuti
vedoucich pracovnikll o vzniku a zvetejnéni ur¢itého medidlniho obsahu. Pokracuje
pfes samotny vznik obsahu v medidlni instituci a zpracovani medialnimi profesionaly.
Nésledné se §ifi dal$imi medidlnimi kandly (v rdmci jednoho medidlniho typu a
formatu 1 napfi¢ rliznymi) a kon¢i okamzikem recepce medidlniho obsahu publikem.
(ibid.) S momentem recepce medialniho obsahu souvisi dalsi zajem PEK, kterym jsou

moznosti recipientd disponovat informa¢nimi zdroji. Jako problematicky vnimaji

% Vlastni preklad z Aj: ,, On the other hand (...) [media] play a pivotal role in organizing the
images and discourses through which people make sense of the world. “

%7 Vlastni pieklad z Aj: ,, ...how do both media and capitalism together and separately influence the
exercise of political power?

% Vlastni pieklad z Aj: , ...the political economy of media is a critical exercise, comitted to
enhancing democracy. "
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politicti ekonomové nerovny pfistup k informaénim zdrojim a na tento nedostatek se

snazi upozornit. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 76—80)

3.2 Politicka ekonomie: klasicka nebo
kriticka?

Kriti¢ti politi¢ti ekonomové Graham Murdock a Peter Golding upozoriiuji na
nekolik rozdili mezi klasickou politickou ekonomii a soucasnou kritickou politickou
ekonomii.** Mezi klasickymi politickymi ekonomy jmenuji naptiklad Adama Smithe a
jeho ,, neviditelnou ruku trhu*, mezi prvnimi kritickymi politickymi ekonomy pak
Karla Marxe a pfesun z4jmu od smény jako takové k organizaci vlastnictvi a

produkce. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 62)

Kriticka politicka ekonomie ma podle svych piedstavitelt (napi. Murdock a
Golding, Mosco) nékolik znakti, které jsou pro ni charakteristické. Prvnim je
diachronni pfistup, to znamend, ze se zabyva proménou spole¢nosti béhem déjinného
vyvoje, piechodem od riznych typi a stavll spolec¢nosti k jinym, transformaci
medidlnich systému plisobenim riznych zmén béhem historie. Za druhé pfistupuje ke
spolecnosti jako k celku a vnima jednotlivé slozky a instituce spolec¢nosti jako
vzajemné propojené a souvisejici. Nesnazi se od sebe striktné oddélit oblasti moci,
politiky, ekonomie, kultury, zabavy atd a zkoumat je odd€lené (ani to z pohledu PEK
neni mozné), naopak si v§ima jejich vzajemného ovliviiovani a provazanosti (jeding
tak je mozné soucasné usporadani spole¢nosti pochopit — srov. McChesney, 2008: 12).
Murdock a Golding mluvi o ,, holistickém * ptistupu (Golding — Murdock In Curran —
Gurevitch, 2005: 61), Mosco o0 ,,fotalite spoecenskych vztahu* (totality of social
relations; Mosco, 2009: 3). Tietim znakem PEK je zajem piesahujici ekonomické
otazky efektivity — zajem o oblasti tykajici se vefejného blaha, spravedlnosti, rovnych
prilezitosti, vyvazenosti, obanskych prav apod. Mosco hovoti o ,,mordlni filozofii“

(moral philosophy). (ibid.: 4) Poslednim charakteristikou neoliberalniho Kriticko-

¥ Autofi Golding s Murdockem pouzivaji terminy klasické politické ekonomie, kriticka politicka
ekonomie, politickd ekonomie komunikace a politicka ekonomie kultury. Pod klasickou politickou
ekonomii fadi myslitele jakymi jsou napiiklad Adam Smith, David Ricardo a jejich teorie a myslenky.
Kriticka politicka ekonomie po¢ina Karlem Marxem a jeho kritickym myS$lenim a piispévky
k ekonomickym teoriim. Terminy politicka ekonomie komunikace a politickd ekonomie kultury striktné
neoddéluji, Golding a Murdock ¢asto mluvi o medialnich obsazich a produktech jako o kulturni
produkci. (srov. Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005).
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politicko-ekonomického smysleni je zajem 0 moznosti vladni intervence v souvislosti
s ekonomikou volného trhu. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 61)
Médium neni pouze pod vlivem vlastnika, ale na jeho aktivity miize dohlizet i stat.
PEK zkoumd, do jaké miry a jakym zptasobem mize byt médium takovymi
institucionalnimi vztahy ovlivnéno. (ibid.: 67) Podle klasické politické ekonomie by
totiz vmeésovani statu mélo byt co nejmensi mozné. (ibid.: 65) Na auto-defini¢ni znaky
PEK je vsak dobré nahlizet kriticky a s védomim, ze tyto znaky nejsou nutné

specifické a charakteristické vyhradné pro PEK.

Z vySe uvedenych charakteristik vyplyva né€kolik soucasnych trendu, které
politicti ekonomové typicky kritizuji a shrnuje je McQuail (2009: 112-113): Na
prvnim a poslednim misté je generovani zisku, kterému medialni instituce podiizuji
vse. To znamena, ze cokoliv neni ekonomicky vyhodné a efektivni, je vylou¢eno nebo
pfingjmensim marginalizovano. Zjednodusené lze podle této logiky fici, Ze pouze
velké trhy predstavuji vynosné trhy, zatimco malé trhy nejsou hodné investic. Mensiny
a malé segmenty publika jsou podobn¢ jako alternativni a opozi¢ni hlasy pouze na
okraji zajmu (pokud vibec néjaky zdjem predstavuji). Informace v médiich jsou
nevyvazené a projevuje se tendence sblizujicich se obsahti (konvergence). Nasledkem
opakujicich se informaci, zprav, pofadii i1 medidlnich formath logicky klesa
rozmanitost medidlniho systému. Medidlni vlastnictvi se ¢im dal vice koncentruje a
,verejny zajem je (...) podrizovan soukromym zajmum*, tj. zajmim vlastniktl médii,

mocenskych elit, inzerentt apod. (ibid.)

3.3 Politicka ekonomie komunikace vs.
kulturalni studia

Podle Jamese Currana, vyznamného piedstavitele PEK a vyznamného historika
médii, maji PEK a kulturdlni studia (KS) spole¢ny ,, kriticky pristup, zdjem o
konstituovani a vykon moci ve spolecnosti a odstup od vSeobecného prijeti centralniho
fungovdni vyspélych kapitalistickych spolecnosti“.*® (Curran, 1990: 139 citovano
podle Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 61) Maji spole¢na i néktera

0 Vlastni preklad z Aj: ,, Both are centrally concerned with the contitution an exercise of power, and
both keep their distance from the liberal pluralist tradition of analysis with its broad acceptance of the
cental workings of andvanced capitalist societies.
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teoretickd vychodiska (viz vySe — marxismus, Frankfurtskd Skola). V mnohém se ale
tyto dva piistupy lisi. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 61) Maji
odlisné zajmy, odlisné referen¢ni radmce, jsou ukotveny v jinych védeckych oborech a
disciplinach. (ibid.) Politi¢ti ekonomové se soustied’'uji zejména okolo oboru jako
ekonomie, politick¢é védy a sociologie. KS vice vychdzeji z poznani literdrnich a
historickych studii, antropologie a dalSich oborl, zabyvajicich se kazdodennim

utvafenim smyslu a vyznamu. (ibid.)

Spory mezi piedstaviteli politické ekonomie komunikace a kulturalnich studii
probihaly pfedevsim v 90. letech 20. stoleti, v debatach na strankéach specializovanych
védeckych periodik (napf. Garnham, 1995; Grossberg, 1995). Polemiku lze velmi
zjednodusené shrnout nasledovné: KS politické ekonomii komunikace nejcastéji (ale
ne jenom) vytykaji ekonomicky redukcionismus. (Grossberg, 1995: 72) Podle KS se
politi¢ti ekonomové naopak az piili§ zabyvaji ekonomickymi vztahy, nékdy precenuji
jejich vyznam a soucasné opomijeji jiné faktory, které taktéz determinuji charakter

spole¢nosti a spoleenskych a mocenskych vztaht. (srov. Grossberg, 1995)

Politi¢ti ekonomové naopak kulturdlnim studiim vy¢itaji, ze ekonomickou a
mocenskou stranku podcenuji a nechapou jeji vyznam. (Grossberg, 1995: 72) KS
kladou diiraz na pfijemce a jeho moc, na moment recepce a spotieby medidlnich
obsahu (ibid.) a schopnost ,,odolat* (act of resistance; ibid.: 73) vlozenym vyznamum.
(Garnham, 1995) KS ptikladaji ve srovnani s politickou ekonomi komunikace publiku
v&tsi svobodu a moc*! pri interpretaci textu. Odmitaji, Ze by média byla ,,vSemocnd “
(all powerful) a vlozila do textu vlastni vyznam a publikum jej jen odevzdané
akceptovalo. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 76) Tato svoboda na
strané piijemct medialniho obsahu je podle politického ekonoma Nicholase Garnhama
., prehnana* (exaggerated) a kulturalni studia zcela opomijeji, Ze pfijemci mohou byt
ze strany producentu ,, manipulovani . (Garnham, 1995: 65) Podle KS totiz ,, média

. L . . ;. 2
nejsou nastrojem pro reprodukci dominantni ideologie,

ale umoznuji dat slySet
alternativnim hlasim ve spolecnosti. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch,
2005: 74) Textualni analyza (dulezita disciplina KS) se proto zabyva piitomnosti

dominantniho a alternativniho diskurzu (counter-discourse) v médiich a zptsobem,

“! Mira moci a ,,svobody* interpretace, ktera je publiku piipsana, se lidi v zavislosti na riznych
vétvich kulturalnich studii. (srov. Storey, 2009)

“2 Vlastni pieklad z Aj: ,, [the work of cultural studies] rejected the notion that the mass media act as
a transmission belt for a dominant ideology.
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jakym je dany diskurz v médiich prezentovan (zda je potlacen ¢i zdraznén apod.).
(Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 75) ,, Vybérem urcitého medidlniho
formatu je do velké miry urceno, co lze a nelze o daném tématu Fici, komu je
umoznéno to Fici a z jaké perspektivy. “* (ibid.) Podle Murdocka se KS 1if od PEK
tim, ze se zabyvaji individudlnim ,,vyjednavianim recipienta s textem a zpiisobem

44 zatimco PEK se zabyva

uzivani média V konkrétnim socialnim kontextu,
komplexnosti medialniho systému a medialni komunikace®. (Murdock, 1989 citovano

podle Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 75—76)

Piedkladana rigorézni prace analyzuje magazin Kraus perspektivou PEK, a
proto je milj z4jem soustiedén na politicko-ekonomické pozadi a vlivy na produkei
magazinu. Zajimaji mé strategie a vné€j$i i vnitini faktory, které mély na obsah
magazinu vliv. Na zadklad¢ obsahu se snazim odhalit nékteré principy fungovani
magazinu na trhu, neanalyzuji v§ak obsah magazinu primarn¢ kvili odhaleni riznych
interpretacnich struktur, rovin a textovych orientdtord. Nesnazim se do hloubky
porozumé&t motivacim, zvyklostem ani interpretacni praxi ¢tenaftt magazinu Kraus, ani
sociokulturnimu kontextu, ve kterém se nachazeli, coz by bylo pfedmétem vyzkumu
pro KS. Pfesto, jak uvadi literatura, nékteré zajmy maji PEK a KS spole¢né, proto se
perspektiva PEK muze v nékterych kapitolach mé prace prolinat s ptistupem
kulturalnich studii (napt. kap. 9, kde se pokousim nacrtnout zékladni pfedstavu o

¢tenafském pfijeti magazinu Kraus).

3.4 Teoreticka vychodiska PEK

3.4.1 Klasicka politicka ekonomie
Kriticti politi¢ti ekonomové vychazeji z klasické politické ekonomie a také se
vénuji volnému trznimu hospodaistvi a kapitalistickému uspotfadani spolecnosti. Na

rozdil od klasickych politickych ekonomti vSak princip svobody a autoregulace trhu

* Vlastni preklad z Aj: ,, Each of these [media] forms has a major impact on what can be said and
shown, by whom, and from what point of view.

“ Vlastni pieklad z Aj: ,, ...concentrates on the negotiation of textual interpretations and media use
in immediate social settings.

*® Komplexnosti medialni komunikace je minény $iroky spolecensko-politicko-ekonomicky (makro)
kontextu, ve kterém média pusobi, jehoz jsou soucasti a skrze ktery operuji. Oblast recepce a publika
PEK pak zkouma ve vztahu k tomuto celku. (srov. Murdock, 1989)
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nevidi jako ideal. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005; Schudson In
Curran — Gurevitch, 2005)

Adam Smith, predstavitel klasické politické ekononomie, povazoval trh za
svrchovany nejen v ekonomické oblasti, ale také v otazce vefejného blaha: ,, Lidé si
svobodné vybiraji mezi zbozim na trhu a zvitézi pouze to, které je schopné lidi
uspokojit. “*® (Murdock — Golding, 2005: 65) Smith si byl védom, Ze dostat pozadavku
na vefejné blaho je vSak komplikovangjsi, vztah mezi vefejnym a soukromym zajmem
je problematicky a pouhy soucet soukromych (individualnich) zajma na dosazeni
tohoto cile nestaci. Kritickd politickd ekonomie reagovala na Smithovo poznani a
, ustaveni dobré spolecnosti primo spojila s rozsifenim obcanskych prav. “*’ (Golding

— Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 65)

3.4.2 Marxismus

Mosco mezi prvnimi piedstaviteli kritické politické ekonomie jmenuje Karla
Marxe a jeho teorie z prvni poloviny 19. stoleti. (Mosco, 2009: 3) Zabyval se
vykofistovanim dé€lnické tfidy v kapitalistické spolecnosti ze strany vladnouci,
dominantni tfidy, prosazujici svou (tedy dominantni) ideologii jako nejlepsi a jedinou
moznou. Podle Marxe , trida, kterda vilastni vyrobni prostredky, ovlada rovnez
prostiedky dusevni produkce*. (Marx — Engels, 1976: 59 citovano podle McNair,
2004: 32) Na vychodiska politické ekonomie komunikace upozoriuje vedle Mosca i
Brian McNair: Politi¢ti ekonomové komunikace ,,si propiijcili Marxovu myslenku, ze
ekonomicka zdkladna je primdrné urcujici“*®, (Schudson In Curran —Gurevitch, 2005:
172) Marx tvrdil, ze ekonomické zakladna zcela determinuje kulturni nadstavbu. To
znamena, Zze tfida, kterd vlddne hmotnym zdrojim, vladne i1 mySlenkové —
ideologicky. Materidlni nadvlada pteduruje duSevni nadvladu. Ideologie tiidy
vlastnici vyrobni zdroje a vyrobni prostfedky je dominantni idelogii celé spolecnosti.
(McNair, 2004: 32, srov. Marx, 1954a a 1954b; Marx, 1956; Marxist Internet Archive:

Sebrané spisy Karla Marxe a Bedficha Engelse [online]) Dominantni ideologie je

*® Vlastni preklad z Aj: ,, Because they [market systems] gave consumers a free choice between
competing commaodities, onzy those goods that provided satisfaction would survive.

*" Vlastni pieklad z Aj: ,, Critical political economy takes this [Smith’s] reasoning a good deal
further, linking the constitution of the good society to the extension of citizenship rigAzs. «

“8 Vlastni pieklad z Aj: ,, ... [political economy] smuggled in the Marxist theorem that economics is
fundamental. “
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vyjadiena v kultufe dané spolecnosti. Subordinovand tfida tuto ideologii pfijme a
podiidi se ji. Utvrzuje se tim stdvajici mocenské uspotadani, upeviiuje se status quo.
(srov. Marx, 1954a a 1954b; Marx, 1956; Marxists.org) Teoretickymi zdroji pro PEK
se stali i marxisti¢ti autofi 20. stoleti, napiiklad Ital Antonio Gramsci se svou
nenasilnou formou nadvlady — hegemonii®, jejiz koncepci rozvinul ve 40. letech 20.

stoleti. (srov. Gramsci, 1949)

Soucasni politi¢ti ekonomové nahlizi na medialni komunikaci podobné, jak se
k ni stavéli autofi marxisticti:

,--- jako na spole€nost tfidni dominance a na média jako na ideologickou arénu, ve které
ma prevahu urcitd tfida, zatimco rtizné nazory odliSnych tiid bojuji a jsou porazeny.
Kontrola je ¢im dal vice koncentrovana ve vlastnictvi a monopolech; medialni
profesionalové ziji viluzi o vlastni autonomii, ale jsou socializovani tak, aby vnitiné
ptijali hodnoty dominantni kultury. Média jako celek pienaseji interpretacni ramce, které
jsou vsouladu se zijmy dominantni tfidy, publikum se sice ob¢as snaZi tyto ramce
podrobit pochybam a rozvazovani, ale pfesto nema piistup k alternativnim vyznamiim a
zdrojim, které by mu umoznily odmitnout definice nabizené médii a pfiklonit se
k definicim opozi¢nim.” (Curran — Gurevitch — Woollacott, 1977: 4-5 citovano podle
Curran, 2002: 108)

Marxistick¢é vnimani medidlni komunikace jako , mechanismu socidlni
kontroly, pomoci kterého se propaguji a rozsiruji myslenky dominantni skupiny ve

spolecnosti a jehoz proStrednictvim lze manipulovat védomi podrizenych

*9 7 tec. hegemon = vladce, viidce. Znamena nepfetrzity, komplexni a otevieny proces piisobeni
mocenskych praktik, jimiz vladnouci skupina ve spole¢nosti udrzuje status quo tim, Ze preventivné
buduje souhlas podtizenych skupin se stavajicim spole¢enskym fadem. Gramsci pomoci tohoto terminu
vysvétloval neslabnouci vladu burzoazie a stabilitu kapitalismu, a to navzdory rozsifovani ob¢anskych
prav (v¢. volebniho), silicimu vlivu odbori a obecnému ristu vzdélanosti. G. popisuje pojem
hegemonie ve vztahu k pojmu panstvi (dva zpiisoby nadvlady dominantni skupiny nad
marginalizovanymi). H. jako nositel intelektualniho projevu nadvlady je latentni a realizuje se skrze
obcanskou spole¢nost. Panstvi jako nositel projevu nadvlady sily/ dominance vyuZziva hrozby silou.
Vlada (minéna kapitalistickd) nemlze byt postavena pouze na uziti sily (dominance - panstvi), ale i na
moralnim a intelektualnim viidcovstvi. (Kfec¢ek In Reifova, 2004:73—74) Diky h. nemusi kapitalismu
pouzivat nasilné prostfedky (McQuail, 2009: 108). Intelektualni a moralni vidci (tzv. organicti
intelektualové) jsou duleziti pro presveédcivé distribuovani ideji a norem vladnoucich vrstev. Tyto ideje
a normy vladnouci vrstvy jsou distribuovany jako pfirozené a neménné. Toho lze dosahnout
dlouhodobym ideologickym bojem a tim, Ze organicti intelektualové budou ptisobit dominantnimi
ideologiemi a normami na ideje a normy podfizenych skupin. H. nepopira existenci opozicnich,
alternativnich prouda ve spolecnosti, dokaze s nimi pracovat ve sviij prospéch. H. zahrnuje neustalé
stfetavani ideji a norem marginalizovanych skupin s idejemi a normami, které ur¢uje dominantni
vladnouci skupina — vysledkem ma byt soulad a zdani pfirozenosti a legitimity, tzv. kompromisni
ekvilibrium. H. vyZaduje neustaly souhlas s dominantnimi idejemi od v§ech marginalizovanych skupin.
Zadna h. neni definitivni a neni navzdy potvrzena (kazda je ohroZena kazdou novou rezistenci, se kterou
se musi vyrovnat procesem inkorporace). Principem hegemonie je metoda inkorporace, to znamena, ze
alternativni proudy nejsou vylouceny nasilim nebo utlakem, ale jsou rozmélnény a zpracovany
(inkorporovany) ve prospéch dominantni ideologie. H. dynamicky reaguje na kazdou vzniklou
alternativni hegemonii a je schopna ji inkorporovat. Nestavi na utlaku, ale na konsensu. (Kfecek In
Reifova, 2004: 73—74; Mosco, 2009: 206—209)
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“*0 (Thompson, 1990a: 3), je velmi blizké modelu propagandy

spolecenskych skupin
z konce 80. let 20. stoleti (Herman — Chomsky, 1988). Podle marxistli dominantni
ttida védomé a zamérné manipulovala podiizenou masou skrze prostiedky masové
komunikace, podle piistupu Hermana a Chomského tak média funguji pfirozene.

(Herman — Chomsky, 2000)

Podle Mosca maji marxisté a soucasni kriti¢ti politi¢ti ekonomové spolecné
téma socidlni zmény, pouze se kazdy z téchto myslenkovych proudti zabyva jinymi
typy spolecnosti. Marxisté se veénovali prevratu od kapitalistického spolecenského
uspofadani k socialistickému. (Mosco, 2009: 3) Dnes je aktualni tato otazka: ,,Zda se
Z kapitalistické spolecnosti stal zcela novy typ usporddani, nebo se pouze zménila

podoba kapitalismu (moznd v informacni kapitalismus)? “** (ibid.)

3.4.3 Frankfurtska skola

Frankfurtska $kola pti némeckém Institutu pro socialni vyzkum (Institut fiir
Sozialforschung) na pielomu 20. a 30. let 20. stoleti navazala na myslenky klasického
marxismu a dale se zabyvala otazkou spolecenské zmény. Rozvijela tezi o ekonomickeé
zakladné¢ a kulturni nadstavbé a prevratila ji. Podle neomarxistickych autorii je
determinujici pravé kulturni nadstavba (nikoliv ekonomicka zékladna), ze které musi
vzejit impulzy pro spolecenskou zménu. (Reifova, 2004: 270) Autofi Theodor Adorno
a Max Horkheimer poprvé pouzili termin ,, kulturni primysl” (srov. Adorno —
Horkheimer, 2009), ktery v sobé do zna¢né miry obsahuje témata a antagonismy,
kterymi se zabyva soucasna PEK. Vyznamnym momentem byl nastup masového tisku
na prelomu 19. a 20. stoleti. Zabyval se jim napft. Jiirgen Habermas, ktery patii mezi
predstavitele Frankfurtské Skoly druhé generace. (KteCek In Reifova, 2004: 254)
Habermas se ve svém dile Strukturdlni preména verejnosti (Strukturwandel der

Offentlichkeif)® zabyval idedlem vefejné sféry> (ktera podle n&j fungovala do nastupu

% Vlastni preklad z Aj: ,, ...a mechanism through which the ideas od diminant groups could be
propagated and diffused, and through which the consciousness of subordinate groups could be
manipulated and controlled.

*! Vlastni pieklad z Aj: ,, ... is ours a new kind of society (...), or is it just a form of capitalism,
perhaps to be called informationa/ capitalism?

*2\/ némeckém originale vyslo dilo poprvé v roce 1962 (Habermas, 1962).

*® Habermas povazuje za idealni typ vefejnosti jeji podobu v Anglii, Francii a Némecku v 18. a na
pocatku 19. Stoleti. (Habermas, 2000: 11, 125-136) Byla slozena z obecného ¢tenaiského publika, které
Cetlo 1 nestandardni dila a jehoz nartst byl vyznamné zaptic¢inén rozsifenim produkce knih, casopisa,
novin, vétsim poctem spisovatelil, vydavatelstvi, knihkupectvi, knihoven, ¢itaren... Literarni vetejnost
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masového tisku zhruba na pocatku 19. stoleti) a vefejnou sférou, ktera se promeénila
s komercionalizaci médii a média zacala slouzit inzerentim a ekonomickym zajmim.
(srov. Habermas, 2000) Doslo k transformaci vefejnosti ,,tvorené vzdélanym
méstanstvem, jez se zajima o literaturu a kritické posuzovani kulturnich zalezZitosti, ve
sféru, jez je ovladana masmédii a masovou kulturou. “ (ibid.: 19) Podle Philipa Elliota
habermasovska deliberativni vetfejna sféra nejen zanikla (srov. Habermas, 2000), ale

prostor pro kolektivni debatu se neustale zmensuje. (Elliott, 1982)

Mezi dalsimi prvnimi Kritiky médii Ize uvést Uptona Sinclaira, ktery roku 1919
napsal The Brass Check (volny pieklad ,, Inventura bohatych“). McChesney hlavni
tezi této knihy shrnuje tak, ze americky Zurnalismus je tiidni instituci, slouZzici
bohatym a odmitajici chudé ,, Zurnalismus je explicitni tridni propagandou ve vdlce,

kde je pouze jedna strana ozbrojend“>*. (McChesney, 2008: 29)

3.5 Podminky a kontext rozvoje PEK

Protoze se politickd ekonomie komunikace zabyva medidlnimi systémy
Vv kontextu d&jinnych promén a spolecenskych zmén, bylo pro jeji vznik a rozvoj
dulezitych nekolik historickych procest i soucasnych trendd a tendenci. (Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 64) Prvnim a klicovym piedpokladem byl
viubec samotny rozvoj a rozmach masovych médii. Nasledné jejich vyrazna
komercionalizace a s ni souvisejici koncentrace medialniho vlastnictvi. Je logické, ze
se tim i ménil charakter zasahti staitu do medialniho systému. Medidlni produkty
nabyvaji globalniho charakteru ptesahujiciho hranice a pravomoci narodd. (Golding —
Murdock, 1997: 19) Vyznamny je proces komodifikace, ktery (sohledem na

soukromy charakter medialniho vlastnictvi a nutnost ekonomického zisku) zasahl

byla ,, cvicistém verejného rozvazovani“. (Habermas, 2000: 89) Vlivem Velké francouzské revoluce pak
doslo k ,, posunu literdarni a kulturné kritické verejnosti k politickeé . (ibid.: 12) Politicka vetejnost
., plnila funkci prostiednika mezi statem a potiebami spolecnosti a byla kriticka vici vefejné moci.
(ibid.: 91) Ridila ob&anskou spole&nost, formulovala pozadavky na zakony a nasledné ,, potvrzovala
sebe sama, tedy verejné minéni, jako jediny legitimni zdroj téchto zakonii “. (ibid.: 121) Zakladem pro
vefejné minéni byla soutéz racionalnich argumentu. (ibid.) Diskuse se vyznacovaly rovnosti jejich
ucastnikl - bylo mozné se ,, prosadit i proti autorité socialni hierarchie, “ jelikoz rovnost byla dana
Vv roving ,, pouhé lidskosti“ . (ibid.: 98) Rovnost, vzajemna ucta a ochota naslouchat a nakonec
argumenty zalozené na rozumném usudku jsou zakladnimi charakteristikami idealni vetejé sféry. (ibid.)
Podle Habermase je kriticko-politické vefejna sféra funkéni tehdy, kdyz je ,, prekondno ,oddéleni **
statu a spole¢nosti. (ibid.: 21)

* Vlastni pieklad z AJ: ,, ...journalism was explicit class propaganda in a war with only one side
armed.
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medialni komunikaci v n¢kolika rovinach. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch,
2005: 64) Konvergence se také projevila na nékolika Grovnich medialni prudukce® a
tato tendence je stale vice znatelna. (McQuail, 2009: 112-113) Nejvyznamngj$i
Z uvedenych procesii a tendenci vice rozvadim v nasledujicich kapitolach a vzdy

uvadim, ¢im jsou aktudlni u magazinu Kraus, jak se k nému vztahuji.

3.5.1 Koncentrace

K medialni koncentraci vlastnictvi dochazi v horizontalni i vertikalni roving>®
tj. koncentruji se jednak navzédjem si konkurujici medidlni produkty a formaty (napft.
ruzné lifestylové Casopisy, rozhlasové stanice v rukou jednoho vlastnika), jednak
podniky spojené s ovladnutim riznych stadii vyroby medidlniho produktu ¢i typu
(tiskarna, vydavatelstvi, medialni agentura v rukou jednoho vlastnika). Zvysujici se
koncentraci medialniho vlastnictvi, kdy je stale vétsi ¢ast medialnich podniki v rukou
stale mensiho poctu vlastnikl a vznikaji medialni monopoly (srov. Bagdikian, 2000 a

2004), se téma prosazovani politickych a ekonomickych z4jml skrze média stava

aktualngjsi. Prave toto téma je jednim z predmétt zaymu PEK.

Vydavatelsky dim Sanoma Magazines vlastnil dva unikatni personality
magaziny — Lindu (viz kap. 4) a Krause. Tyto koncepty nemély a nemaji v zemich
Evropy konkurenci ani obdobu a jsou jedinené i v celosvétovém méfitku.”’ Tato
skute¢nost dava Sanoma Magazines vyjimecné postaveni, které by tato medialni
spolecnost mohla vyuZit z hlediska politického - osobnostni magazin je medialnim
formatem, kde je mozZzné prosazovat urcitou ideologii a zplisob nazirani svéta a
zaroven je prezentovat jako pfirozené (a moznd i nevyhnutelné) soucasti tohoto
konceptu, i ekonomického — vlastnictvi této mySlenky a konceptu poskytuje

vydavatelstvi i obchodni potencial naptiklad licencovanim tohoto medialniho formatu.

% Konvergence jako sblizovéni, sbihani, zestejiiovani. V oblasti médii dochazi jednak ke
konvergenci obsahové, (stale ¢astéji si jsou jednotlivé medialni obsahy podobné a jeden obsah se
opakuje naptic¢ riznymi médii), tak i konvergenci technologické (souvisejici s digitalizaci dat a
moznosti ukladat sd€leni v jednom formatu na mnoha riznych typech technologii a slu¢ovanim drive
oddélenych technologii slu¢uji do jedné). (viz Jirak In Reifova et al., 2004: 111)

% Autofi Golding s Murdockem mluvi horizontalni a vertikalni integraci (vyznam stejny jako
horizontalni a vertikalni koncentrace. (Golding — Murdock, 1997: 11).

> P¥i reSersi a v prib&hu psani této prace autorka po celou dobu nenalezla jiné personality
magaziny, nez je americky O a nizozemska Linda, event. magazin Martha Stewart Living, ktery vsak
neni typickym osobnostnim konceptem (viz kap. 5).
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3.5.2 Konvergence

Ke konvergenci® dochazi také v nékolika smérech. Sblizuji se nejen obsahy
médii (obsahovda konvergence), ale 1 jednotlivé mediatypy (technologicka
konvergence). Obsahova konvergence se projevuje vzajemné se podobajicimi
zpravodajskymi, zabavnimi i jinymi medidlnimi obsahy napfi¢ riznymi médii. (Jirdk
In Reifova, 2004: 111). ,,...Velka cast kulturni produkce je rutinni, vSedni a do velké
miry predvidatelnd. > ‘Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 73)
Technologickd konvergence je spojena obzvlasté s digitalizaci dat, a tim 1 moznosti
prevést medidlni obsahy do formatu jedni¢ek a nul, ktery umoziuje pocitacové
zpracovani a nasledny pfenos internetovym ¢i satelitnim spojenim. (Jirdk In Reifova,
2004: 111) Dalsim technologickym aspektem je i sblizovani jednotlivych
technologickych zatizeni — mobilni telefon, tablet, notebook a dalsi zafizeni v sobé
maji najednou obsazené mediatypy, jako rozhlas, televizi, internet... (srov. Jenkins,
2006) Je logické, ze toto sblizovani a zestejnovani medidlnich obsahii a mediatypi
zejména spolu s dostupnosti a rozsifenim modernich technologii upozorfiuje na otazku
fungovéani medidlniho systému jako celku a vlivu jeho struktury na jednotlivé medialni

obsahy.

Magazin Kraus mél vyjimecné vychozi postaveni a svou vyjimecnost si chtél
udrzet 1 po dobé svého fungovani na ¢eském trhu. Na prvnim misté byl vyjimecny
koncept personality magazinu jako takového, protoZze byl prvnim a doposud jedinym
v Ceské republice. Dalsi diferenciace titulu viiéi ostatnim je a priori ddna sep&tim
s jednou konkrétni znamou osobnosti. Z tvorby a produkce magazinu Kraus je také
zfejma snaha vymanit se z nékterych medialnich rutin. Na zaklad¢ obsahti magazinu je
ziejmé, Ze lidé podilejici se na magazinu chtéli generovat originalni, nepfevzaté, ceské
obsahy. Tento fakt zdtraznila i Mataskova®. Na zakladé medialniho obrazu Jana
Krause (viz vyse kap. 2) bylo mozné piedpokladat, Zze se magazin bude snazit

obsahové vymezit jako jiny, novy a netradicni ve srovnani s ostatnimi tradi¢nimi

%8 Konvergence jako sblizovani, zestejiiovani. V oblasti médii dochazi jednak ke konvergenci
obsahové, (stale Castéji si jsou jednotlivé medialni obsahy podobné a jeden obsah se opakuje napfic
riznymi médii), tak i technologické (souvisejici s digitalizaci dat a mozZnosti ukladat sdéleni v jednom
formatu na mnoha riznych typech technologii a slu¢ovanim diive oddélenych technologii do jedné).
(viz Jirdk In Reifova et al., 2004: 111)

% Vlastni pieklad z Aj: ,, ...much cultural production is routine, mundane and highly predictable.

% PODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni. 22.8.2012.

‘



38

tisténymi magaziny a ze se pokusi vyhnout tém rutinam, které Jan Kraus vetejné
kritizuje (srov. Casensky, 2008; Braunova, 2005). Tento piedpoklad potvrdil piimo
v Casopise i Jan Kraus ( srov. Kraus (1): 3). Jiz tyto ambice samotné jsou z hlediska
PEK dalezité. Slibuji jiny, ,,vyS$i“ nez pouze ekonomicky zamér autori média.
Sledovani téchto cilii vS§ak muze problematizovat vlastnik média a vydavatelstvi,
kterému se autofi magazinu Kraus museli zodpovidat a ktery v sou¢asném uspotradani
spolecnosti muze mit (a podle politickych ekonoml vétSinou ma) predevsim
ckonomicky zajem. Toto vysvétleni potvrzuje | vyjadieni Jana Krause v poslednim
Cisle ¢asopisu (Kraus (9): 3). Kraus reagoval na obsahovou konvergenci médii a snazil
se tuto tendenci narusit, pfinejmensim se ji nepfizpusobit. Vénoval se aktualnim
spoleCenskym jeviim, to znamena, Ze se CasteCné svym tématickym pokryvem
shodoval s obsahy jinych médii (zejména v oblasti politickych kauz apod.), ale po
svém — tedy s humorem, nadsazkou, ironii, nékdy nevybiravé a ,stylové”, protoze
praveé vizualni styl byl velice dtlezity a mnohdy i dominantni ¢asti veSkerych obsahi

Krause.

Z hlediska technologického a digitalizace dat vydavatelstvi Sanoma piekvapivé
(s ohledem na soucasné trendy) neuvedlo Krause jako aplikaci na mobilni telefon. Jiné
spolecenské a lifestylové magaziny, které nejsou urCeny primarné pro Zeny (stejné
jako nebyl Kraus) maji svou digitalizovanou verzi. Tyka se to naptiklad titult
ForMen, Lidé a zemé, F.0.0.D. a Forbes Cesko. Svou aplikaci m4 i tydenik Respekt a
novy mesicnik Bel Mondo (viz kapitola 10.7). Pansky magazin Maxim aplikaci pro
mobilni telefony ani CteCky nemad, ale nekteré jeho zahrani¢ni mutace ano, proto je
mozné, Ze v budoucnu bude tento trend nasledovat i ¢esky Maxim. Je otazkou, zda se
pro tuto strategii Kraus rozhodl zamérné, protoze chtél byt v tomto sméru tradi¢ni a
nabourat soucasny trend digitalizace periodik, nebo by byvalo bylo jen otazkou Casu a

investic, neZ by se pro verzi pro chytré mobilni telefony rozhodl.

3.5.3 Oslabovani verejného sektoru

Vetejny sektor Casto prochdzi procesy deregulace, privatizace Ci liberalizace

(McQuail, 2009: 112-113). ,,Stdt nejen dohlizi na komunikacni instituce, ale je sam

(I61

komunikatorem obrovské moci, ptesto , hraje V soucasném kapitalistickém

81 Vlastni pieklad z Aj: ,, But the state is not only a regulator of communications institutions. It is
itself a communicator of enormous power. *
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usporddani medidiniho systému stale méné dilezitou roli. “®* (Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 70, 69). V medialnim systému byva vefejny sektor vétsinou
zastoupeny médii vetfejné sluzby. Sledovani vefejného z4jmu a zastoupeni
alternativnich hlast jsou zasady, které byvaji soucasti jejich etického kodexu (srov.
Kodex CT In: Ceskételevize.cz [online]). Jestlize jsou média vefejné sluzby a piima
vefejna kontrola oslabovany (McQuail, 2009: 112-113) a nahrazovany komerénimi
médii, pak se opct dostavame k otdzce ekonomické struktury médii a jejiho vlivu na
medialni obsah, k otdzce ekonomickych a politickych zajmi, k otdzce medidlnich
monopolil a koncentrace vlastnictvi, klesajici rozmanitosti medialniho systému a
moznému selhdni médii ve funkci vefejné sféry, kterd by méla byt ndzorové pestra.
Navzdory internetu a novym médiim, ktera by podle nékterych nézori mohla byt
demokraticka® (Herman — Chomsky, 2002: xv), vlivem zmén jako jsou rostouci
globalizace, koncentrace vlastnictvi, monopolizace (srov. Bagdikian, 2000 a 2004),
centralizace a spojovani médii, silici konkurence mezi inzerenty, stirani rozdilti mezi
redakénim a komer¢nim obsahem, rostouci vliv PR, rozpoctové Skrty a klesajici
podpora ivestigativni Zurnalistice (srov. McChesney, 2008), doslo k vyraznému
oslabeni vefejné sféry, kterd je pro demokratickou spole¢nost s obcanskou participaci
velmi dulezita (Herman — Chomsky, 2002: xviii). Herman a Chomsky cituji Kevina
Robinse a Franka Webstera (1999: 127 citovano podle Herman — Chomsky, 2000:
xviii) a mluvi o , vytlaceni politické verejné sféry depolitizovanou kulturou

o (54
konzumentu ‘",

Podle nazoru Jana Krause (Césensk}'/, 2008; Braunova, 2005) ceska média
selhdvaji ve funkci ,,dozorce” demokracie a politiki a spravedlivého uspotadéani
spole¢nosti. Propojenim s Janem Krausem, reklamnim sloganem ,, vic nez jen casopis
(viz kap. 5) a naléhavym sdélenim, Ze je ,, nejvyssi ¢as néco vytisknout ™ (Kraus (1): 3)

magazin Kraus vyvolal dojem, ze se pokusi zastoupit tuto ,,hlidaci funkci (kterou by

82 Vlastni pieklad z Aj: , ...the state now plays a less and less important role in organizing
communications in contemporary capitalist societies. *

8 Autofi modelu propagandy piipousti, Ze internet ma svou diileZitou funkci a mél vyznamné
dopady Vv riznych zemich svéta, kde slouzil jako nastroj pro opozici a kritiku. Je v8ak podle nich
zejména dilezitym komunitnim médiem, nikoliv masovym — stale existuje velky pocet lidi, ktefi
k nému nemaji pfistup, efektivni pouzivani internetu si navic vyzaduje urcité znalosti a schopnosti.
Herman s Chomskym navic vnimaji jako hrozbu fakt, Ze hardwarové vybaveni, potfebné k pfipojeni a
vyuzivani internetu, dale pak internetové portaly a servery byly privatizovany a komercionalizovany,
tudiz budoucnost internetu jakoZto demokratického média neni spolehliva. (Herman — Chomsky, 2002:
XV—XVi)

® Vlastni pieklad z Aj: ,, The displacement of a political public sphere by a depoliticized consumer
culture.
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méla podle PEK plnit zejména vefejnopravni média) a sliboval, ze se od ostatnich
médii odlisi. Perspektivou PEK vsak komeréni médium stézi mize plnit tuto tlohu,
protoze primarnim zajmem vlastnika je vzdy ekonomicky zisk, vlastni prospéch a
kone¢né soulad se stavajicim politickym vedenim, které podmiiuje predchozi dva.
Tim spiSe soukromé médium zastiténé jednou osobnosti, ktera by tak mohla snadno
ziskat a vyuzit velkou symbolickou moc a svobodu masového Sifeni vlastnich nazorut.
Uvedena moznost zni takto popsana extrémné a v praxi, kdy je do procesu vzniku a
produkce média vedle Jana Krause zapojeno mnoho dalSich stran a subjektl
(nadnérodni vedeni vydavatelstvi; generalni feditel ¢eského vydavatelstvi Sanoma;
Séfredaktorka Mataskova; dalsi ¢lenové redakce; inzerenti; FTV Prima; kterou by
mohlo radikalni jednani Krause poskodit), neni pravdépodobna, z pohledu PEK je
vSak nutné si vSimat kritickych a problematickych momenti a o stavech véci
pochybovat. Proto se nabizi otazka, do jaké miry bylo nepfimé poukazovani na roli

magazinu Kraus jako na ,,médium vefejné sluzby* pouze marketingovou strategii.

3.54 Digital divide

Prohlubujici se propast v pfistupu k online informa¢nim zdrojim oznacujeme
pojmem digital divide (digitaini predél®). Tento pieddl (nerovnost) a jeho souvislosti
lze pozorovat na né€kolika Urovnich — nadnarodni (tj. nerovny pfistup k informacnim
zdrojim v zemich rozvinutych a rozvojovych), narodni (nerovné moznosti v ramci
jedné zemé) i individualni (aktudlni zejména v oblasti obcanské participace a
angazovani ve vetfejném a politickém Zivot€). (Norris, 2001: 4) Informac¢ni zdroje jsou
fundamentélni sloZkou kazdého medialniho systému. Asymetrie v jejich rozlozZeni, a
tim i moznostech jejich vyuziti, miize mit na charakter spole¢nosti zasadni vliv, a je

proto dilezitym zajmem politické ekonomie komunikace.®®

V tomto sméru neni u magazinu Kraus mnoho prostoru k analyze. Je mozné se
zamyslet nad tim, zda se Kraus rozhodl pouze pro tisténou verzi ¢asopisu a ne aplikaci

pro mobilni telefony z toho diivodu, Ze se snazil oslovit i star§i generaci ¢tenart, které

8V piekladu Hany Loupové. (srov. McQuail, 2009)

®®problém distribuce informaci a komunika&nich zdrojii v zemich tietiho svéta fesila UNESCO
(United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) na ptelomu 70. a 80. let 20. stoleti.
Tato organizovana debata a snaha o dosazeni nového uspotadani zdrojii symbolické moci a
normativnich smérnic je znama pod nazvem NWICO (New World Information and Communication
Order — novy svétovy informaéni a komunikaéni fad). (ibid.: 272)
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disponovani s mobilnimi informac¢nimi zdroji neni vlastni. Podle oficidlnich dat
vydavatelstvi (Media Data vydavatelstvi Sanoma Media Praha, ver 02/2012. In:
Sanomamedia.cz [online]®’) byla cilovou skupinou populace star3i tiiceti let (viz pril.
2). Podle dostupnych zahrani¢nich® vyzkumil uzivani chytrych telefonti a mobilnich
aplikaci (srov. Nielsen’s Smartphone Usage by Age Groups Study: Intriguing Age
Group Differences for BlackBerry and Windows Phone. In: SocialTimes.com
[online]®®; Smartphone Users Around the World: Statistics and Facts [Infographic]. In:
GO-Gulf.com [online]™) je nejvyssi penetrace a vyuZiti téchto technologii u populace
ve veéku 25 az 34 let, u kategorie 35 az 44 let je zaznamenan pokles o zhruba 8 az 9
procent (ibid.). U nasledujicich vékovych kategorii (45-54 let, 55-64 let ad.) se pokles
S rostoucim vékem dale prohlubuje. Stanoveni cilové skupiny jako ,,30 a vySe™ je
velmi obecné. Jestlize magazin mél oslovit pfedevsim o deset (a vice) let star$i nez
tiicetileté Ctenare, pak se vyse uvedené vysvétleni zda jako logické. Pokud vSak méli
jadro cilové skupiny tvorit tficetileti, maximalné Ctyficetileti, pak toto vysvétleni jiz
tolik pravdépodobné neni. Zajimavé je, ze podle jiné studie (Skuta, 2012 [online]™)
nejveérngjsi uzivatelé iPhonu starnou a nad vékovou kategorii 18 az 34 let ziskava
pfevahu skupina uzivatelli starSich pétatiiceti let. Je vSak nutné nezapomenout, ze
uzivatelské zvyklosti se mohou v Ceské republice lidit, tim spise pokud jde o iPhone,

ktery ma zcela vysadni postaveni na trhu ve Spojenych statech.

3.5.5 Internacionalizace

Jednotlivé jevy a procesy, které jsou v souc¢asné dobé& pozorovatelné, jsou spolu
v mnohych pfipadech propojeny a mnohdy je jeden aspektem ¢&i soucasti druhého.
Podobnym zptsobem spolu souvisi proces internacionalizace a rostouci koncentrace
medidlniho vlastnictvi, od které se odviji jesté fada dalSich tendenci, které jsou pro
politické ekonomy aktualni. (Golding — Murdock, 1997: 18-21) Ptejimani medialnich

formati a redakcnich i komer¢nich obsahli na globalni trovni, a vliv zahrani¢nich

% Media data z unora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankach vydavatelstvi
po zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k autualni verzi medianich dat 04/2012.

%8 v Ceské republice zatim vysledky takového vyzkumu n&jsou dostupné.
% UUdaje agentury Nielsen z roku 2010-2011.
0 Udaje publikované v prvnim &trvtleti roku 2012.

™ Autor &lanku vychazi z dat britského vyzkumu YouGov, ktery srovnava uZivatelskou loajalitu
v letech 2008 a 2011.
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investord a zahrani¢nich vlastnikii na média, pfispivaji k neustadlému procesu

internacionalizace medialnich systémi. (Golding — Murdock,1997: 19)

Internacionalizaci se vénuji zejména v kapitole Spacializace této prace (viz
nize). U magazinu Kraus probihala nejprve na mezikontinentalni trovni - koncept
personality magazinu pievzala nizozemska Linda od amerického O, magazinu Oprah
Winfrey (viz kap. 4), poté na evropské urovni, kdyz ceska divize vydavatelstvi
Sanoma pievzala koncept pesonality magazinu i s jeho grafikou od nizozemského
vydavatelstvi Sanoma. Internacionalni struktura vlastnictvi se projevila také pfi
ukonceni Krause (kdy ukonéeni magazinu piedchazela vyména generalniho feditele
Havelky za polské vedeni - viz kap. 10.3) a celkové béhem nékolika personalnich

zmén béhem poslednich jedendcti let fungovani vydavatelstvi Sanoma (viz tamtéz).

3.6 Klicové koncepty pro politickou
ekonomii komunikace

V reakci na nékteré soucasné jevy a trendy (viz vyse) Vincent Mosco
identifikoval tfi zakladni teoretické koncepty (Mosco, 2009), z nichz PEK vychazi a se

kterymi pracuje. Prvnim je komodifikace’®, druhym spacializace” a tetim strukturace.

3.6.1 Komodifikace

., Medialni korporace jsou zodpovédné za vétsinu kulturni produkce, bud’ jsou
samy zodpovédné primo za produkci nebo ,,maji na medidlni produkci velky viiv
Jakozto inzerenti ¢i sponzori. (...) S timto nabyvajicim vlivem korporaci souvisi proces
komodifikace kultury. “™ (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 64) I k té
podle Mosca (2009) dochazi v nékolika oblastech zaroven. Medialni sdéleni se stavaji
komoditami — jsou vyznamné pro cenu, kterou maji na trhu. Komoditou se stavaji také
lidé — publikum je nabizeno jako zbozi inzerentiim, podle jeho velikosti a charakteru

se urc¢uje cena za reklamu. Nasledkem je pouZivani osvéd€enych medialnich formati a

72 Komodifikaci rozumime proces, pfi kterém se véci stavaji hodnotné pro svou cenu a schopnost
vydélavat na trhu, nikoliv pro sviyj uzitek. (srov. Reifova et al., 2004: 63-64, 209, 270-271)

73 Termin spacializace nema cesky ekvivalent, vyznamové odpovida ¢asoprostorovému rozpojeni.

™ Vlastni preklad z Aj: ,, Corporations (...) can exercise considerable control over the direction of

cultural activity through their role as advertisers and sponsors. (...) The extension of corporate reach
reinforces (...) the commodification of cultural life.
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obsahli, které publikum dobfe piijme. Treti rovinou komodifikace medidlni

komunikace je komodifikace novinatské prace. (Mosco, 2009)

Pohled na medialni produkci jako na proces vedouci ke vzniku zbozi je pro

politickou ekonomii charakteristicky.

3.6.1.1 Komodifikace obsahu

Medialni obsahy se podtizuji ,, imperativu tvorby zisku*, schopnost vydélat
penize je urcujici pro jejich vyslednou podobu. (Jirdk, 2005 [online]) Poznanim, ze se
medialni obsah teprve stava zbozim (neni jim od prvopocatku) a komodifikuje se, se
upozoriiuje na jeho dvoji hodnotu — tu, kterou ma sam o sob¢ (informacni, symbolicka,
kulturni) a tu, kterou ma v momenté, kdy se nabizi na trhu jako produkt (financ¢ni).

(Bates In Mosco — Wasko, 1988: 77)

U magazinu Kraus byl rozmér obsahové komodifikace pfitomen zejména
v samotném konceptu personality magazinu a dale pak v grafice, vnitinim uspofadani
a napadech pievzatych od nizozemského magazinu Linda. Dulezité je fici, ze u
nékterych rubrik magazinu Kraus (a magazinu Linda rovnéz) byla formalni stranka
vyznamnéj$i nez vlastni obsahova néapln (vlastni origindlni text). Vidét to l1ze na
ptikladech obrazkd nize (obr. 1-9), které srovnavaji sekci Vv magazinu Linda s
podobnou sekci v Casopisu Kraus. Tyto ukazky nejlépe ilustruji pievzatost,
komodifikaci a internacionalizaci nékterych obsahti magazinu Kraus. Komentar

k obrazktim je uveden na zavér pod nimi.
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Obrazek 1: Strana vlevo - nizozemska LINDA (sekce Favourites); strana vpravo - cesky
KRAUS (sekce Koukejte)

1843

Zdroj: Linda (96): 39; Kraus (5): 34

Obrazek 2: LINDA - rozhovor s hercem Jeorenem Spitzenbergerem a zpévackou Ilse
Delange

Zdroj: Linda (96): 18-33
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Obrazek 3: KRAUS - rozhovor s moderatorkou Adélou BanaSovou a spisovatelem Jozefem
BanaSem

Zdroj: Kraus (3): 50-63

Obrazek 4: LINDA - nazory vedoucich teambuildingovych aktivit

Zdroj: Linda (96): 55-61
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Obrazek 5: KRAUS - nazory cizincii na Zivot v CR

Zdroj: Kraus (9): 74-81

Obrazek 6: LINDA - nazory Zen, které nechtéji mit déti

Zdroj: Linda (96): 114-119
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Obrazek 7: KRAUS - nazory mladych popularnich ¢eskych osobnosti nato ,, co je sere a
Zere”

Zdroj: Kraus (1): 78-84

Obrazek 8: LINDA - fotostory k letnimu ¢islu s tématem dovolena

vakantlepret

EN BORDKAHTON

Zdroj: Linda (96): 134-146
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Obrazek 9: KRAUS - fotostory k ¢ervnovému ¢islu s titulkem , Na plaz“

Zdroj: Kraus (8): 92-103
KOMENTAR K OBRAZKUM

Na obrazcich je vidét znacna podobnost mezi magaziny Linda a Kraus. U
nékterych piikladi by bez znalosti zdroje obrazkl nebylo snadné odhadnout, ze
kterého ze dvou magazind fotografie pochazi. Zadné z téchto fotografii nejsou
narodné specifické nebo charakteristické. Je ziejmad podobnost nejen formalni
(ve smyslu grafické a obrazové upravy), ale také podobnost obsahové (ve
smyslu pouzitych obsahovych formatl, zanrd). Je logické, ze graficka uprava je
vazana na konkrétni ¢lanek, a proto si jsou nejvice graficky podobné ty ¢lanky,

které maji zaroven podobné téma ¢i typ obsahu.

Ceska sekce Koukejte, ktera doporucuje uréité produkty nebo predméty, je jak
svou ideou, tak svym zplUsobem zpracovani, pievzata ,jako produkt®
od nizozemského magazinu Linda, kde je sekce Favourites. Fotografované
pfedméty jsou vzdy vyobrazeny uprostted na bilém pozadi a hlavni
charakteristikou této sekce u obou magazint je vysoka pestrost. Nejedna se vzdy
a ve vSech ptipadech o znackové zbozi (napt. zbozi z holeSovické trznice; Kraus
(7): 32-37) a n¢kdy je nabizena komodita (napt. cukr — viz obrazky). Jindy

naopak prémiové i luxusni zbozi (napt. znacka Agent Provocateur a Christian
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Loubutin; Kraus (2): 116-117, 119). Tento koncept pestrosti - michani
,»,serioznich® nabidek se vtipnymi, ,,béZnych® s extravagantnimi, ,,obycejnych
s nadstandardnimi — pifevzali ¢e§ti tvlirci od nizozemskych. ,,Produktové
stranky* (napf. ,,kosmetika na 1€to*“) jsou béznym typem obsahu v lifestylovych
magazinech, vétSinou vSak nemaji formu prezentace na 4 az 6 stranach (jak je

tomu u Lindy a Krause) a neni u nich takovy diraz na charakteristickou grafiku.

Hlavni rozhovory daného ¢isla se u Krause a Lindy také podobaji. Vzdy jsou
foceny v zajimavych interiérech ¢i exteriérech, tak aby fotografie vytvarely
,piibéh*. To u casopiseckych rozhovorii se zndmymi osobnostmi neni Uplné
bézné. Casto se kombinuji fotografie zarchivu dané osobnosti se snimky
potizenymi specialné pro ucely rozhovoru. Zpovidané osobnosti jsou vzdy na
fotografiich vyrazné stylizovany, nékdy dokonce v urcité roli (u Lindy do role

Bonnie a Clyda — viz vyse, u Krause do role Muzii v cerném (Kraus (9)).

Vysoké mira prevzatosti je pfitomna u vSech kratSich ,,anket”, kde se maji bud’
vefejné¢ znamé nebo nezndmé osoby vyjadiit na dané téma. Nazory maji vzdy
struény text a celé strané jednozna¢né dominuje velka fotografie. Cely ¢lanek je
pak na nékolika stranach (napt. 6 dotdzanych, 6 stran). Styl fotografii u obou
magazinll je opét podobny. Fotografovani jsou vZdy pied neutralnim pozadim a
fotografie se snazi zachytit jejich osobnost — bud’ pomoci portrétu en face nebo

zachycenim celé postavy, idedln¢ v pohybu nebo néjaké podze.

Podobnym zpiisobem bylo zpracovano i letni téma mésice u obou magazina.
Linda mé¢la téma ,,Prdzdniny (Linda (96)), Kraus m¢l téma ,, Na pldz!“ (Kraus
(8)). Ob¢ témata byla uvedena na titulni stran¢ ¢asopisu, obé byla v ¢asopisech
zastoupena fotografickym piibéhem (prezentaci), ani u jednoho nebyly snimky

doplnény jakymkoliv ¢lankem.

Je ocividné, ze u magazinu Linda a posléze u magazinu Kraus byla graficka a
fotografickd stranka Casopisu velmi diilezitd. Fotografie dostaly mnohem vice
prostoru nez text. To je u lifestylovych magazini bézné, u magazinii Kraus a
Linda bylo vsak zachazeni s prostorem pro obrazky ve srovnani s jinymi

Casopisy jesté velkoryse;jsi.
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Uvedené podobnosti nejsou pouze prikladem komodifikace obsahu, ktery byl
prevzaty (odkoupeny/licencovany) jako zbozi, ale i1 internacionalizace (viz

vyse).

3.6.1.2 Komodifikace publika

Lidé se stavaji ,,zbozim*, které média nabizeji a prodavaji inzerentim, resp. média
prodavaji inzerentim pozornost publika. Inzerenti plati médiim za velikost a kvalitu
publika. Fakt, Ze publikum se stava zbozim, pfispiva ke klesajici rozmanitosti medialni
nabidky a snizuje pocet alternativnich pohledli, nabizenych v médiich. Medialni
korporace nechtéji riskovat a nabizi takové medialni obsahy, u kterych je dostate¢na
pozornost publika jista. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 64—65)
Podle Goldinga s Murdockem se demokracie snazi oponovat komodifikaci
komunikace mj. médii vefejné sluzby. Ta se na publikum v idedlnim pfipadé obraci

primarné a zejména jako na ¢leny moralnich a politickych komunit. (ibid.: 66)

Obsah Krause nebyl tématicky jednotny. Casopis se drzel svého podtitulu
. Curbes casopis“ a vénoval se tématim serioznim (korupce v Cechach, politika,
ekonomické krize aj.) i lehkym (Iveta BartoSova’, hledani ,.bodu G“’®); formou
angazovanou (ostrd kritika, nékolikastrankové clanky, Krausovy Koncepty z
rozcilenf)” i velmi odleh&enou (kolaZe politikii™®, politické vystiihovanky’® nebo
politicky komiks®®). Z toho divodu Kraus mohl nabidnout inzerentim nejasnou
Ctenaiskou populaci, coz je opakem toho, co soucasny reklamni trh poZaduje - velmi
uzce profilovanou a segmentovanou cilovou skupinu. Vydavatelstvi Sanoma
s Krausem riskovalo, protoZe obsah magazinu nebyl uspofadany ani pojmenovany
osvédcenym zplsobem (nebyly zde tradi¢ni rubriky, jak je bé€zné u lifestylovych i
jinych magazini) a protoze Casopis se zfejm¢ nesnazil zaujmout homogenni skupinu

¢tenafi, charakterizovanou vé€kem, pohlavim, zivotnim stylem, z4jmy, uzivatelskymi a

" Kraus (1): 86-93

"® Kraus (4): 67-73

" Napt. Kraus (6): 70—73; Kraus (2): 74-76; Kraus (9): 82-87; Kraus (2): 122-127
® Kraus (5): 72—77; Kraus (2): 6873

™ Kraus (3): 64-65

8 Kraus (8): 18-19
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spotfebnimi zvyklostmi, ale na zdkladé obsahu, puasobil spisSe dojmem ,,pro kazdého

néco®.
3.6.1.3 Komodifikace prdace

Ke komodifikaci novinaiské prace dochéazi jednak automatizaci ¢innosti, které
diive vykonavali lidé, jednak zaméstndvanim jednoho medialniho pracovnika
Ginnostmi a ukoly, které dfive zastavalo vice pracovnikid®. Prace medialnich
profesiondlli se proménila tak, aby byly co nejmensi vydaje na vyplaty zaméstnancim
a co nejvyssi zisky. Ubyva pracovnich tkonil, které maji na starosti lidé a pfibyva
téch, které¢ vykondvaji pocitace a pfistroje. (Mosco, 2009: 13) Rychld a rozsifena
technologizace vyrazné zasdhla vSechny, ktefi pracuji s informacemi. Podstatné je
uvédomit Si, Ze pocitace jsou ,,technologii kontroly“ — jejich design, architektura a
naroky, které kladou na gramotnost uzivatelti, ovliviluji zplsob prace a vykon
medialnich profesionalt (Clement In Mosco — Wasko, 1988: 217). Zaroven jeden
pracovnik v médiich d&la sam &innosti, které byly diive delegovany na vice osob™.
Multitasking®®, tedy plnéni réiznorodych zadani jednim pracovnikem, je

charakteristickym rysem soucasné novinatské prace. (Mosco, 2009: 13)

Komodifikace prace podle nékterych autorti postoupila do té miry, Ze
., vyrabeni zprav nevyzaduje ucast profesiondlu, ale miize byt zajisténo pracovni silou,
ktera je pocitacove gramotna a spiSe nastavena na trideni informaci nez na analytické
dovednosti. “ (Hardt, 2000: 217 citovano podle Koutil In Volek — Binkova, 2003: 168)
. Intelektudlni prace novinari se tranformovala v namezdnou praci, slouzici rozvoji
informacni spolecnosti.” (Koufil In Volek — Binkova, 2003: 168) Podobnym
zpusobem kritizuje John McManus zurnalisty za to, Ze pfi své praci spise ,prijimaji,
nez cini rozhodnuti* (decision takers vs. decision makers). (McManus, 1997: 13)
Odpovédnost a svoboda novinafii pfi jejich praci neni neomezena (nemohou si dovolit
odevzdavat texty zcela a pouze podle svych vlastnich standardd, ale musi volit
kompromis mezi vlastnim piesvédéenim a pozadavky nadtizenych/vlastnikd/trhu).

Néktefi novinaii jsou limitovani vice (maji mensi svobodu psat podle svého uvazeni),

1 px : . o+ v v r rn1r e : o\ ’ vl £ ’ wr
8 P¥.: Dnes si reportér svilj piispévek sam vymysli, pfipravuje, natadi, foti, stfiha atd., zatimco dfive
mél k dispozici specializovaného stiihace apod.
8 Napt. novinafi délaji vice nez pouze piipravu reportaze — upravuji je do formatu k tisku,
k publikaci online, sami si stéihaji nato¢eny material apod.

83 PR . »
Mosco pouziva vyraz ,, multiple tasks “.
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nékteti méné. (McManus, 1997: 13) ,,Zdkladnim a dilezitym principem pro
novinarskou etiku je, zZe ti nejsilnejsi (nejmocnéjsi) novindri si zachovavaji nejvyssi

moralni kredit, «84

protoze ti slab$i nejsou v pozici, ve které si mohou dovolit
nepiizpusobit se pozadavkim shora. (ibid.) Otazka, do jaké miry jsou medialni
pracovnici autonomni a svobodni ve svém vyjadiovani a do jaké miry se nechaji
ovlivnit (popf. musi podiidit), je pro politické ekonomy aktualni.* (Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 74) Podle nékterych politickych ekonomu
(Herman — Chomsky, 2002; Curran — Gurevitch - Woollacott, 1977; Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005) se zurnalisté nékterym omezenim a tlakiim,
které jsou na n€ vyvijeny, piizptisobuji nékdy natolik poslusné€, ze se cenzura stava
pfedbéznou autocenzurou (Herman — Chomsky, 2000: Ix). Politi¢ti ekonomové
ptedpokladaji, ze , medidlni profesiondlové jsou podrobeni urcitému predvybéru a

socializaci pod dohledem vedoucich. “® (Curran, 2002: 113)

Na to, abych mohla posuzovat novinafskou praxi v redakci magazinu Kraus pii
jeho pfipravach a potvrdit nebo piipadné vyvratit teze o novinafské socializaci a
poslusnosti ziskanym ¢i naucenym pravidlim, bych musela proniknout do redakce,
coz by nebylo snadné ani v pfipad¢, Ze by se Kraus stile vydaval. Mohu tedy
posuzovat postupy pii produkei titulu pouze z externich zdroji a z obsahti samotnych.
Co se tyka technologizace prace, tyka se celého odvétvi a neni diivod, pro¢ by Kraus
mél byt vyjimkou. Vyjimecné vSak je, ze na kazdém cisle Casopisu se podileli
nezurnalisté, coz by mohlo byt argumentem, pro¢ alespon nékteré obsahy Casopisu
nebyly vytvafeny lidmi rutinné a mechanicky, protoze tito lidé by procesem
novinaiské socializace vilbec neméli projit. Ani sdm Jan Kraus nepracoval a nebyl
»socializovan® jako Zurnalista. V tom je vyjime¢ny koncept personality magazinu,
protoze klicovou osobou miize snadno byt nékdo, kdo neni medidlnim profesionalem.

Havelkv predvybér tvirc¢iho tymu magazinu Kraus ziejm& nebyl z pohledu

8 Vlastni pieklad z Aj: ,, 4 fundamental principle of ethics is that those with the greatest power bear
the greatest moral accountability. *

8 Podle Davida L. Altheida viak neplati obecné a nekriticky pfijimané postulaty, tykajici se
socializace zurnalisttl, jejich vysledné prace a zahrani¢niho zpravodajstvi v médiich: 1) Ze jsou novinafi
uniformné socializovani a jednotné pfijimaji dominantni ideologii, ke které jsou dovedeni rutinnimi
opatfeni a smérnicemi, jeZ jsou soucasti procesu novinarské socializace; 2) neplati, ze vysledky
novinafské prace maji tendenci podporovat status quo a byt konzervativni k dominantni ideologii; 3)
neplati, ze zahrani¢ni zpravodajstvi tykajici se rozvojovych zemi je vzdy negativni a zaroven
proamerické. (Altheide, 1984: 476-487)

8 Vlastni pieklad z Aj: ,,Journalists were to a significant degree controlled through pre-selection,
socialization and managerial supervision.
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vydavatelstvi Sanoma dostatecny, protoze persondlni obsazeni Casopisu se ukazalo
spiSe jako vybér blizky Janu Krausovi. V otdzce (ne)svobodného psani a projevu
novindii je nutné zohlednit fakt, Ze se jednalo o osobni casopis, je proto
pravdépodobné, Ze ostatni autoii magazinu byli omezeni ve svém projevu nazorem a
vkusem Jana Krause, ktery svij podil na ¢asopisu tak charakterizoval. (Postulka, 2011
[online]) Podobné jako u piedpokladu adaptace medialnich pracovniki na organiza¢ni
rutiny a jejich nasledné adopce, je i zde otdzkou, zda nékteré obsahy mohly byt
v kone¢ném duisledku vylouc¢eny na principu autocenzury ,,Krausovi by se to nelibilo,

takZe to tam nedam*.

Na magazinu Kraus je zhlediska komodifikace novinaiské prace hodné
povSimnuti, Ze nepiebiral samotné texty zahrani¢nich redakci a mutaci, tak jak to je
bézné u jinych lifestylovych Casopisi. Veskera textova napli byla pivodni (ackoliv
zasazena do piejatych, okopirovanych sekci a formati — viz vyse obr. 1-9) a tvotfena
Ceskou redakci magazinu Kraus, originalni byla i fotograficka produkce, na které se
podileli réizni fotografové pusobici v Cesku, jejichz autorstvi bylo u snimku vzdy
uvedeno. Tento pfistup neni ekonomicky vyhodny, protoze znamend pro magazin

vy$$i naklady, neZ kdyby vice vyuzival fotografickych databazi.

3.6.2 Spacializace

Druhym konceptem, ktery uvadi Mosco jako klicovy v PEK, je spacializace,
tedy proména a relativizace vnimani ¢asu a prostoru a ,, prostorovych toki* (Space
flows). (Mosco, 2009: 14) Politi¢ti ekonomové vychazeji z konceptu ¢asoprostorového

rozpojeni od autort jako Harold Innis®’ & Anthony Giddens. (Thompson, 1990a; 13)

,,Prenosem medialniho obsahu se méni Ccasoprostorovy kontext vzniku
ptivodniho symbolického obsahu. Dochazi k jeho castecnéemu oddéleni od okamZiku a
mista produkce®, symbolicky obsah je prenesen do jiného prostoru a casu.“® (ibid.)
Spacializace v sobé zahrnuje globalizaci a dal$i souvisejici procesy jako

komercionalizace, liberalizace, internacionalizace apod. (Mosco, 2009: 14-15)

8 Srov. technologicky determinismus.
% Srov. Benjamin, 2009.
8 Vlastni preklad z Aj: ,, The transmission of a symbolic form necessarily involves the detachment

(...) of this form from the original context of its production: it is (...) inserted into new contexts which
are located at different times and places. *
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Moscuv koncept spacializace odkazuje k teoretikim postmoderni doby, jakym je
napiiklad Zygmunt Bauman®. Na vytrZeni obsahu z jeho piivodniho Easoprostorového
kontextu je problematické, Ze muze byt touto zménou modifikovan nebo se jeho

recepce vV novém kontextu miize vyrazng¢ liSit od té v misté vzniku.

Spacializace se projevuje zejména u zahrani¢niho zpravodajstvi, na které je
kladen pozadavek na aktudlnost, navzdory nutnosti pifekonani velkych vzdélenosti.
Dochazi tak k prebirani materidlu od tiskovych agentur, souvisejici automatizaci
novinaiské prace a komodifikaci a piebirani zprav. Timto zpusobem se spofi naklady
na produkci medialnich obsaht a také Cas a sily jednotlivych medialnich pracovnika.
Tim, ze magazin Kraus vychazel s mésicni periodicitou a byl zaméfen predev§im na
domaci témata a nezpravodajské obsahy, nebyly casové lhlty na produkci obsahu
magazinu tak nekompromisni a Obsahy magazinu Kraus byly ptivodni a nebyly
pfevzaty ze zprav tiskovych agentur. To vSak neznamend, ze u magazinu nebyl
pfitomny jiny rozmér spacializace - souvisejici s internacionalizaci; S globalnim
charakterem casopisu jako produktu (koncept personality magazinu majici svou
ptedlohu v Nizozemi, potazmo v USA — viz kap. 4), s charakterem medialni skupiny
Sanoma (nadnarodni organizace - viz kap. 6.1) a s vlivem zahrani¢niho vedeni na

fungovani magazinu (viz kap. 10 Konec magazinu Kraus).

3.6.3 Strukturace

Tfetim konceptem, ktery Mosco definoval jako dulezity pro politickou
ekonomii komunikace, je strukturace. Ta se zabyva ,, ...soucasnym pojetim puvodni
Marxovy myslenky, podle které lidé vytvareji historii, ale nikoliv za podminek, které by
pri samotném vytvareni sami urcovali. «91 (Mosco, 2009: 16) Jinymi slovy zda lidé
tvoti historii nebo historie tvofi lidi, zda ma vétsi vliv spolecnost nebo jedinec, zda
jsou lidé produkty struktur nebo jsou naopak struktury zavislé na lidech. (ibid.: 185)
Strukturou miize byt pohlavi (gender), etnicita, status, pracovni pozice aj. Dilezité je,
ze struktury (spolu)urcuji komunikaci. Podle striktné strukturalistického pfistupu je
struktura plné pfedurcena a definitivné determinujici. Struktura je rozhodujici, zcela si

podmani jedince, ktery v ni a skrze ni operuje. Strukturalisticky pfistup Michaela

% Bauman se zabyvé obdobim tzv. ,, tekuté modernity, ve kterém jsou diive pevné bariéry ve
spolecnosti (v¢. Casoprostorovych) relativizovany a rozmélnovany (srov. Bauman, 2002).

%! Vlastni pieklad z orig.: ,, The process of structuration amounts to a contemporary rendering of
Marx’s view that people make history, but not under conditions of their own making.
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Schudsona popisuje PEK jako ,,spojovani vysledkii zprdavotvorného procesu primo
s ekonomickou strukturou zpravodajské organizace a nic z toho, co se nachdazi mezi
tim, nds nemusi zajimat.“** (Schudson, 1989: 266 citovano podle Golding — Murdock
In Curran — Gurevitch, 2005: 63) Tento piistup je vSak redukcionisticky, a proto
ncktefi autofi reaguji na striktné funkcionalisticky a strukturalisticky piistup
konceptem vzajemného® ovliviiovani struktury a jedince. (Mosco, 2009: 185-189)
PEK se podle Petera Goldinga, Grahama Murdocka, ale i Vincenta Mosca ma zabyvat
vztahem mezi strukturou a jedincem, jejich vzajemnym ovliviiovanim (srov. Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005; Mosco, 1996 a 2009), pii¢emz ,, vzdjemny Vliv
neznamend stejny“**. (Mosco, 1996: 5-6 citovano podle Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 63) ,, Strukturace je proces, pri kterém struktury vznikaji

“% (Mosco,

skrze lidskou cinnost, ackoliv zaroven jsou samy médiem tohoto vzniku.
2009: 185) Také zde politicti ekonomové vychazeji ze sociologa Giddense
(Thompson, 1990a: 13), podle kterého je dilezité znat ,, ..., jak vznika struktura skrze
cinnost a zpétné, jakym zpiisobem vznikd cinnost skrze strukturu. “*® (Giddens, 1976:

161 citovano podle Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 63)

U personality magazinu je perspektivou konceptu strukturace velmi dulezité
zamyslet se, do jaké miry byly obsah a forma ¢asopisu predefinované vydavatelstvim
nezévisle na osobg, kterd jej zastitila, a do jaké miry je urovala konkrétni osoba, které
Casopis nalezi. Strukturou je u magazinu Kraus Jan Kraus, ptesné feCeno Jan Kraus ve
funkci ,,bosse* ¢asopisu, jak je v tirazi uveden. Jan Kraus, ackoliv sam nebyl autorem
mnoha ¢lankli, mél na Casopis zasadni vliv. V ivodniku prvniho ¢isla tika, Ze magazin
bude obsahovat ty ¢lanky, které jsou podle nazoru Jana Krause zajimavé, které z jeho
pohledu stoji za zvefejnéni (Kraus (1): 3). Vyjadiil se, ze se rozhodl zastitit ¢asopis
svou tvafi a jménem prave proto, Ze na obsah ¢asopisu bude mit diky tomuto konceptu
fakticky vliv a nebude pouhym nastrojem vydavatelstvi. (Postulka, 2011 [online]) Vliv

vSak neplisobil pouze smérem od Jana Krause na magazin, ale také opacné.

% Vlastni pieklad z Aj: , ...political economy relates the outcome of the news process directly to the
economic structure of news organizations, and that ‘everyhing in between is a black box that need not
be examined’.

% Diiraz dodan.
% Vlastni preklad z Aj: ,, Mutuality does not mean equal influence.
9% Vlastni pieklad z Aj: ,, Structuration describes a process by which structures are constituted out

“

of human agency, even as they provide the very ,medium ‘ of that constitution .

% Vlastni pieklad z Aj: ,, ...how it comes about the structures are constituted throgh action, and
reciprocally how action is constituted structurally.
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Z Nizozemi byl pfevzaty nejen ideovy koncept, ale téz formalni Gprava (viz vySe obr.
1-9; kap. 4). Krausovo pusobeni v Casopise a nékteré zjevné predefinované
charakteristiky magazinu se vzajemné ovlinovaly. Navic byl Jan Kraus jako
jednotlivec také soucasti celkové struktury narodniho medialniho trhu, jeho podminek,
zakonitosti fungovani redakci, pravidel stanovenych pro tistény ¢asopis jako medialni
format, pracovnich rutin apod. Byl zapojen i do nadnarodniho organizacniho,
ekonomického a komunika¢niho fetézce sestavajiciho z jednotlivych narodnich a
nadnarodnich divizi skupiny Sanoma Magazines (viz kap. 6.1). Individualni pozice
Jana Krause na trhu s (tiSténymi) médii (a na trhu jako takovém) a Krausovo pusobeni

na trhu a skrze n¢j, jsou dalsimi dimenzemi strukturace.

V této souvislosti je zajimavé zamyslet se nad tim, jakou podobu by casopis
mél v pfipadé, Ze by mél jméno a tvar jiné osobnosti nez Jana Krause. M¢l by stejnou
strukturu? M¢él by podobné netradicni nazvy rubrik? Jaké by bylo obsahové a
tématické slozeni? Jaka by byla cilova skupina? Byly tyto charakteristiky stanoveny
pfedem jako podminky vzniku osobnostnitho magazinu, nebo byly naplnény
s ptfichodem Jana Krause do funkce? Josef Havelka uvedl, Ze pfed tim, nez byl osloven
Jan Kraus, zvazovalo vydavatelstvi jest€¢ LeoSe MareSe, ktery by prvni personality
magazin mohl zastitit. (Kroutvor, 2011a [online]) Jak by magazin ,,Leos* nebo
»Mares* mohl vypadat? Leo§ Mares§, narozdil od Jana Krause, neni tak vSeobecné
spojeny s glosovanim a kritikou politické situace a spolecenského déni vibec (viz kap.
2). Casopis Leose Marese by na zikladé jeho medialniho obrazu (asto se objevuje
V bulvérnich €lancich; po jeho boku se objevuji ¢eské modelky; je spojen s nékolika
kauzami, které se tykaly odebrani fidi¢ského prikazu, nevéry manzelce, navstévy
prostitutky apod.), moderatorského stylu (vtipy zaloZzené na dvojsmyslech a slovnich
hiickach; délani si legrace sam ze sebe a svych kolegli) a typu potadi, které moderuje
(vétsinou talentové reality show na TV Nova jako Cesko hledid Superstar,
Talentmania, Big Brother, X Factor), mohl byt zaméfeny na jednoznaéné lifestylovy a
zabavni obsah. Mohl by obsahovat naptiklad tipy, kde se dobie pobavit, kde dobte
najist, jaké kluby v Praze jsou nejlepsi, jaké znacky oble€eni nosit, jestlize cheete ,,byt
stylovy®, ,,udélat dojem na zenu®, ,,zaptsobit na kolegy“ apod. Pokud by se m¢l
mozny ¢asopis Leose Marese ptirovnat k n¢jakému, ktery na ¢eském trhu jiz je, pak by
to mozna mohl byt pansky lifestylovy magazin Maxim. Havelka uved! (Kroutvor,

2011a [online]), ze od Marese nakonec upustili proto, Ze cilova skupina jeho magazinu
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by byla pfili§ Gzce vymezend. Je pravdépodobné, ze Maresiiv magazin by byl urcen
vyhradné muzim mlads$i vékové kategorie (mozna cca 20-35 let), nez jaka je u
magazinu Kraus (oficialné 35 +; Media Data vydavatelstvi Sanoma Media Praha, ver
02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]”), se specifickym Zivotnim stylem zamé&fenym
na zabavu, za kterou jsou ochotni zaplatit a radi investuji sami do sebe. Tyto spekulace
zde nejsou podlozeny, ale vychazim z piedpokladu, ze medialni obraz dané osobnosti
udava zakladni ton celkovému charakteru personality magazinu. | tak je samozicjmé
mozné, ze by magazin LeoSe MareSe piekvapil. Rok predtim, nez zacal vychézet
magazin Kraus, se v médiich mluvilo o rivalit¢ mezi Krausem a MareSem (napt. Kraus
zesmé$nil Marese kvili hovézimu. In: Mediashow.cz [online]; Kraus griloval MareSe:
Jen blbec nosi hovézi!. In: Blesk.cz [online]) a tento fakt mohl pfispét k tomu, Ze praveé
tito moderatofi byli dvéma alternativami pro personality magazin. Kraus se tou dobou
ostie vyjadfil na konto Leose Marese (ibid.), zatimco opaéné to tak zdaleka nebylo.”
Jan Kraus tak mohl z malého medialniho souboje vyjit Iépe nez Leos Mares, coz také
mohlo mit vliv na jeho finalni vybér. Ztoho, co Havelka ftekl, je jasné, ze
vydavatelstvi mélo pfedem urcitou predstavu, jakd ma byt cilova skupina magazinu,
resp. jakd byt nema (pfilis uzkd), a této predstaveé prizplsobila osobnost personality
magazinu. MoZnym problémem vSak nakonec mohla byt pfili§ ,,volnd* cilova skupina

magazinu Kraus (viz dalsi kapitoly).

Z hlediska strukturace je zajimavy 1 vizudlni koncept casopisu Kraus.
Vzhledem ktomu, ze graficky format byl pfevzaty od nizozemskych autord, je
otazkou, do jaké miry mohli do obrazového zpracovani magazinu zasahovat CeSti
grafici a designéfi a do jaké miry jim tato struktura byla predefinovana nizozemskou
produkci. Podle $éfredaktorky magazinu Kraus® s pfibyvajicimi ¢isly magazinu Kraus

vymysglel art director Maté&j Suhajek vlastni ndpady a mél na vyslednou fomu vliv. Je

% Media data z inora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankach vydavatelstvi
po zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k autualni verzi medianich dat 04/2012.

% Rivalita souvisela s konkuren¢nim bojem televize Nova a televize Prima, které tou dobou vysilaly
ve stejném Case talentové show Talentmania a Cesko — Slovensko ma talent, ve kterych oba moderatofi
ucinkovali. Sledovanost obou show byla srovnatelna (srov. Potticek, 2010 [online]), piesto se od Novy
odekaval vétsi ispéch (ma vice zkusenosti s podobnymi reality show), a tak mohl byt projekt Cesko —
nyni vysila jiz teti fada, Nova b&éhem vysilani Talentmanie vyménila porotkyni Alenu Seredovou,
protoze nebyla u divaki oblibena).

% PODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.



58

vSak jasné, ze holandsky graficky koncept nastavil magazinu Kraus jisté limity a

velmi jej ovlinil.
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4. KAPITOLA
LINDA: KRAUSUV MATERSKY CASOPIS

Magazin Kraus ptejal ovéfeny koncept z Nizozemi, kde vychazi magazin
Linda, ktery zastituje Linda de Mol, v Nizozemi velmi popularni. Cesky Kraus
nepfevzal pouze napad a koncept ,,osobniho magazinu®, ale i grafickou tpravu svého
holandského piedchtidce (viz vySe obr. 1 a 9 a nize obr. 10 a 11). (Vojtéchovska
2011b [online], Mediaguru.cz [online]; Dolezal 2011, Reflex.cz [online]) Napad s
portrétem osoby, kterd Casopis zastituje, na kazdé titulni stran¢ Cisla je také prevzaty

od nizozemského magazinu Linda.

Obrazek 10: Holandsky personality magazin LINDA - logo

LINDA.

Zdroj: Sanoma.com [online]

Obrazek 11: Cesky personality magazin KRAUS - logo

KRAUS

Magazin Linda je nizozemsky lifestylovy mési¢nik pro zeny. Vydava jej

Zdroj: Krausmagazin.cz [online]

vydavatelstvi Sanoma Media Netherlands — sesterska divize Sanoma Media Russia &
CCE, pod kterou spada ceska Sanoma Media Praha, vydavajici magazin Kraus (viz
nize kap. 6.1, obr. 19 Sanoma Magazines - viastnickd struktura). Casopis je uréeny
zenam okolo 30 let a je spjaty s Lindou de Mol. Jedna se o prvni osobni (osobnostni)
koncept v Nizozemi. Linda de Mol je herecka, moderatorka a sestra znamého
nizozemského medialniho magnata Johna de Mola, ktery stoji za znamou produkéni a
televizni spole¢nosti Endemol, ktera je znama ¢eskému publiku naptiklad diky reality
show Big Brother. Linda de Mol se narodila v roce 1964 a svou televizni kariéru
zahdjila ve velmi utlém véku. Pravidelné piisobila nejen v holandské, ale tézZ némecké

televizi (predevsim v 90. letech). Je znama z mnoha riznych televiznich poradi a talk-
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show a v Nizozemi je jednou z nejoblibenéjSich osobnosti zabavniho pramyslu.
Vystudovala prava na University of Amsterdam. (LINDA. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online]; Linda de Mol. In: IMDb [online)

4.1 Linda: holandska Oprah

Koncept osobnostniho magazinu pievzala Linda od amerického a mimotadné
uspésného ,, O, the Oprah Magazine (dale jen ,, O), mési¢niku spjatého s Oprah
Winfrey (Facts. In: Lindamagazine.nl [online]; Kroutvor, 2011a [online]). Vzhledem

k tomu, ze O je jednim z mala osobnostnich magazini na svété a pravdépodobné je

vvvvvv

4.2 Oprah Winfrey

Magazin O je idedlnim ptikladem dobfe fungujiciho, obchodné uspésného
osobnostniho konceptu. O vydava slavny medialni konglomerat Hearst Corporation a
lze jej, podobné jako magazin Linda, povazovat za lifestylovy Casopis pro Zeny.

Vyniké vSak praveé tim, Ze jej zastituje Oprah Winfrey, ktera je ve Spojenych statech

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

americké televize, vysilana 25 let. (Behind the Scenes at Harpo Studios. In:

Oprah.com [online];O, The Oprah Magazine. In: Hearst Corporation [online])

vvvvvv

| zen / Cernosek svéta (The World's Most Powerful Celebrities. In: Forbes [online];
Oprah Winfrey, Lady Gaga Top List of Celebrity Power Women. In: Forbes [online];
The World's Most Powerful Black Women Business Leaders 2012. In: Forbes
[online]), stala se americkym fenoménem a v jejim piipadé lze hovofit o kultu

osobnosti.

100 Harpo* je pozpatku hlaskovano jméno Oprah.
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4.2.1 Efekt Oprah

To, co je spojené s Oprah Winfrey, k ¢emu se kladné¢ vyjadii, jak by bylo
,,posvéceno a piedurceno k Gspéchu a mnohonasobné vyssimu vydélku. Z produktu
beze jména dokdze vytvotit uspéSnou obchodni znacku. Tento silny vliv Winfrey byl
nazvan ,,efektem Oprah® (The Oprah Effect) a byl zaznamenan u mnoha riznych
kategorii véci, jevu, ale 1 lidi, at’ se jedna o prodejnost knih nebo uspéch politickych
kandidatd. (Quintanilla, 2012 [online]) Mluvi se mj. o vyrazném vlivu Oprah na
uspéch Baracka Obamy v prezidentské kampani pied volbami v roce 2008 (srov. Can
the Oprah Effect Make Obama President?. In: ABC: Good morning America [online;
Wallace, 2008 [online]) a podle nékterych studii dokéazala podpora Oprah Winfrey
ptinést Obamovi ptes milion hlast voli¢t (The Oprah Effect: One Million Votes,
Study Says. In: Huffington Post [online]). Efektem Oprah se jiz zabyvaji i odborné
analyzy (napt. Pease — Brewer, 2008; Squire, 1994).

4.2.2 Opraizace

Wall Street Journal pfisel sterminem ,,Opraizace* (Oprahfication), ktery
oznacuje vefejné osobni vyznani jako formu terapie. Magazin Time pfifadil Winfrey
novou formu medidlni komunikace, nazvanou ,,rozhovor vzijemného porozuméni*
(rapport talk), odvozeny od tzv. zpravodajského rozhovoru (report talk). Winfrey
otevien¢ ptiznala své problémy s nadvahou, milostnym Zivotem 1 sexudlni zneuzivani,
ve studiu place po boku svych hostl, kteti se svétuji se svymi problémy. Byla svou
otevienosti a sdilenim vlastnich osobnich probléml schopna naruSit mnoha
spolecenska tabu tykajici se naptiklad idealu krasy a pomohla tak mnohym lidem,
ktefi méli podobné problémy a ktefi se snimi svéfili. Soukromé problémy jsou
zvetejiilovany cestou porozuméni, tim prestavaji byt ,,kostlivci ve skiini* a praveé tento
jev spojeny s Oprah Winfrey a rozsifeny diky ni byl nazvan ,,Opraizaci®. (Oprah
Winfrey. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]) Jako ,,opraizovani* jsou nékdy
oznaceni ti lidé, ktefi slepé nasleduji ndzory Winfrey a fidi se jimi jako vlastnim,
témef nabozenskym, kodexem. (srov. Oprahfication. In: Urban Dictionary [online];
Taylor, 2002 [online])
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4.2.3 0, The Oprah Magazine: , Zijte sviij Zivot co

nejlépe“

Uspéch a mimotadna obliba Winfrey vybizi k tomu, aby méla vlastni medialni
format i na trhu tiSténych periodik a bylo by piekvapivé, kdyby tohoto obchdoniho
potencialu néjaky medidlni konglomerat nevyuzil. Mési¢nik O odpovida medidlnimu
obrazu a celkové image Winfrey. Magazin O se prezentuje jako mésicnik zaméfeny
predevsim na seberozvoj a seberealizaci, jak po strance duSevni, tak fyzické, radi
ctenarkdm v oblasti vztahli, mody, rodinného zivota, zdravého zivotniho stylu i
budovani kariéry. (srov. O, The Oprah Magazine. Hearst Corporation [online]. 2009)
Podobn¢ jako u magazinu Kraus, ani u O neni Oprah Winfrey jeho $éfredaktorkou. (O
Media Kit: Editorial — Editor-in-Chief. OMediaKit.com [online])

4.2.4 Sebeprezentace magazinu O

Motto magazinu zni:

.. timto magazinem mame skute¢nou piilezitost néco zménit. Promluvit k Zenam a spojit
se s nimi tak, jak se to jesté¢ zadnému periodiku nepodatilo. Pomoci Zzenam spatfit v kazdé
situaci a zkuSenosti pfilezitost k vlastnimu rdstu a objevovani lepSich stranek vlastni
osobnosti. Pfesvédcit Zeny, ze tim opravdovym cilem je byt sama sebou, byt vice takova,
jaka doopravdy jste. P¥ijmout vlastni Zivot. ~ Oprah« ** (O Media Kit: Editorial -
Mission Statement. OMediaKit.com [online])

Positioning magazinu:

,,0, The Oprah Magazine je katalyzatorem, ktery pomaha sebevédomym, inteligentnim a
majetnym zenam zit jejich Zivoty co nejlépe. S diirazem na osobni rozvoj zahrnuje kazdy
aspekt Zivota Zeny — materialni, intelektudlni i emocionalni. Je Zzenam inspiraci i vyzvou,
ale nikdy k nim nepromlouva svrchu. Je lidrem ve svém oboru a zvySuje latku Zenam i
magazinim pro zeny. Kazdy mésic je vysledkem opravdové emocionalni spojeni O, The
Oprah Magazinu s 16 miliony Zadoucimi spotiebiteli, jaké ve vydavatelském pramyslu
nema obdoby.“** (ibid.)

101 Vlastni preklad z Aj: “With this magazine we have an opportunity to make a real mark. To speak

and connect to women in a way no other publication ever has. To help women see every experience and
challenge as an opportunity to grow and discover their best self. To convince women that the real goal
is becoming more of who they really are. To embrace their life. ~ Oprah”

102 Vlastni pieklad z Aj: ,,O, The Oprah Magazine is a catalyst that helps confident, intelligent,
affluent women live their best life. With an emphasis on personal growth, it engages and addresses
every aspect of a woman’s life—the material, the intellectual and the emotional. It inspires women,
challenges them and never talks down to them. An industry leader, it raises the bar—for women and for
women’s magazines. As a result, each month, O, The Oprah Magazine forges a true emotional
connection — unmatched in the publishing world—with nearly 16 million desirable consumer. *

¢
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O je ve srovnani s dal$imi zenskymi lifestylovymi Casopisy jako Glamour,
InStyle, Martha Stewart Living™®, Self"™ &i Redbook'® nejétengjsim magazinem pro
zeny u cilové skupiny majetnéjSich AfroameriCanek, nejctenéjSim u Ctendit
s vysokoskolskym/postgradudlnim vzd€lanim, druhym nejctenéjSim magazinem u
cilové skupiny matek, nejétenéjsim v americkych domécnostech s roénim pifijmem nad

75 tisic i nad 100 tisic dolara'®®

. Celkovy pocet ¢tenaifi magazinu O je pres
13 865 000, z toho 88 % ctendiské populace tvoii Zeny, 12 % muzi, median'®” véku
Ctenafe je 47,9 let. (zdroj: Gfk MRI Doublebase 2012) V roce 2011 byl Sestym
nejprodavanégjsim lifestylovym magazinem v prodeji v novinovych stancich (nad nim
se umistily pouze Cosmopolitan, InStyle, People Style Watch, Glamour a Food
Network; naopak piekonal v prodejich napiiklad i americky Vogue nebo Men's
Health). S vyjimkou roku 2010 se v letech 2002 — 2012 vzdy dostal mezi finalisty
soutéze National Magazine Awards'®, v letech 2007 a 2012 byl vitézem jedné
z kategorii. O byl ocenén i1 v nékolika jinych casopiseckych ¢i marketingovych

soutézich. (O Media Kit: Readers. OMediaKit.com [online])

O se snazi od ostatnich Casopist pro Zeny odlisit dirazem na obsah tykajici se

MW

osobnostniho rozvoje: okolo 16 % redakéniho obsahu €asopisu tvoii ¢lanky zamétrené

103 Casopis Martha Stewart Living je také osobnostnim magazinem, ktery zastituje americka
populérni bytova designérka Martha Stewart, majici i svou vlastni televizni show. Lze jej téZ
charakterizovat jako lifestylovy magazin pro zeny, ktery je v8ak témét vyhradné zaméfeny na péci o
dum, zahradu, eventualnég jidlo a piti. (Martha Stewart Living. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online])

104 Americky asopis Self je mésiénikem pro Zeny, zabyvajicim se zdravym Zivotnim stylem,
zahrnuje tedy témata jako je fitness, hubnuti, diety, télesna kondice a harmonie ducha a téla. (Self.
Condé Nast [online]. c2012)

195 Americky ¢asopis Redbook ma dlouholetou tradici, sahajici az do roku 1903. Magazin je
V soucasné dobé ureny zejména mladym vdanym Zenam a matkam. Sebeprezentuje se jako radce a
pravodce pro matky, které maji nedostatek casu samy na sebe, na péci o dit€¢ a domacnost, ale piesto
nechtéji zadnou oblast zanedbavat. Vesker¢ tipy jsou Zenam uSity na miru, aby vysledek byl skvély a
piesto dostupny ¢asové i finan¢né. (RedbookMediaKit.com [online]).

1% priimérny piijem americké doméacnosti se phybuje okolo 50 tisic dolarii roéng, v dob&
ekonomické krize v roce 2007 doslo k jeho poklesu, v soucasné dobé doslo k jeho ristu cca o 4 % z 49

na 51 tisic ro¢né. (Davidson, 2011 [online]; srov. piil. 3)

107 .z I~ s 1oz ¥ r ye v ’
% Median (nebo téZ modus) ve statistice udavé prostfedni hodnotu ze souboru dat. P¥i sefazeni

souboru dat od nejmensiho po nejvetsi déli soubor dat na stejné velké poloviny. Vyhodou medianu je,
ze neni ovlivnény extrémnimi hodnotami, tak jak je tomu u aritmetického priméru (average). Pf.
AVERAGE (9 23 24 25 25 25 26 26 26 26 26 26 26 27 28 29 85) = 28,4; MEDIAN (9 23 24 25 25 25
2626262626 26 26 27 28 29 85) = 26. Cislo 26 je vhodngjsim ukazatelem pievazujici tendence u
daného souboru dat nezli ¢islo 28,4.

1% Cena National Magazine Awards se od roku 1966 kazdoroéné udéluje tisténym a online
magazinim v USA. Sout¢z se kona ve 32 kategoriich (napf. General Excellence, Leisure Interests,
Essays apod.) a vyhlasuje ji ASME (American Association of Magazine Editors). (National Magazine
Awards. ASME: American Society of Magazine Editors [online]).
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na osobnostni rozvoj; vice prostoru maji pouze obsahy spadajici do kategorie ,,styl*

(17 % celkového obsahu magazinu)109

. (Magazine Radar leden — prosinec 2011
prevzato z O Media Kit: Editorial — Edit Mix. OMediaKit.com [online]) Magazin O
ma stalé rubriky, kterymi jsou napiiklad: Obrat (The Leap) — bézné Zeny se rozhodly
pro zménu ve svém zivoté nebo Aha! Moment (Aha! Moment) — celebrity odhaluji sva
tajemstvi. Dal$i rubriky se vénuji ,.béznym“ modnim tiplim, raddm pro zdravi,
domacnost, volny ¢as... Oprah Winfrey piSe kromé editorialu i zavére¢né slovo. (O
Media Kit: Editorial — Featured Columns. OMediaKit.com [online]) Kazd¢ ¢islo O je
tématické. Tématem v roce 2012 bylo naptiklad Udelejte si v zivoté poradek (De-
Clutter Your Life). O strategicky zvefejfiuje témata na cely rok pfedem, aby inzerenti
mohli své reklamy optimalné naplanovat a nacasovat a inzerovany produkt byl
v synergii scelym ¢islem. (O Media Kit: Editorial — 2012 Editorial Calendar.
OMediaKit.com [online]) Své inzerenty se O snazi ziskat také tim, ze cilovou skupinu,
kterou lze oslovit skrze tento magazin, nelze oslovit skrze zadny jiny. Tvrzeni
podklada témito daty: 95 % Ctenarek O necte magazin More, 89 % Ctenaiek O necte
Self, 86 % c¢tenafek O necte Redbook, 85 % c¢tenafek O neéte Real Simple, 81 %
Ctenafek O necte InStyle, 80 % ctenafek O necte Glamour, 78 % c¢tenaiek O necte
Martha Stewart Living. (Gfk MRI Doublebase 2012 citovano podle O Media Kit:
Readers — Unduplicated Audience. OMediaKit.com [online])

4.3 Charakteristika magazinu LINDA

Nizozemsky magazin Linda, ktery se konceptem magazinu O nechal dle svych
tvirc silné inspirovat, je tiStén na kvalitnim kiidovém papife, obsahuje mnoZstvi
inzerce odpovidajici lifestylovym casopisim, ale i fotografii, které jsou soucasti
redakéniho obsahu. Jedno ¢islo stoji 5, 5 euro a mé podle oficidlnich informaci
minimaln¢ 180 stran. Krom¢ mési¢niku Linda vychazi jednou az dvakrat do roka
specialni edice zaméfené napiiklad na bydleni ¢i modu. (Brochure 2012 In:

Lindamagzine.nl [online])

199 Teti vyraznou kategorii je ,,kultura“ (15 %); dale pak ,.krasa“ (12 %), ,jidlo a piti“ (11 %); pod
10 % redakéniho obsahu tvoti kategorie: ,,bussines/technologie/finance/novinky* (7 %) a ,,Zivotni styl
(7 %); 5 a méné procent maji kategorie: ,,domov/rodina® (5 %), ,,zdravi“ (5 %), ,,zabava* (4 %) a
»ostatni® (1 %). (Magazine Radar leden — prosinec 2011 pfevzato z O Media Kit: Editorial — Edit Mix.
OMediakKit.com [online])
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Linda de Mol popisuje svlij magazin jako prvni ,,0sobnostni magazin“. Hlavni
tvirkyni a zakladatelkou magazinu Linda je Rozemarijn de Witte, pritelkyné Lindy de
Mol z détstvi. De Witte vidi Lindu de Mol jako ,,holandskou Oprah®“. Magazin Linda
ma dv¢ $éfredaktorky. Od roku 2008 jimi jsou de Mol spolu s Jildou van der Bijl.
(Lindamagazine.nl [online])

Kazdé ¢islo mésicniku je tématické. Témata jsou riznd, ale jsou vybirana tak,
aby oslovovala zeny (napf. sex, starnuti, relaxace). Na titulni strané Casopisu je vzdy
Linda de Mol stylizovand do podoby korespondujici s hlavnim tématem daného
mésice. Linda mimo tradi¢nich lifestylovych témat pfinasi rozhovory se znamymi
holandskymi osobnostmi z oblasti kultury, filmu, ale i politiky. V roce 2004 se Linda

stala magazinem roku. (ibid.)

Podle holandského deniku NRC Next, zaméfeného na mladé vzdé€lané lidi ve
veéku 25 az 34 let, je magazin Linda , origindlni, chytry, nékdy zdbavny a casto
nekonvencni “. (Nieber, 2010 citovano podle Lindamagazine.nl [online]) Denik chvali,
7ze zatimco editofi ostatnich magazinii plnili svd véano¢ni vydani dietnimi tipy,
novoro¢nimi predsevzetimi a romantickymi fotoeditorialy, vano¢ni special magazinu

Linda nesl nazev: ,, Byl to ale podélanej rok. “ (ibid.)

Clanky napsané Lindou de Mol pro magazin Linda byly v listopadu 2011
vydany i knizné jako sbirka sloupkd pod nazvem Linda de columns: Ja ik schrijf ze
echt zelf (Linda — ze sloupkii: Ano, pisu je skutecné ja) a v zebticku popularné nauc¢né
literatury se umistily na patém misté. (Lindamagazine.nl [online]) Podle recenze
knizn¢ vydanych sloupkti pro magazin Linda z dubna roku 2012 pise de Mol o
béZnych situacich ze Zivota a ukazuje, Ze Zije stejny zivot jako ostatni holandské Zeny.
(Derkx, 2012 [online]) Neni povysena, nevénuje se vzneSenym tématim a je
charakteristickd schopnosti sebekritiky a délanim si legraci sama ze sebe. ,, Miij oblicej
vypada tak, jak byste od tvare bez make-upu ocekavali: nahy a nudny... jsem Zivoucim
ditkazem toho, Ze dobry vizaZista a stejné tak kadernik dokdze jakoukoliv Zenu, kterd

nema od prirody dano do vinku jen to nejlepsi, promeénit v néeco jiného. “ (ibid.)

Ttebaze ne explicitn€, Linda de Mol se sebeprezentuje jako ,,divka od vedle*
(the girl next door) a v tomto stylu a tonu je veden i jeji osobni magazin. Piedstavuje a
fesi vSedni problémy bézné holandské Zzeny. Linda de Mol je ,,zena jako kazda jina“.

Iluze blizkosti, srovnatelnosti a podobnosti Lindy de Mol a jejich ¢tenarek je ziejmé
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zakladni filozofii magazinu Linda a je peclivé budovana. Jeji (Lindy de Mol)
,»dosazitelnost* ji ¢ini atraktivni pro bézné Zeny a v tom pravdépodobné spociva i
komeréni spéch magazinu Linda. Ctenaiky ziskaji to, co od magazinu oéekavaji.
Chtéji slyset, ze ve svych starostech vSednich dnii nejsou samy, chtéji slySet, ze i
slavné a bohaté Zeny maji n¢kdy den, kdy se neciti ,,slavné* ani ,,hvézdné* a ani tak
perfektné nékdy nevypadaji. S ohledem na to, kdo Linda de Mol je a jaké ma rodinné a
finan¢ni zazemi, je ziejmé, ze se jedna o peclivé a profesionalné budovanou image, na
které je postaven cely magazin. Na ném je optikou politické ekonomie komunikace

zalozen velmi vydéleény obchod.

4.3.1 Sebeprezentace magazinu LINDA

Umisténi na trhu a diferenciace ve vztahu ke konkurenci (positioning) a
zaméfeni na cilovy segment publika (targeting) magazinu Linda jsou podobné jako u
amerického O. Na internetovych strankach je k dispozici pro novinafe a inzerenty
slozka s daty (media kit), podle které se mohou orientovat a rozhodovat. (srov.
Brochure 2012 In: Lindamagzine.nl [online]) Tento zplsob sebeprezentace magazinu
je téinnym a profesionalnim marketingovym nastrojem, ktery poskytuje inzerentim
prvotni informace o prodejnosti, stalych rubrikach, cilové skupiné. Magazin Linda se
zde sebeprezentuje v udernych heslech jako naptiklad ,, PROC: Prvni osobnostni
magazin v Nizozemi. Silny design. Mimoradné silny vzorec.,,JAKA JE: Krdsnd a
mysli ji to. Odvdznd a milujici. Piima & nebojdcnd.“ nebo ,,KDO CTE: V priiméru
1102 000 lidi, to znamena 7,9 % Nizozemi. 800 000 Zen. 462 000 muzi, a to je na
damsky lifestylovy casopis dost.” (ibid.) VSe je zabaleno do pfijemného a dobie
¢itelného balicku (viz pftil. 4), ve kterém maji potencialni zajemci o Lindu vse
pohromadé¢, protoZe ,,obal“ je v marketingu n€kdy minimalné stejné¢ dilezity jako
produkt sam. (srov. Zyman, 2004: 137-156; Kotler et al., 2007: 629-631; Keller,
2007: 239-144)

Casopis klade diiraz na fakt, Ze je prvnim personality magazinem v Holandsku,
a prirovnava osobnost Lindy de Mol k Oprah Winfrey. Na svych strankach ma kromé

téchto informaci v sekci ,,Fakta“ uvedena i néktera ¢isla, ktera dokladaji jeho uspéch.
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4.3.2 Medialni data

Magazin ma v soucasnosti vice nez 85 tisic predplatiteld a primérnou
prodejnost 194 tisic vytiski mésicné. Je nejétengjsim holandskym lifestylovym
mési¢nikem. Webova stranka magazinu Lindamagazine.nl ma ¢tenost jeden milion
¢tenail, ze kterych 256 tisic tvofi muzi. Toto ¢islo Lindu fadi na prvni misto mezi
zenskymi lifestylovymi mésicniky, ¢tenymi muzi. TiStény magazin ma vice nez 24
tisic fanouskd na Facebooku, 8 300 nasledovnikd (followers) na Twitteru. V srpnu
roku 2010 byla také pfedstavena aplikace pro chytré mobilni telefony Linda.App a
doposud bylo zaznamendno vice nez 120 tisic stazeni. Navstévnost webu
Lindamagzine.nl je cca 193 tisic unikatnich uzivateld (unique users), pocet zobrazeni

119 asi 1 061 000. Pravidelny newsletter Linda.Niewsbrief odebira

stranky (pageviews)
asi 62 tisic Ctenaft. (Brochure 2012 In: Lindamagazine.nl [online]; Twitter.com

[online]; Facebook.com [online]) Vice informaci viz tab. 1 a 2.

Tabulka 1: Medialni data - magazin LINDA

Rok 2004 Rok 2011

Pocet predplatitelii 10 676 70 947
Prodej na stancich 106 288 118 590
V obéhu 116 694 194 537
V distribuci vc. neplacené 117216 196 314

Zdroj: HOI citovano podle Brochure 2012 In: Lindamagazine.nl [online]

Tabulka 2: Pocet muZzskych ctenari - srovnani magazinu LINDA s Casopisy pro muze

7 v 0 v

Pocet ¢tenaii muzi/podil

z muzské populace v Nizozemi

Quest 587 000/8,5 %
Elsevier 424 000/6,2 %
Linda 302 000/4,4 %
TopGear 276 000/4,0 %

10 poget unikatnich uZivatelii (unique users) nebo téZ unikatnich nav§tévnika (unique visitors) se
uvadi jako jeden ze zékladnich méfenych ukazatelti navstévnosti webové stranky, podle kterého se
orientuji jak tviirci webové stranky, tak i potencionalni inzerenti. Pocet unikatnich uzivatel udava
pocet lidi, kteti webovou stranku navstivi vice nez jedenkrat. Narozdil od poctu zobrazeni stranky
(pageviews), ktery se pocita podle poctu soubord, vyzadanych (zobrazenych) na dané webové strance
pfi kazdém dal$im zobrazeni, se pocet unikatnich uzivatelli po€ita pomoci unikatni IP adresy kazdého
uZzivatele a u stejného uzivatele vzdy pouze jednou.
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Quote 167 000/2,4 %
Vrij Nederland 114 000/1,7 %
HP de Tijd 97 000/1,4 %

Zdroj: Brochure 2012 In: Lindamagazine.nl [online]

4.4 O - LINDA - KRAUS: zakladni
komparace

Ze stru¢ného popisu Oprah Winfrey, ale zejména toho, co v USA Winfrey
ztélesiiuje jako celebrita, jejiz jméno se stalo obchodni znackou (celebrity brand), je
ziejmé, o jak velkém ekonomickém podniku hovofime v souvislosti s jakymikoliv
medidlnimi aktivitami této zeny. Winfrey se stala fenoménem, ktery nema obdoby.
Americky trh nelze témét v zadném ohledu srovnavat s ¢eskym. Presto mezi magaziny
O a Kraus existuje jistd spojitost a podobnost, protoze O byl hlavni inspiraci
holandské Lindy a ta je jiz pfimou ptedlohou Krause. Zkusme srovnat O, Lindu a

Krause v téch nejzakladnéjsich bodech.

4.4.1 Osobnost

Oprah Winfrey — Zena, Cernoska, stfedniho véku, kterd dosahla obrovského
uspéchu, se kterym se poji nejen finance, ale 1 vysoka prestiZ. Nespliiuje soucasny
idedl krasy, nema zavidénihodny milostny Zivot. Je povaZovana za nazorovou vidkyni
(opininon leader) a ¢loveéka, ktery urcuje trendy (trend-setter) v mnoha oblastech. Ma
prokazatelny vliv na mnohé aspekty spole¢enského zivota v USA, vcetné politiky.
Dnes vlastni ¢i spoluvlastni néktera média. Pfes toto vSe neni lidem ,,vzdalend®,
zejména diky své televizni talk-show, kde se setkavala s obycejnymi lidmi,
S obyCejnymi problémy a spolucitila s nimia nebala se ptiznat vlastni problémy, které
tradicné nejsou soucasti vefejné image mezinarodné znamych a oblibenych osobnosti

showbussinessu.

Linda de Mol — Zena, béloska, z bohaté evropské rodiny, vlastnici vyznamnou
medialni spole¢nost. Oproti Winfrey je de Mol mladsi a svym vzhledem by se mohla
vice blizit idedlu krasy (modré oci, blond vlasy, §tihld postava). Ve své zemi a

vV Némecku dosahla velké obliby a patii mezi mistni nejoblibenéjsi televizni osobnosti.
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Pochézi z rodiny slavného medidlniho magnata. Pfesto se snazi sebeprezentovat jako
»divka od vedle“, zena majici stejné problémy jako kazda jind a touzici po stejné
obycejnych vécech jako béznd Holand’anka. Res$i rodinu, vztahy, sex, méddu, svou

praci a mnoho béznych situaci, které zivot (zenam) piinese.

Jan Kraus — muz ve stiednim véku, ktery ma za sebou jiz n€kolikaletou kariéru
a ve svém oboru ma zkuSenosti, zarovei lze usoudit, ze jako televizni osobnost je stale
divacky atraktivni. Popularni ¢esky moderator, ktery je charakteristicky zejména svym
typem humoru a ,,ostfejSim* moderatorskym stylem. Mezi recipienty se najdou taci,
kteti davaji Krausovi pravé diky jeho stylu prednost pied ostatnimi ceskymi
moderatory, na druhou stranu jeho specificky styl neoslovi kazdého a naopak
nékterym lidem vadit. Pozitivni ohlasy na Krause vSak, zda se, ptevazuji — jeho show
se stale vysila, byl opakované¢ vyzvan ke Clenstvi v poroté reality show, pusobi
v reklam¢ na mineralni vodu. Na ceské poméry dosahl velkého uspéchu hlavné se
svou talk-show, jiz pies deset let pravidelné vysilanou na nékterém z hlavnich
televiznich kandlt, a patifi mezi nejlépe placené ceské moderatory. Tak jako u Winfrey
a de Mol byly ,,jejich* tématy osobni problémy, rodinny a vztahovy Zivot a do jisté
miry ,,kazdodennost nasSich zivoti“, Krausovym tématem je domaci politika a v dalsi
tade Cesi, ,,éeskost” a vie Geské. Havelka uvedl, Ze Kraus dava na Cesko zahrani¢ni
to, Cemu se bézné tika ,,Ceskd malost™ a Jan Kraus ji pod n€j umi vtipné€ a s nadsédzkou
komentovat. Tento nézor sdili i Mataskova'! a prave to podle ni mélo charakterizovat

magazin Kraus — legrace, nadsazka a ¢eskost.

Winfrey a de Mol maji primarné spoleéné samoziejmeé to, Ze jsou ob& zeny.
Popularita Zeny mtze byt (a do jisté miry stale je) vnimana jinak neZ popularita muZze.
V patriarchéalni spolec¢nosti byl uspéch a spoleenské a finanéni ocenéni spojovano
tradicn¢ s muzi. Z nejCastéji akceptovaného genderového hlediska se tedy verejny
uspéch (a jesté vice pracovni) poji s muzem. V tom lze z marketingového hlediska
vidét vyhodu pro Winfrey i de Mol. Jejich uspéch tak mlize byt snadnéji vniman jako
cosi vyjimeéného v pozitivnim slova smyslu. V americké spolec¢nosti je navic
vyznamny fakt, ze Winfrey je CernoSkou, ktera dosdhla takového tspéchu. To ji

automaticky €ini jesté vyjimecnéjsi. Obé Zeny mohou byt inspiraci a pfikladem jinym

" PODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.
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zenam, mohou je motivovat k dosaZzeni vlastnich cilii a seberealizaci a mohou tak
snadnéji ziskat popularitu emancipovanych Zen ¢i téch, které jsou zastankynémi
emancipace. Pfipadn¢ mohou oslovit i ty Zeny, které se otdzkou domacnost vs. kariéra
a hledanim vlastni role v zivoté jakkoliv zabyvaji. Jinymi slovy mohou snadnéji
oslovit jasné definovanou cilovou skupinu. Winfrey a de Mol maji spole¢né i to, ze
navzdory faktu, Ze jejich piijmy, spoleCensky status i tfidni pfislusnost jsou vysoce
nadpramérné, sebeprezentuji se jako ,,Zena jako kazda jina“. Nesnazi Se 0 image
nedosazitelnych celebrit, ke kterym maji pfiznivci pouze vzhlizet s obdivem, ale
naopak. Chtéji Zendm zustat blizké a prezentovat se tak, ze je chdpou a rozumi jejich
problémiim, protoze je samy pocituji. Tento zpiisob sebeprezentace opét oslovuje
specifickou cilovou skupinu. Jsou ji béZzné zeny stfedniho veku (spodni i horni hranice
jsou pohyblivé a mohou vychylit), vétSinou majici partnera ¢i zaklddajici rodinu,
pramérné az mirn¢ nadpramérné piijmové kategorie. Tato cilova skupina je dostatecné
velka na to, aby jeji zasaZzeni mohlo znamenat pro ¢asopis velky komer¢ni tispéch (viz
vySe tab. 1 a 2 a piil. 5). (Brochure 2012 In: Lindamagazine.nl [online]). U
lifestylovych magazini pro Zeny se béZzné objevuje snaha o navazani ,.kamaraddského*
vztahu mezi ¢tenarkami a Casopisem (titul ma byt tim, pfed kym se nemusi stydét, kdo
zené vzdy rozumi, poradi, ma stejné zajmy, chce pro ni to nejlepsi...; srov. Derkx,
2012; O Media Kit: Editorial - Mission Statement. OMediaKit.com [online]). Je snazsi
vybudovat (iluzi) kamaradstvi mezi ¢tendrkami a periodikem, jestlize se jedna o
personality magazin. Proto mlize byt kombinace ,,slavna Zena — image ,divky od
vedle‘ — personality magazin“ z marketingového pohledu dobra a mit velky obchodni

potencial.

Jan Kraus je pfedstavitelem uspéSného moderatora, nicméné jeho uspéch, ve
srovnani s Winfrey a de Mol, nijak nevynika. Vynika Krausova popularita na narodni -
ceské urovni. Tvrdit, Ze je zivotni inspiraci a vzorem by vSak bylo v Krausové piipadé
piehnané. Navic s ohledem na to, Ze pracovni Uspéch u muze je vniman jako spise
samoziejmy nez u Zeny (viz vyse), neni Kraus jako medialni osobnost tolik hodny
obdivu jako jsou Winfrey a de Mol, které i z Cist¢ ekonomického hlediska vydélaly
vice a jejich karierni tspéch je oproti Janu Krausovi vétsi. Kraus mize diky své image
a medidlnimu obrazu oslovit cilovou skupinu lidi, kteti maji podobny ¢erny smysl pro
humor a ironii a ktefi jsou nespokojeni s podobnymi vécmi, jaké Kraus Kritizuje a

zesméSnuje. Kraus je nadany v glosovani soucasnych politickych problémt a
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spoleCenskych tenzi. Umi jednoduse a vystizné¢ zformulovat nardzku na spole¢enské
poméry v Ceské republice a nezdrdhé se ji vefejné fici. Zadna snaha o rady, jak Zit
1épe svij vlastni Zivot nebo jak vyfesit problémy, které kazdy Cech zna, u Krause
neni. Je tedy jasné, ze marketingova strategie zaméfena na Krausovy pfiznivce je jina.

Cilova skupina neni jednozna¢né definovand pohlavim, vékem ani pfijmem, ale spise

24

v

rozmanit¢jsi a roztfisteéné;si.

4.4.2 Osobnostni (personality) koncept

Od osobnosti se logicky odviji podoba jejiho personality magazinu. Winfrey a
de Mol tak maji celkem jasné dano, Ze se jedna o magazin pro zeny stiedniho véku (u
Winfrey o par let star$i), (vice ¢i mén¢) nadprimérného piijmu, s vlastni rodinou
a/nebo kariérou (at’ jiz jsou jejich priority co se rodinného a pracovniho Zivota tyce
jakékoliv). Tomu musi byt pfizplisoben obsah magazinu: méda; rodina; vztahy; sex;
celebrity; kosmetika; krasa a zdravi; zivotni styl; tipy na jidlo, piti a do domacnosti.
Jednotlivé magaziny se od sebe vétSinou odliSuji pomérem, v jakém jsou jednotlivé
kategorie zastoupeny a formou prezentace (¢i vizualnim stylem / grafikou — jakkoliv
formu nazveme). Magazin O se snazi odli§it od jinych zejména dirazem na
seberealizaci a seberozvoj svych Ctenafek (coz opct souvisi s tim, jakd je osobnost
Oprah Winfrey a jeji image). Magazin Linda, ktery mé¢l v O svou piedlohu, nemohl
tolik stavét na osobnostnim rozvoji, protoze Linda de Mol, a¢ v je v Holandsku
uspésna a méla vlastni talk-show, nedosahla tak specifického uspéchu a obliby jako
Winfrey, u které ve Spojenych statech hovofime o zminéné opraizaci a ,.efektu
Oprah*. De Mol (z politicko-ekonomického hlediska je presnéjsi fici Sanoma Media
Netherlands a kreativni tym zodpovédny za vydavani magazinu Linda) se rozhodla
vybudovat personality magazin na vlastnosti, kterd je pro Oprah Winfrey také
charakteristicka — blizkost lidem a bé&znému obcanovi. Magazin Linda se snazi
prezentovat Lindu de Mol jako Zenu, kterd se ni¢im nelisi od téch, které jej Ctou.
Obsah Lindy je proto o béznych tématech a béznych problémech, pfistupny a
srozumitelny vétsin¢ zen, nevybocuje ze stfedoproudu a nemd ambice posouvat

hranice vkusu, mysleni ¢i ndzort na riizné problémy.

Oproti tomu Jan Kraus a jeho kreativni tym museli ¢asopis vybudovat na

nécem Uplné jiném — nazorech, humoru a stylu. Kraustiv zptsob vyjadfovani je velmi
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vyrazny a muze byt tézké prenést jej z televizni obrazovky na papir. Tviirci magazinu
Kraus se osobity styl Jana Krause zifejm¢ snazili zprostiedkovat vizualni nadsazkou
(Kraus na titulnich stranach v rtiznych pievlecich a stylizacich), netradi¢nimi
fotografiemi (Tomas Sedlacek v roli feznika, Jan Svejnar vroli pilota) a pouZitim
specifickych nazvl rubrik a volbou emociondlnich vyrazi. Ze show se do tisténé¢ho
magazinu pokusili pfenést i ¢eskost. Podobné jako v Krausovych talk-show se objevuji
znami i neznami zajimavi Cesi, v magazinu Kraus se objevovaly &esti lidé, Geské
fotografie a témata tykajici se Ceska. Magazin Kraus se od vétsiny tisténych periodik
odlisoval v mnoha ohledech, odlisoval se i od magazinu Linda a O. VSechny tfi
Casopisy maji spole¢ny koncept personality magazinu a urcitym zpisobem obsahové
vyjadiuji vetejné charakteristiky medidlni osobnosti, ktera jim proptjc¢ila své jméno.
Kraus se vsak liSil od magazinu Linda a O tim, ze nebyl typickym lifestylovym
meésicnikem, ze nemél jasné stanovenou cilovou skupinu a lze fici, ze na medidlnim
trhu ve své zemi vybocil ze stiedoproudu nejvice ze tii uvedenych. Cilovou skupinu O
a Lindy lze jasn¢ definovat a charakterizovat, zatimco cilova skupina Krause neni tak
stejnorodd. U jednoznaéné charakterizované cilové skupiny je snaz$i obsahové naplnit
jeji ocekavani a vymyslet odpovidajici marketingovou strategii. Od té se odviji zajem
inzerentll a souvisejici komer¢ni uspéch magazinu. O a Linda maji kazdé cislo
tématické. U Krause se také v kazdém cisle objevilo dominantni téma, nicméné to
neznamenalo, Zze mu byl podfizen cely obsah ¢asopisu. Z ekonomického pohledu je
piitom tématizace Cisel strategicka, protoze inzerenti pak mohou sva komercni sdéleni

optimalng nacasovat.

4.4.3 Vizualni styl

Na srovnani vytvarného zpracovani Casopisu (viz nize obr. 12, 13, 14) lze
dobre ukazat, jak moc Kraus okopiroval Lindu, kdyz prevzal jeji graﬁku.112 Na titulni
strance O je také vzdy Oprah Winfrey, ale celkova vizualni podoba ¢asopisu je zcela
odlisna a dava mu na prvni pohled jiny charakter. Grafika ¢asopist Kraus a Linda je
barevnéjsi grafické zpracovani. O si na portrétech Oprah Winfrey tolik nepohrava

s nadsazkou, ve které Sel nejdale ¢esky Kraus. Linda a Kraus putsobi jako luxusni

12 \/zhledem k t&7ké dostupnosti magazinu O v CR mohu vzdjemné porovnavat pouze titulni
stranky tfi casopisu, které je mozné vyhledat na internetu.
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magaziny, soucasnym jazykem by knim patfil hojné pouzivany piivlastek
»designovy*. Kdyby ¢lovék nenahlédnul dovnitt magazinli a neznal jejich obsah, mohl
by pouze z grafického zpracovani odhadovat, Ze se jedna o magazin zaméfeny na
design apod., a to zejména u Lindy, jejiz obalky jsou graficky ,,nej¢istsi“. Obalky O se
naopak jednoznacné podobaji Casopisim urenym zenam. Pismo je plné kudrlinek,
Obalky Krause a predevsim Lindy se vice podobaji umélecké fotografii, obalky O se
vice blizi klasickému portrétu, jaky zname z ¢asopist. Titulni stranky magazinu O
prekvapivé ptipominaji tydeniky typu Vlasta nebo Kvery (viz obr. 15), které i v ramci
Ceské republiky spadaji do zcela jiné kategorie nez lifestylové mési¢niky pro Zeny. Na
uspésny lifestylovy mésiénik (glossy magazine) obalky O plisobi malo ,,glossy* — tedy
malo nablyskané, moderné a elegantné a naopak pfili§ tradi€né, moznéd az zastarale.
Od casopisu s takovou obalkou bych ocekavala spiSe rady, jak pecovat o dim a
zahradu, upéct nejlepsi nadivku ¢i byt nejlep$i matkou i manzelkou, ale ne jak
radikdlné¢ zménit svlij zivot, jak se stdt sama sebou a nenechat se manipulovat
ostatnimi a jak vidét v kazdé zivotni situaci novou vyzvu. Velkym rozdilem mezi
vizualnim stylem obalek magazinii O a Linda je mira stylizace a nadsazky. De Mol
piijimd na titulnich strankach svého casopisu urcitou roli. N&kdy je ,,previek*
pfehnany a patrny na prvni pohled, jindy ne. V celkovém méfitku je vSak stylizace do
urcitych poloh, ve kterych se de Mol ve svém zivoté bézné neocitd (de Mol jako tlusta
| stara Zena / joginka apod.), patrnd. Winfrey je na obalkach svého cCasopisu
stylizovana spiSe nez do cizich ptedstiranych poloh do riznych roli vlastni osobnosti
(,Oprah — milovnice zvifecich mazlicka“ / ,,Oprah svobodna a nespoutana® /
,»zpovidajici se Oprah*), ale nikdy neni soucasti montaze nebo kolaze, tak jako de Mol
va nasledné 1 Kraus. S prevzatou grafikou Kraus pievzal i ,tvar™ personality
magazinu. Ziskal moderni a elegantni vzhled a obzvlasté v kontrastu s jinym
grafickym uchopenim personality magazinu vynikne, jak podstatnou roli vizualni

stranka hraje. Zda ,,luxusni* vzhled Krausovi uskodil ¢i prospél, je otazkou.
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Obrazek 12: Obalky magazinu LINDA
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Obrazek 13: Obalky magazinu KRAUS
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Obrazek 14: Obalky magazinu O
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Obrazek 15: Obalky tydeniki Viasta a Kvéty
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4.4.4 Odlisnost trhu v USA, Nizozemi, Ceské
republice

Celkovym politicko-ekonomickym pozadim produkce magazinu Kraus se
zabyvam piedevSim v Sesté kapitole této prace, kde detailn¢ rozebirdm mozné
institucionalni a jiné tlaky a faktory, ovliviiujici podobu a fungovani Casopisu. V této
subkapitole pouze stru¢né¢ upozoriiuji na nekteré odlisnosti amerického, nizozemského
a Ceského trhu a spole¢nosti, které jsou z hlediska politické ekonomie komunikace
vyznamné. Pro analyzu téchto podminek v této praci neni dostatek prostoru, nicméné
vychozi postaveni magazinu O je prakticky nesrovnatelné s postavenim magazinu
Kraus. Americky trh je mnhonasobné vétsi a rozmanitéjsi nez Cesky, disponuje
mnohem vét§im kapitalem (finanénim i v oblasti lidskych zdrojii) a v medialnich
trendech a novych medidlnich formatech maji USA mnohalety naskok. Jméno Oprah
Winfrey je navic mimofadné UspéSnou obchodni znackou samo o sobé a kdyz za ni
stoji medialni gigant, jakym je Hearst Corporation, je potencial ekonomického
uspéchu mimotadné vysoky. Zahrani¢ni média maji bézné online dostupné media kity,
ve kterych mohou novinafi ¢i inzerenti najit pfesné informace a cilové skuping,
positioningu magazinu, tiSténém nakladu, Ctenosti, prodejnosti atd. Potencidlnim
inzerentiim tak mohou nabidnout zcela konkrétni sluzby a terminologii politickych
ekonomi 1 komodifikované publikum na prodej. K dispozici jsou 1 ceniky, terminy a
uzaverky, se kterymi museji inzerenti ptipadné pocitat. Proto jsou i v této praci n¢které
Krause, protoze v Ceské republice je Uizus, Ze jsou tato data ,,nedostupnd®, ,,stieZzena®,
»tanad®, | diskrétni, ,,opatrovana®, ,nejsou k dispozici tfetim subjektim* apod. U
magazinu Kraus je navic problém dany jeho kratkou existenci na trhu. Néktera data
zveiejiiuje ABC CR (Kancelal ovéfovani nékladu tisku), tam vsak Kraus nebyl
zaregistrovany. Vyzkumem tisku se zabyva Media Projekt agentury Median a data
zahrnujici informace o Zivotnim stylu a medidlnim chovani poskytuje komeréni
vyzkum TGI (Target Group Index) v Ceské republice pod nazvem MML (Market
Media Lifestyle) téze agentury. I v tomto ptipad¢ vSak byl Kraus na trhu pfilis kratkou
dobu a kompletni vystupy téchto vyzkumt stejné nejsou bézné veiejné dostupné.
Néktera data shromazd'uji distributorské spole¢nosti vydavatelstvi. V ptipadé Sanoma
Media Praha je ji PNS (Postovni novinova sluzba), ta vsak bez souhlasu vydavatelstvi

nemohla tyto informace pro analyzu poskytnout. U vydavatelstvi Sanoma jsem se pfi
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pokusech o kontakt setkala pouze s nekomunikaci. Pro srovnani holandského trhu

s Ceskym uvadim tato ¢isla (viz tab. 3):

Tabulka 3: Srovnani nizozemského a ceského trhu: zakladni tidaje

Pocet obyvatel 16,5 milionu 10,5 milionu
Rozloha 41 500 km”* 78 900 km”

HDP na obyvatele 29 656 € 18842 €
Proinvestované penize na 6,4 mld. € = 153,5 mld. K¢ = 2,5 mld. € =58,8 mld. K¢ f2]
medidlnim trhu CELKEM*

Proinvestované penize na trhu 2,2 mld. € =53, 6 mld. K¢=35% 0,8 mld. € =20 mld. K¢ =34 %
tisténych periodik* z celku ™ z celku ™

* idaje z roku 2008
[1] zdroj: BBC Adfinders (Nielsen) citovano podle The Dutch Media In: Elseviermedia.com [online]
[2] zdroj: SPIR citovano podle Gallo - Husek In: IAC [online]

Z udaju je vidét, ze penize, které se protoci na ¢eském medidlnim trhu celkem
velmi zhruba odpovidaji penéziim, které se na holandském trhu proinvestuji pouze
v tisku. Cenova hladina v Holandsku je u magazini nastavena vyse nez v Ceské
za dramaticky. V obou zemich naptiklad ¢ini investice do tisku zhruba 35 % z
celkového obratu na medialnim trhu a tisk je tak na druhém misté za televizi. Vétsi
rozdil je v postaveni Sanoma Media Netherlands a Sanoma Media Praha. Medialni
dominantni postaveni na trhu. Uspdch tam ma i s televiznimi a rozhlasovymi

stanicemi. V Holandsku je podobné& tispésna.

Dalsim rozdilem muze byt charakter holandské a Ceské spolecnosti. Podle
nékterych vyzkumi je holandska oproti Ceské otevienéjsi, tolerantnéjsi a piistupna
neznamému, zejména v oblastech sexuality, genderu, ¢i uzivani omamnych latek.
(srov. More openness about sex across the world. In: Radio Netherlands Worldwide

[online]**®, Newcomb, 1998™*  Lifestyle Statistics: Cannabis Use. In:

13 Clanek zalozeny na anket& probihajici v Nizozemi, ve kterém je konkrétng holandska spole&nost
prezentovana jako velmi oteviena problematice sexu a homosexuality. Tento trend rostouci tolerance je
vsak podle ¢lanku celosvétovy.
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NationMaster.com [online]**®

) Nizozemi je jednou z mdla zemi v Evropé i ve svéte,
kterd uzadkonila moznost eutanazie''®. Podle dalsich prizkumd patii holandska
spole¢nost mezi tolerantnéjs$i v ramci Evropy 1 svéta také vici ptistéhovalcim (srov.
Survey reveals immigration attitudes from country to country. In: GlobalVisas.com
[online]). V oblasti ndbozenské tolerance jsou pak naopak Nizozemi i Ceska republika
srovnatelné a patii obé K velmi tolerantnim zemim. (National Profiles: Compare
Countries. In: ARDA: The Associaton of Religion Data Archives [online]) Srovnani
miry tolerance v holandské a Ceské spolecnosti by jisté zaslouzilo podrobnéjsi analyzu,
ktera by svym rozsahem odpovidala naroktim na dalsi kvalifikacni praci. Komplexni,
relevantni a podlozena data srovnavajici zemé v tomto ohledu, nejsou dostupna. Spise

nez jako tvrzeni zde proto otazku, zda nizozemska spole¢nost neni oteviencjsi a

piistupnéjsi nezndmému, nabizim jako téma k zamysleni.

Autofi Edward S. Herman a Noam Chomsky také mluvi o podpoie na trovni
diplomatickych vztaht, kterou média potiebuji, jestlize prodavaji svij format jinym
médiim a do jinych zemi, aby jiné kultury byly schopny ptivodni format a ptitomné
hodnoty pfijmout. (Herman — Chomsky, 2000: 13) Nabizi se zamysleni, zda ceska
spole¢nost byla pfipravena na novy koncept pochézejici ze zahrani¢i, navic takto
specificky a osobity. Na tuto otdzku z €asti poskytuji odpovéd’ vysledky analyzy

¢tenafského piijeti magazinu (viz kap. 9).

14 yyzkum tykajici se pristupu k nemanzelskému sexu, srovnavajici 24 zemi. V oblasti

homosexuélniho styku a pfedmanzelského sexu se Ceska republika ukazala jako vice odmitava a
odsuzujici nez Nizozemi.

115 Vyzkum OECD tykajici se uzivani marihuany, podle kterého v Nizozemi vyzkouselo marihuanu
5,24 % populace starsi 12 let, v CR 3,58 % populace star$i 15 let.

116 K 1.1.2002.
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5. KAPITOLA
SEBEPREZENTACE MAGAZINU KRAUS

5.1 Reklamni kampan magazinu KRAUS

Nejvyraznéjsi Casti reklamni kampané na magazin Kraus bylo osm videospota

s Janem Krausem, proto nejprve predstavim tyto reklamy.

Vsechny spoty (viz CD ptiloha) jsou beze slov, doplnéné pouze stejnou
nendpadnou hudbou na pozadi. V kazdém je Jan Kraus prevleCeny do urcité role a
hlavnim pfedmétem spotu je prvni ¢islo magazinu Kraus, které vzdy plni uzite¢nou
funkci, avSak pro Casopis zcela netradi¢ni (a né€kdy i znehodnocujici). Kazdy spot
paroduje jiné reklamy vysilané v Ceské republice (na potraviny, Gistici prostiedky,
kosmetiku apod.) a zejména typické reklamni slogany, které jsou dnes jiz klisé. Na
zavér vSech spotil je stiih na stejny zabér Jana Krause, ktery tentokrdt jiz neni
v zadném prevleku, ale sam za sebe. Oblicej si zakryva prvnim ¢islem Krause (se
svym portrétem pies celou stranku) a tikd ,, Kraus a Kraus. Vic nez jen casopis.“ A

ukazuje pfi tom na magazin a poté na sebe.

U popisu kazdého spotu na konci uvadim pfiklad jiné reklamy vysilané

v Ceské republice, ke které mohla parodie odkazovat.

5.1.1 Spot Bez umélych konzervantt

Jan Kraus je v kuchyni, v zastéfe, z trouby vyndava plech na peceni, na kterém
se ,,pece” prvni Cislo magazinu Kraus. Potird ho rozslehanym vajickem a sype
kotenim. Objevi se psany slogan ,, Bez umélych konzervantii“. Stiih na zabér ,, Kraus a

Kraus. Vic nez jen casopis.

Podobna reklama - Bebe Brumik (détsky piskotovy dezert od firmy Opavia) se
sloganem ,, Prirodni pohon pro malé objevitele. Bez konzervanti a barviv!* (Bebe

Brumik reklama In: YouTube.com [online])
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5.1.2 Spot Setrny k pokoZce

Jan Kraus je v loznici, sedi na posteli, v typickém panském prouzkovaném
pyzamu. Drbe se na zadech a tvafi se velmi spokojené¢. Jak se ukaze — Skrabe se
stoéenym magazinem Kraus. Objevi se slogan , Setrny k pokozce®. Stfih na Jana

Krause s Krausem pted obli¢ejem.

Podobna reklama byla na piipravek proti v§im Paranit se sloganem ,, Nezny
K vidskiim, kruty ke vsim.* (UZ jste slySeli o Krasnovlasce?. In: Vimeo.com [online])
nebo na Jar Sensitive: ,,Jeho silu zndte. Poznejte i jeho jemnost.“ (Jar Sensitive. In:
Televiznireklamy.cz [online]) a Jar Dermaprotect: , Nekompromisni k mastnote,
zaroven pomdhd udrzovat ruce jemné a hydratované.” (Bebe Jar DermaProtect

reklama In: YouTube.com [online]**")

5.1.3 Spot 100% ucinek

Jan Kraus je v kuchyni jako v prvnim spotu, opét v zastéte, na prkynku ma
zivého kapra, kterého Ceka osud tradi¢niho ceského vanocniho pokrmu. Jan Kraus
kapra opakované udefi — sto¢enym magazinem Kraus. Na obrazovce se objevi ndpis
., 100% ucinek*. Stiih na Krause a Krause. Podobny slogan mély piipravky Paranit
(viz vy8e): ,, Zabije 100 % vsi. “ (Paranit In: YouTube.com [online]) a ¢istici prostiedek

Bref —,, 100% power gel “. Bref 100% Power Gel. In: Televiznireklamy.cz [online])

5.1.4 Spot Plny energie

Jan Kraus je v obyvacim pokoji, stoji u hoficiho krbu a piiklada do ohné. Topi
Krausem. Je spokojeny a jesté spokojenéjsi pii pohledu na cely stoh Krausi,

¢ekajicich na spaleni. Objevi se slogan ,, Plny energie “ a stfih na zavér.

Také zde je podobnym piikladem Bebe Brumik (viz vySe) se zminovanym
sloganem ,, Prirodni pohon pro malé objevitele “ a béhem reklamy zazni dialog ,, Doslo
nam palivo.* ,, Tak to je c¢as na Brumika." (Bebe Brumik reklama In: YouTube.com

[online])

1 Zde ve slovenském znéni, ale taz reklama se vysilala i v CR.



83

5.1.5 Spot Pro pocit vitézstvi

Jan Kraus v teplakové soupravé v malé mistnosti hraje ping-pong. Misto palky

ma Krause. ,, Pro pocit vitézstvi ““. Na konci opé¢t stith na Krause s Casopisem.

Podobnou reklamou dodavajici ,,pocit vitézstvi skrze inzerovany produkt je
spot na pivo Radegast z roku 1996 se sloganem ,, Chut vitezstvi . (Radegast reklama
In: YouTube.com [online])

5.1.6 Spot Rozdil, ktery poznate

Jan Kraus je v montérkach na zahradce chaloupky nebo svého domku. Ostii
kosu — roli z ¢asopisu Kraus. A je velmi spokojeny. , Rozdil, ktery pozmndte zni
slogan. Podobn¢ apeluje i reklama na deodoranty Rexona: ,,Presvédcte se samy*
(Rexona In: YouTube.com [online]) nebo na pansky holici strojek Gilette: ,,Pocitite ten

rozdil “. (Gilette Fusion Power reklama In: YouTube.com [online)

5.1.7 Spot Teplo domova

Zabér na kontejner pro smiSeny odpad vedle popelnice na plasty. Kontejner se
otevie a stoji v ni Jan Kraus v bezdomoveckém obleceni. Je mu zima, a tak bere do
ruky Krause, trha z néj listy a dava si je pod bundu — jako tepelnou izolaci. Hned se
citi 1épe. Kraus mu dava ,, feplo domova“. Na stejném principu a podobném sloganu
byly zalozeny i reklamy na prostiedky Brise (napf. Brise — vonné oleje In:

YouTube.com [online]) se sloganem ,, Vorava ndaruc vaseho domova “.

5.1.8 Spot Zazitek jedinecné chuti

Jan Kraus v obleku sedi v pohodIném kiesle v obyvacim pokoji. Bere do rukou
stoCeny vytisk magazinu a pfivoni k nému tak, jak to znalci délaji s doutniky. Rolicku
dava do konvice na ¢aj a louhuje. Napije se z $alku Caje, ktery drzi s aristokraticky
zvednutym malickem. Na jeho tvafi je vidét pocit uspokojeni. ,,ZdzZitek jedinecné
chuti”. Na ,,prozivani chuti* byly/jsou zalozeny i reklamy na kavu Jacobs: ,,Krdlovské
aroma. ** (Jacobs Kronung In: Televiznireklamy.cz [online]) a kakao Granko: ,,Tak, jak

ho mate radi. “ (Granko In: YouTube.com [online]).
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5.1.9 Shrnuti

Reklamni kampan magazinu Kraus byla charakteristickd nadsazkou. Tim, ze
Kraus parodoval reklamy znamé ¢eskému divakovi, si délal legraci nejen z nich, ale i
sam ze sebe. Hlavni sdéleni magazinu, ze je ,, vic nez jen casopis *“ komunikoval tak, ze
magazin Kraus zobrazoval jinak nez jako Casopis. Josef Havelka (feditel vydavatelstvi
v dob& zahajovani magazinu a drzitel titulu adman™®) sam odpovédél na dotaz, jak
kampan pojali a zrealizovali takto: ,, S krausovskym nadhledem — utahujeme si z média
Jjako takového, z prostiedku, z reklamy. I kdyz to je kampan na casopis, jde o zlehceni
klasickych osuntélych reklamnich formatu, které nds tady vsechny dusi. S tim si
chceme zahrat.” (Kroutvor, 2011a [online]) Humor je emocionalni apel, jehoz
prvotnim cilem, je vyvolat u piijemct reklamy uréité pocity (De Pelsmacker — Geuens
— Van der Bergh, 2003: 219), pfedev§im dobrou naladu (Vysekalova, 2007: 163).
Snaha vyvolat reklamou pozitivni emoce je zdivodnéna studiemi po celém svéte,
podle kterych ma takova reklama lepsi dopad ve srovnani s témi, které emoce
nevyvolaji. (Du Plessis, 2007: 2) Humor je nejpouzivanéj$i emocionalni technikou
v reklamé, ale o jeho efektivnosti se spekuluje. (De Pelsmacker — Geuens — Van der
Bergh, 2003: 219) Nejsou pochyby o tom, ze humor dokaze ptilakat recipientovu
pozornost (Weinberger — Gulas, 1992: 36), je vSak pfredmétem diskusi, zda dokaze
predat sdeleni o produktu a znacce. Podle vyzkumi ucinnosti humoru v reklamé
nebyly prokazany zadné vysledky tykajici se zapamatovani a rozpoznani znacky ani
vytvofeni pozitivniho postoje ke znacce a zvySeni ndkupnich zaméra. (De Pelsmacker
— Geuens — Van der Bergh, 2003: 219) Bylo naopak prokazano, ze humor je G¢inné&jsi
u existujicich a znamych znaéek nez u novych a neznamych. (Weinberger — Gulas,
1992: 54) Humor, ktery byl v kampani na magazin Kraus nejvyrazné&j$im prvkem,
proto nemusel byt pro jeho uvedeni na trh vhodnou strategickou volbou. Kraus byl
nejen zcela novy cCasopis, ale i Ceskému publiku doposud neznamy koncept -

personality magazin.

Tento typ reklamy spoléha na zvédavost divaki. Snazi se je nalakat na néco

,»vice (nez jen Casopis)®, ale nefikd na co. Reklama casopis Kraus v podstaté viibec

118 Adman je pocta, kterou udéluje AKA (4Asociace komunikacnich agentur) za mimofadny piinos
komeréni komunikaci v Ceské republice. V prezidiu AKA, které o udéleni rozhoduje, musi névrh ziskat
podporu alesponi dvou tfetin vSech ¢lend. VyhlaSuje se v ramci kazdoro¢niho gala veceru EFFIE (soutéz
o nejefektivnéjsi reklamu), neudé€luje se vSak kazdy rok. Pocta byla udélena poprvé v roce 2004 a dosud
ji ziskalo pét osobnosti. Josef Havelka ji ziskal v roce 2005. (Soutéze: adman. AKA [online])


http://www.krausmagazin.cz/2011/11/11/clanky/dalsich-sest-spotu-na-kraus-magazin/
http://www.krausmagazin.cz/2011/11/11/clanky/dalsich-sest-spotu-na-kraus-magazin/
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nepredstavila. Nesd¢lila, ze se jedna o tzv. personality magazin a v ¢em tento koncept
spo¢iva; nesdélila, e je prvnim svého druhu v Ceské republice; nesdélila, Ze tento
format je vyjimecny i ve svétovém meéfitku. VSechny tyto atributy magazinu lze
povazovat za jeho benefity, které zpravidla byvaji pfi propagaci komunikovany. (Srov.
Wagner — Klein — Keith, 2001) Reklamni agentury se mezi prvnimi kroky pii ziskani
nové zakazky zajimaji pravé o to, co ma dany produkt ,,navic®, co mize nabidnout
odlisného ve srovnani s konkurenénimi produkty. Pii uvadéni nového produktu na trh
je logické, ze soucasti reklamni kampané je jeho pfedstaveni. Tato prvni faze
zivotniho cyklu vyrobku je velmi dtlezitd pro ziskani zakaznikd. (Kotler et al., 2007:
689—-690) Stavét kampan na piekvapeni a tajemstvi je samoziejmé také mozné a
v reklamni praxi bézné¢ pouzivané. V takovém ptipadé¢ se vSak vétSinou pristupuje ke
kampani formou tzv. teaseru'®, tzn. Ze je reklamni kampaii rozfazovana a zagina
neurCitym sdélenim, které recipientim neni zcela srozumitelné, které je pro né
néjakym zpisobem zahadné. Miize jim byt i otdzka, na kterou recipienti neznaji
odpovéd’. Po uplynuti urcité doby se spusti dalsi faze kampané, kdy by recipienti méli
ziskat svou odpovéd a méli by reklamni sd€leni pochopit. (srov. Teaser. In:
MediaGuru [online]) V pfipadé magazinu Kraus by se napiiklad mohlo zahajovat
pouze se samostatnymi osmi parodujicimi spoty, ale bez zavérecného stfihu na Jana
Krause s ¢asopisem pied oblicejem. V dalsi fazi by pak mohl byt uveden kratky skec
s Janem Krausem, ¢asopisem Kraus a mohl by byt doplnény pravé také o informaci, o
jaky typ Casopisu se jedna a co od n&j ¢ekat. Jak ukdzala analyza recepce ¢asopisu (viz
kap. 9), tak komunikovat osob(nost)ni koncept piimo v kampani mize byt zradné —
Ctenafi pak mohou ocekdvat vyssi autorsky podil dané osobnosti na Casopisu, nez jaky
bude odpovidat skutecnosti. Pfesto se vSak zd4 na misté¢ naznacit ¢tendiim, co mohou
od magazinu ocekavat. Naptiklad ze se jedna o ,,Casopis pod taktovkou Jana Krause*
nebo ,,mé&sicnik tak, jak si ho predstavuje Jan Kraus®. Ctenafi totiz nevédéli, co maji
od casopisu ocekavat a n€ktefi z nich byli nasledné trochu neptijemné piekvapeni, ze

sdm Jan Kraus do Casopisu vedle editorialu a Konceptu z rozcileni neptispiva.

Podle vyzkumu agentury Factum Invenio zroku 2007 (citovano podle

Vysekalova, 2007: 164) ceSti recipienti uvedli, Ze z patnacti sledovanych

vvvvv

,,aby byla duveéryhodna, dalo se ji vérit*, ,,aby obsahovala diilezité informace* a ,, aby

19 Vychazi z angl. tease = skadlit.
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byla srozumitelna“. Pozadavek vtipnosti je v uvedeném vyzkumu az na dvanactém
misté. Reklama na Krause je v téchto ohledech problematicka. Lze o ni fici, Ze je
pravdiva? Hlavni slogan spojujici vSechny spoty byl ,, Vic neZ jen casopis. Kdyz
ponechame stranou nadsazku, pak magazin Kraus nebyl vice nez casopis. Byl jinym
typem cCasopisu, ale je opravnéné, aby o sobé tvrdil, ze je néco vice? Co se tyka
divéryhodnosti — lze véfit tvrzenim ,, Pro pocit vitézstvi“, ,, Zazitek jedinecné chuti*
apod.? Tato tvrzeni, ktera jsou pro ¢asopis nesmyslna, divaci je neméli interpretovat
doslovné a méli jimi byt pobaveni. Piinasi vSak kampan na magazin Kraus viibec
néjaké sdéleni, kterému lze vétit? Dalsi pozadavek ceské populace na reklamu —
naplnénost dilezitymi informacemi — kampan casopisu také nesplnila. A co se tyka
srozumitelnosti celé reklamy — bylo ziejmé, Ze se jedna o jakysi projekt Jana Krause a
byla jasné komunikovana nadsdzka, nadhled a legrace. Divakiim vSak nebyla dana
moznost porozumét, jaky typ magazinu je nabizen, jaky koncept, ¢im je specificky a

novy.

Krom¢ humoru, nadsazky a spoléhdni se na zvédavost divakl stavéla kampan
na popularité Jana Krause — ostatné jako cely magazin Kraus. Ziskat do reklamy Jana
Krause znamena pro reklamni agenturu uspéch, o to vice, kdyz ma nabizet ,,svij*
produkt. Jan Kraus se netaji svym negativnim vztahem k bulvarnim novinaiim a nema
ve zvyku vetejné sdilet informace o sob&é nebo svém osobnim zivoté. Tim spise je
atraktivni, kdyZ mé v reklamé nabizet (fe¢eno s trochou nadsazky) pfimo ,,sebe sama“.
Zda se v Casopise vubec objevi cokoliv spjatého s Janem Krausem, jeho Zivotem (a
soukromim) je v okamziku reklamni sebeprezentace magazinu vedlejsi, v momenté
vysilani ptilakd znama tvar prijemcovu pozornost. Divéaci v§ak mohli reklamu pro jeji
neurcitost a vysokou miru nadsazky interpretovat velmi rlizné, a proto mohli byt

magazinem Kraus nasledn¢ zklamani.

Tvircim reklamni kampané nelze upfit, ze se jim podafilo komunikovat
nadsazku a ,,jinakost*. Reklama byla jasné¢ odlisitelna od ostatnich — svym piibéhem i
formalnim zpracovanim. Jeden reklamni spot odpovidal jednomu schématizovanému
skeci, ve kterém byly nékteré prvky exponovany, jiné potlaceny, tak jak je to u zanru
parodie charakteristické. Kampan byla vtipnd, dostate¢né upozorinovala na inzerovany

produkt (Zasopis jako hlavni hrdina kazdé scénky), nedoslo k tzv. vampire efektu'® a

200, ,vampire effect“ (upifim efektu) se v marketingu mluvi tehdy, kdyz je piibéh / postava /
prostiedi reklamy atraktivnéj$i nez inzerovany produkt sam a ,,0koli tak v reklamé strhne pozornost na
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ucinkovala v ni popularni ¢eska osobnost. Mnoho pozadavkli na uspéSnou reklamu

tedy spliiovala.

Ptesto mohli byt divaci spotl CasteCné zmateni a nemuseli presné chapat, jaky
produkt jim je nabizen. Jednorazovy titul? Casopis, kterému déla Jan Kraus reklamu,
ale nema s nim ve skutec¢nosti nic spole¢ného? Nebo pouze legrace? V tom mohl byt
vyznamny nedostatek kampané. Nakolik byla reklama pochopena je otazkou a jestlize
se m¢l Kraus stat jedineCnym magazinem na ¢eském trhu s jistym postavenim, pak by
byvalo bylo nutné, aby jej lidé ,,vzali vazné¢*“ a ne pouze jako povedenou parodii.
Reklama by pravdépodobné obstila jako upominkova kampan jiz zavedeného
produktu nebo jako imagova kampan. Pro uvedeni vyrobku na trh je vSak pfimocatejsi
divakim produkt pfedstavit, tim spiSe pokud produkt nepldnuji inzerovat dlouhou
dobu a prostfednictvim mnoha riznych mediatypl a kanalt. Z reklamni kampané¢ neni
jasné, jaky Casopis je a komu je urcen. Tajemstvi a s nim spjaty zdjem bylo zdmérem
reklamnich tviircl, na druhou stranu — bylo toto rozhodnuti z marketingového hlediska
Stastné, kdyz uvazime, ze lidé byvaji k nezndmym vécem pfirozené nedivétivi a
jestlize maji do néceho investovat své penize, chtéji védét do ceho?

Dalsim negativem je frekvence a cCetnost vysilani spott. Na televiznich
obrazovkach Ceskych stanic se mély objevit od nedéle 13. listopadu 2011 (Josef
Havelka ptipravil kampan pro ,,svij“ Casopis. In: MediaGuru [online]), tj. den
predtim, nez se prvni ¢islo magazinu objevilo na pultech. Na uvedeni zcela nového
produktu na trh, ktery lidé neznaji, je toto nacasovani pozdni a mohlo byt pfi¢inou,
pro¢ se Kraus dostaval do povédomi ¢tenaiti pomalu. Je nutné také pocitat s tim, ze
cilova skupina (v tomto ptipad¢ nejasné definovand) reklamu nezaznamena hned pfti
prvnim odvysilani. U kampani typu teaser se napiiklad pocita s nékolikatydenni
casovou rezervou. Podle dostupnych informaci bylo do celé medialni kampané na
Casopis Kraus investovano pét milioni korun (Vojtéchovska, 2011a [online]),

televizni spoty mély byt vysilany na stanicich Nova a TV Barrandov, na CTI méla byt

sebe, namisto, aby byla divakova pozornost zamétena na inzerovany produkt ¢i sluzbu. Reklamy, u
kterych se objevi vampire efekt mohou byt ¢asto vtipné, vizualn€ zdatilé a divéci si je dobfe pamatuji.
Nejsou vSak ucinné, protoze si recipient neodnasi nejdilezitéjsi reklamni sdéleni — co se nabizi.
Vampire efekt je u reklamy tedy negativni jev. Typickym piikladem reklamy vysilané v CR, u které se
objevil vampire efekt, je velmi popularni reklama znama jako ,,Bébika‘“ (mlady ¢esky par ptijde na
vecefi do luxusni ¢inské restaurace, ddma prosi ¢inského zaméstnance, aby se ji postaral o Bobika —
malého psika; o Bobika se postaraji v kuchyni, tak jak je to podle ¢inské tradi¢ni kultury typické...),
malotery divak si v8ak byl schopen vybavit, Ze se inzeruje vyhledavaci portal Centrum.cz (Bobika
(Centrum.cz). In: YouTube.com [online]).
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vyuzita moznost sponzoringu. Z ostatnich mediatypti mély byt zapojeny rozhlas a O-
O-H média’® (Aust, 2011 [online]), podle n&kterych zdrojt i tisk (Vojtéchovska,
2011a [online]). Séfredaktorka magazinu — Simona Mataskové, se zmifiovala pouze o
spotech a nékolika CLV*? (viz kap. 10.5). ** V ulicich se objevily reklamy formou
guerilla marketingu'®* — nalepky na nelegalnich reklamnich plochach, napiiklad na
dvetich v metru (viz pril. 6). Z vefejné dostupnych zdrojii neni mozné zjistit, jak casto
a jak dlouho se reklamy vysilaly. Podle uvedené proinvestované ¢astky vSak kampan
nebyla masivni. K tomuto nazoru se v rozhovoru priklonila 1 Mataskova. Pri
soucasnych cenach za média neni ¢astka péti milionti korun na zahajovaci kampan
vysoka. Vzhledem k tomu, Ze vysledna cena za uvedeni televiznich spoti se lisi od
cenikovych (vlivem individualnich slev od médii) a u komerénich televiznich stanic se

oy . < . o . 125
pocita na zaklad¢ dosazeného ratingu

, neni mozné s dostupnych zdroji piesné
spocitat, kolik Sanoma Media Praha zaplatila za televizni spoty vysilané na stanici
Nova a TV Barrandov, nicméné Castky za standardni tficetivtetinovy spot (Spoty na
magazin Kraus mély dvacet vtefin) se pohybuji ve statisicich'® a je jasné, Ze televizni
reklama tvofila nejvétsi vydaj. Nova ma dlouhodobé nejvyssi ceny za CPP*¥ (TV
Barrandov prodavala letos reklamu 1 za 100 K¢. Prima cenik na rok 2010 taji. In:
Mediashow.cz [online]), v roce 2011, kdy bézela kampan na magazin Kraus, sice ceny
televize Nova klesly (- 9 %), na druhou stranu TV Barrandov zaznamenala nejvyssi

narist cen mezi televiznimi stanicemi vibec (+ 46 %; Potucek, 2011b [online]).

121 O-O-H (Out-Of-Home) média je §irsi oznaceni pro outdoorové (tj. venkovni) reklamni plochy.
Zahrnuje vsak i umisténi reklamy napft. v obchodech, kinech apod., coz pfi pfesném pouziti termiu
,outdoorova“ média nezahrnuji.

122 CLV (City Light Vitrins) jsou typ O-O-H médii, maji mensi plochu, zpravidla byvaji osvétlené
a jsou rozmistény ve méstech na mistech, kde pro billboardy a podobné velkoformatové plochy neni
prostor — napt. na zastavkach MHD.

12 pODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.

124 Guerilla marketing je v reklamnich kampanich oznageni pro pouziti netradi¢nich mediatypi,
event. tradicnich mediatypt netradi¢nim zptisobem. Muze byt na hranici zdkona, zadavatelé jej
vyuzivaji zejm. tehdy, kdyz nemaji na reklamni kampan dostatek financi a nemohou konkurovat
nakladnym kampanim. Mén¢ Casto byva vyuzivan velkymi zadavateli reklam, a to v ptfipade¢, ze se
chté&ji kampani vyrazné se odli§it. (Medialni slovnik: guerilla marketing. In: MediaGuru [online])

125 Rating udava procento populace, které bylo zasazeno reklamnim sdélenim (Mediélni slovnik:
rating. In: MediaGuru [online]).

126 Pro orientaci — podle cen z roku 2002 vysla reklama na TV Nova pred Televiznimi novinami cca
na 600 000 K¢ (Kolik stoji reklama. In: E15: Euro [online]), v roce 2007 béhem nejsledovanéjssiho
Casu (prime-timu) obecné okolo 500 000 K¢ (Lunakova, 2007).

127 CPP (Cost per Point) udava cenu za zasazeni 1 % z cilové skupiny. Pouziva se zejména u TV
reklamy — na zakladé se CPP se pocita vysledna cena za TV reklamu. Napf. cena za CPP =20 000,
sledovanost daného reklamniho spotu cilovou skupinou byla 10 %. Vysledna cena za odvysilanou
reklama = 20 000 * 10 = 200 000 K¢. (Medialni slovnik: CPP. In: MediaGuru [online]).



89

Natocenych spoti bylo celkem osm, a tak je zfejmé, ze pokud byly odvysilany
vSechny, tak ne vice nez jednou, maximdln¢ dvakrat a ne v nejsledovanéjsSich
asech®. | v piipadé, Zze by rozpocet pét milioni korun mél byt investovan pouze do
televize, tak je u komer¢ni stanice jako Nova takova kampan povazovana z hlediska
investic za nejméné¢ objemnou. (Obchodni politika Nova Group pro rok 2012. In:
Nova.cz: reklama [online]) Je pravdépodobné, Zze u reklamnich spotli na magazin
tvlirei spott castecné spoléhali na viralni efekt videi pii jejich zvefejnéni na internetu.
Spoty se objevily jesté pied vydanim prvniho ¢isla na webu Krausmagazin.cz
(Zavadil, 2011 [online]) a zahy na webu MediaGuru.cz (Josef Havelka pfipravil
kampan pro ,,svij* Casopis. In: MediaGuru [online]). Tim by se dalo vysvétlit, pro¢
vzniklo celych osm spoti, kdyZ st€Zi mohlo byt financovano jejich odvysilani. Stoji
vSak za zamysSleni, zda je efektivni zvetejiiovat reklamy na Casopis, ktery jesté vibec
nevysel na doprovodném webu k danému casopisu. Je také mozné, ze v televizi se
objevil pouze skec s ,, Krausem a Krausem*, ktery mél byt zavere¢nym stfihem u
vSech osmi spotil (viz vySe). Ten jsem na stanici Nova zaznamela, zatimco parodujici

skeCe teprve na internetu.

Neni mozné hodnotit G¢innost kampané, avSak z dostupnych ukazateld lze
konstatovat, Ze rozlozeni finan¢nich zdroji z celkového rozpoctu péti miliont korun,
coz na zahajovaci kampan nového a celkem velkého projektu neni premrsténa castka,
nebylo optimalni. Je otazkou, zda bylo vhodné nejvétsi dil penéz vlozit do medialni
kampané¢ na TV Nova, kde tyto zdroje nesta¢i na velkou kampan a jiz viibec ne béhem
nejsledovangjsiho (tedy nejdrazsiho) Casu. Petr Majerik, ktery dlouhodobé pracuje
v oblasti medialniho planovani, se vrozhovoru pro server MediaGuru.cz
(Vojtéchovska, 2011c [online]) pokusil vyvratit mytus, ze pro zadavatele reklamy
vilbec nemd smysl jit se svou kampani do televize, pokud nemaji alesponi pét miliont
korun. Podle n&j to smysl ma, ale je nutné strategicky vybrat televizni stanici, tak aby
zasah cilové skupiny byl efektivni. Velky potencidl v tomto sméru maji tématické
televizni kanaly, které jsou podstatné levnéjsi a zdroven pii dobré afinit&'?® dokazou

ucinné zasahnout cilovou skupinu. (ibid.) Pokud by Kraus pro svou kampan zvolil

povazovan reklamni blok pfed zahajenim hlavni vecerni zpravodajskeé relace.

129 Afinita — TAI (Target Affinity Index) udava vhodnost daného mediélniho kanalu pro zasazeni
cilové skupiny. Vyjadiuje, jak konkrétni cilova skupina piijima dané médium ve srovnani s obecnou
populaci. Pocita se jako podil sledovanosti média cilovou skupinou a sledovanosti obecnou populaci.
(Medialni slovnik: afinita. In: MediaGuru [online])



90

n¢kterou z takovych televiznich stanic, mozna by kampai mohla byt rozlozena do vice
mediatypi, eventudlné by mohla trvat delsi dobu. Dulezité je upozornit, Ze po vydani
prvniho ¢isla jiz magazin nebyl jakkoliv propagovéan, s vyjimkou webu
Krausmagazin.cz a oficialni facebookové stranky. Tyto online kanaly vSak ze své

podstaty mohly oslovit pfedevsim ty pfijemce, ktefi jiz magazin Kraus znali.

Za medialni kampan casopisu byl zodpovédny t. ¢. feditel Sanoma Media
Praha Josef Havelka. Je nepravdépodobné, ze by si Havelka jakozto byvaly feditel
reklamni agentury Leo Burnett a drzitel titulu adman™° nebyl vSech uvedenych
informaci védom. Spise se jako mozné vysvétleni nabizi, ze magazin Kraus skutecné
nemél v dobé svého vzniku jasné definovanou cilovou skupinu, a proto by i zvoleni
vhodného tématického kandlu (¢i jiného tématického média) bylo problematické.
Havelka naznacil, ze Krausem se ¢eskd Sanoma snazila trochu ,,vyvazit*“ prevazné
zenské Casopisy, které ma ve svém portfoliu. (Kroutvor, 2011la [online]) Toto
vyjadieni vSak v zadném piipad¢ nelze povazovat za charakterizovani cilové skupiny.
Zadna dalsi, tykajici se cilové skupiny, kterou se vydavatelstvi Sanoma snazilo
prostiednictvim magazinu Kraus oslovit, se vSak v médiich neobjevila. Stru¢né
informace o ¢tenafich magazinu byly dostupné teprve v dubnu roku 2012 na
internetovych strankach vydavatelstvi Sanoma Vv oficidlnim souhrnu medialnich dat
(Media Data vydavatelstvi Sanoma Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz

[online]**!

), ty vSak néaroky na definici a charakteristiku cilové skupiny zdaleka
nespliiuji (chybi zivotni styl, uzivatelské zvyklosti, spotiebni chovani atd.). Navzdory
tomu, ze vefejné dostupné informace tomu nenasvédcuji, mohl mit magazin Kraus
jasn¢ stanovenou cilovou skupinu spotiebiteli. V takovém ptipadé lze vsak za
komunikac¢ni selhani povazovat fakt, Ze nedokazal své reklamni sd€leni podpofit ¢i

doprovodit informaci, pro jaké pfijemce je Casopis urcen.

130 yysvétleni pojmu viz str. 84.

131 Media data z tinora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankéch vydavatelstvi
po zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k aktualni verzi medianich dat 04/2012.
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5.2 Dalsi strategie a formy
sebeprezentace magazinu KRAUS

V rozhovoru, ktery vedl mluvéi Sanoma Media Praha jest¢ pred vydanim
prvniho ¢isla, Jan Kraus prezentoval Casopis jako ,,magazin podle jeho vkusu*.
(Postulka, 2011 [online]) Prezentoval osobni koncept tak, Ze ,, neni pandkem “, ale ma
na obsah velky vliv a pravdépodobné bude mit pravo veta v pfipadé, ze by se mu
néktery z redakénich textd nelibil. O svém autorském podilu na magazinu fikal, ze
bude od plvodni piedstavy pouhého editorialu vétsi. Jan Kraus pry ocekava, Ze se
pravidelné kazdy mésic ,,roz¢ili na svou vlast® a kromé tvodniku bude v Krausovi
oti§téno navic i ono rozéileni. Rikal, Ze se potyka a bude potykat s fadou rutin
Vv Casopiseckém primyslu, na druhou stranu se nékteré bude cilené¢ snazit zbofit a
zménit. (ibid.) Casopis méa byt podle Krause pro ¢tenafe, kteti jsou ,, normdlni lidi, co
umi cist, vetsinu roku maji praci, ale ne maloméstacci. Seriozné neseriozni.*
(Postulka, 2011 [online]) Tuto cilovou skupinu nazyva , sviznou stredni tiidou .
(ibid.) Kraus a Kraus se cht¢l branit tradi¢ni koncepci vybranych témat, na ktera se

Casopis soustiedi. Tématické pokryti Krause vymezil jako ,, déjiny — sex*. (ibid.)

Kraus se nejen v reklamni kampani, ale i po vydani prvniho &isla, prezentoval
jako néco, co Ctenaie piekvapi a Sokuje. (Kroutvor, 2011c [online]) ,, Neseriozné

seriozni curbes casopis ““ zn¢l podtitul.

,,Spolecensko-politicky mésicnik s Sirokym spektrem témat. Jiny projekt.

Osobni magazin. U nds prvni. S nadhledem, Zdadnd hysterie.” (Media Data

vydavatelstvi Sanoma Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]"*?)

Magazin osobnosti, ktera se ,,neboji 7Fiznout do zivého,“ kde nechybi ,,na kost
obnazené sloupky Jana Krause*. (Rocni predplatné Casopisu Kraus za libovou cenu.

In: Slevomat.cz [online])

,,Casopis neni spole¢enskym nebo politickym mési¢nikem, aby mohl byt i politicko-
spolecenskym meési¢nikem. Neni agresivné intelektualni (chybi intelekt), ani v rytmu
bulvarniho hnoje. Trochu bulvarni pro ty, co si o sobé mysli, Ze jsou intelektualy,
ponékud intelektualni pro lacné hltace bulvaru. KRAUS neobjevuje novy svét. Ale diva
se na n¢j po svém. Od historie, pfes modu, sex, motorismus, informacni technologie az po
krajinné fotografie s voln€ pohozenymi zenami (krasa v krase) - ale ne pro fanatiky mody,
fanatiky sexu, fanatiky motorismu, atd. Spi§ pro ty, co radi ob¢as modni sex v auté.

132 Media data z tinora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankéch vydavatelstvi
po zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k autualni verzi medianich dat 04/2012.
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Vazné i nevazné. Disciplinované, ale svobodné.“ (Media Data vydavatelstvi Sanoma
Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]**)

Editor magazinu, o ném tvrdil: ,, Od roku 1990, kdy vysel prvni Reflex a roku
2002, kdy vysel prvni Instinkt, se mezi Ceskymi cCasopisy neobjevilo médium tak
pravdivé, ostré, primocaré, sarkastické — a na vSech titulnich stranach s Janem
Krausem. (Ro¢ni ptedplatné casopisu Kraus za libovou cenu. In: Slevomat.cz

[online])

Od prvniho ¢isla se ocekava, ze uda smér, kterym se ma médium ubirat. Jan

Kraus ve svém editorialu napsal:

,T1§téna média jsou na pochodu do vé¢nosti. V ramci medialni ,revoluce* je vyvoj a
pohyb vSech medidlnich produkti nejasny a nepiedvidatelny. Idedlni doba jesté néco
zkusit rychle vytisknout. Za cas si uz budeme jen tisknout ruce. Nazev Casopisu neni
reklamni fintou. Magazin piinasi texty, které se mi zdaji zajimavé. Nemame redakci, kde
Ludgk pise ,zahrani¢i‘ a Zuzka ,domov‘. Takové ¢lenéni a zadani je bolestnym tdélem
denikd, tydeniku, které proredaktofi Zivot i svét. Hledame nazor a styl.* (Kraus (1): 3)

Kraus se prezentoval 1 jako origindlni graficky koncept. Na strankdch
Krausmagazin.cz byl zvetejnén ¢lanek o tom, jakym zpisobem vznikala titulni strana
asopisu. (Kroutvor, 2011b [online]) Udajné tvirci vybirali mezi osmi dalsimi
riznymi grafickymi ndvrhy (viz obr. 16-18). Je mozné, Ze pfed vznikem magazinu
Ceska Sanoma zvazovala vlastni a plivodni grafické zpracovani. Zaroven je vSak velmi
pravdépodobné, Ze jiz ptedem bylo téméf jisté, Ze ,,vitézny* navrh bude ten pievzaty
od holandského Sanoma Media Netherlands, minimaln¢ bude oproti jinym
zvyhodnény. Tento krok je z pohledu PEK strategicky a neptekvapujici, z moralniho
hlediska je vSak toto jednani se ¢tendfi (a se za€astnénymi grafickymi studii) ze strany
tvircti/vydavatelstvi magazinu neupiimné. O tom, Ze skutecné probihal konkurz na
zakézku titulni strany Krause svédc¢i i informace na strankach grafického studia ReD,
podle kterych ziskalo studio asi Ctyfi mésice pfed vydadnim prvniho ¢isla Casopisu
nabidku na vypracovani grafického navrhu, ktery nejprve uspél (viz nize obr. 18 navrh

¢. 7), nakonec vSak dali tvlirci magazinu Kraus ptednost ,, preklopeni holandské

grafiky “. (Kraus magazine. In: ReDesign.cz [online])

138 y7: v
Viz vyse.
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Obrazek 16: Grafické navrhy titulni strany magazinu KRAUS (1-3)

Zdroj: Kroutvor, 2011b [online]
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Obrazek 17: Grafické navrhy titulni strany magazinu KRAUS (4-6)
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Obrazek 18: Grafické navrhy titulni strany magazinu KRAUS (7, 8)
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5.3 Sebeprezentace magazinu KRAUS
optikou PEK

V sebeprezentaci se Casopis snazil profilovat jako médium, které¢ zde chybélo.
Snazil se nabidnout alternativu, mozna i opozici jak bulvaru, tak titulim, které byly
jejich tvirci nebo vefejnosti oznaCovany jako intelektudlni. Toén, kterym se
prezentoval, byl naléhavy — Jan Kraus tvrdil, Ze je ,,nejvyssi ¢as néco vytisknout* a ze
se jedna o ,,koncept z rozcileni . (Kraus (1): 3) Z roz¢ileni nad ¢eskou politickou a
medialni scénou, jak se ukdzalo v prubéhu vydavani ¢asopisu (viz analyza obsahu -
kap. 8). Naléhavost a hodnotové zabarvené vyrazy znali, ze Kraus uéinil rozhodnuti
pokusit se 0 zménu proto, Ze t0 pro néj bylo moralnim imperativem. Pocitil ,,potfebu*
reagovat na dynamické vztahy a sily ve spolecnosti. Tento osobnostni koncept se snazi
prezentovat jako opravdu ,,osobni“ a autenticky. Dotyka se n€kolika témat, kterd jsou
pro PEK velmi dillezita. Za prvé moci. Moci politikli, moci médii a jejich vzéjemného
vztahu. Kraus (i Kraus) kritizuje ¢eskou vladu a kritizuje média, ze nejsou dostateéné
¢innd. Za druhé demokratickych principi. Kraus upozoriiuje, Zze neni vzdy svoboda
jako svoboda (n€kdo se argumentem svobody slova obhajuje, jinému se za svobodné
slovo hrozi zalobou). (Kraus (1): 3) Kraus explicitné i neptimo tika (Braunova, 2005 a
2010; Casensky, 2008), ze média by méla plnit funkei hlidaciho psa demokracie®*
(srov. Curran In Jirdk — Richova, 2000: 155; McChesney, 2008: 25) a zabyva se
otazkou, kterou politicky ekonom Robert W. McChesney formuluje jako otazku, zda
média podporuji nebo podryvaji demokracii (ibid.: 12). Kraus podle své
sebeprezentace reagoval na konvergenci medialnich obsaht, chtél se vénovat jinym
tématiim a jinym zpisobem nez vétSina ostatnich tiskovin, a tim, ze Jan Kraus pocitil
potiebu zasahnout do situace na medidlnim trhu, byl magazin Kraus reakci na
dynamiku socialnich vztahti. Snazil se pfispét k rozmanitosti ceského medialniho trhu,
piicemZ rozmanitost je normativnim kritériem, ktery by idealni medidlni systém m¢l
podle politickych ekonomu spliovat. (srov. Curran, 2002: 240-247, Curran In Jirak —
Richova, 2000: 116-164; Nordenstreng, 2007: 95-102)

Pokud by sebeprezentace magazinu Kraus odpovidala skuteéné podobé

Casosisu a jeho vystuptim, mohl byt z politicko—ekonomického hlediska pfinosem pro

134 r g . ’ , . v oer oy , . 7 qer A
wMédia v roli hlidaciho psa jsou metaforou oznacujict kontrolni funkci médii ve vztahu k vykonu

moci statni i soukromé (...) je poslanim médii odhalovat veskeré zneuzivani moci a postaveni, projevy
nespravedinosti a korupce. * (Jirak In Reifova et al. 2004: 316).
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Cesky medialni systém. Pokud by dostal ambicim, které si kladl, mohl dat slySet
tématiim, kterd jsou bézn¢ z médii eliminovana. Mohl dat prostor pro participaci nejen
elitam, ale 1 obCanské vefejnosti a marginalizovanym hlasim. Mohl se pokusit
konstruktivné kritizovat politickou 1 jinou elitu, nezavisle na vladé, tlacich vlastnik 1
jinych zGcastnénych stran. Krausiv osobni koncept takové moznosti sliboval a tyto
myslenky a snahy jsou Janu Krausovi (pfinejmensim jeho vefejné image) vlastni. Jan
Kraus je kritikem v televizi, své jméno a medialni povést nechce védomé spojit
s néfim, s ¢im by nesouhlasil, a 1ze od n&j oc¢ekavat, ze by se nenechal ovlivnit tlaky
vydavatelstvi ani inzerenti tehdy, kdyZ ma titul jeho jméno i tvar. Magazin Kraus by
mohl alesponn sméfovat k idealu oteviené, pristupné a pestré veiejné sféry. (srov.

Habermas, 2000; McLaughlin, 1993: 607-612).

Pohledem PEK je vSak dulezité divat se kriticky a odhalovat skryté mocenské,
organizani, politické, ekonomické, legislativni a z&jmové struktury. Neékteré tyto
struktury a jejich vyznam pro magazin Kraus se pokousi odhalit dalsi ¢asti této prace.
Vlastni analyza obsahu magazinu Kraus pak poskytuje informace nezbytné pro ziskani
odpovédi, zda se Casopisu podafilo naplnit cile, které¢ si (soud¢ na zaklad¢ jeho

sebeprezentace) stanovil a které deklaroval, ze bude sledovat.
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6. KAPITOLA
P0ZADI PRODUKCE MAGAZINU KRAUS

Jako hlavni funkce masovych médii se Casto uvadi ,,zprostredkovani sdeleni,
symbolu, zabavy a informaci, vstépovani hodnot, presvédceni a vzorcii chovani, diky
kterym budou lidé schopni byt soucasti vétsi spolecnosti a jejich instituciondlnich

“135 (Herman — Chomsky, 2000: 1) Z této definice vyplyvé, Ze veskeré vn&jsi

struktur.
1 vnitini faktory a sily plisobici na medialni produkci ve kterékoliv z jejich fazi, mohou
mit vyznamny vliv i na recipienty medidlnich obsahi a §irsi spolecensky kontext jako
takovy. Je proto dilezité se zamyslet nad n€kolika oblastmi, které mohou byt zdrojem
takovych mocenskych sil a vlivi. Tato ¢ast prace se vénuje oblastem, které jsou
perspektivou politické ekonomie komunikace pro produkci a fungovéani €asopisu na
trhu vyznamné. Tyto sféry se piekryvaji s oblastmi, kterym se vénuje dilo Vyroba
souhlasu®®

Chomského (2002). Ti identifikovali p&t zakladnich filtri™’, které tvoii tzv. model

(Manufacturing Consent) autort Edwarda S. Hermana a Noama

propagandy (ibid.) a pouzili je jako analyticky rdmec k popsani zakladnich
instituciondlnich vztahti, v jakych funguji americkd mainstreamovd média. Model
propagandy popisuje, jaké sily a tlaky formuji fungovani médii. (ibid.) Tyto oblasti
obecné tvoii vyznamna témata politické ekonomie komunikace, a proto se jim vénuje
tato Cast prace, ale nepracuje s, filtry v jejich origindlnim vyznamu, se kterymi

pracovali Herman a Chomsky (ibid.).*®

135 Vlastni preklad a Aj: ,, The mass media serve as a systém for communicating messages and
symbols to the general populace. It is their function to amuse, entertain and inform and to inculcate
individuals eith the values beliefs, and codes of behavior that will integrate them into the institutional
structures of the larger society. *

3% Vyroba souhlasu“ (the manufacture of consent) je termin Waltera Lippmanna (1997: 248) z
roku 1922.

137}, Vlastnictvi (ownership); ii. inzerce (advertising); iii. zdroje (sourcing); iv. ostra kritika (flak) a

v. ideologie antikomunismu (anticommunistm) nebo ideologie antiterorismu (antiterrorism) ¢i
dominantni idelogie v pozdgjsi revizi a aktualizaci modelu propagandy. (srov. Herman — Chomsky,
2002; Herman, 1996 a 2003)

138 Je dilezité upozornit, Ze tato st prace se sice zabyva oblastmi, které Herman a Chomsky
identifikovali jako filtry modelu propagandy, ale neznamena to, Ze jsou tyto oblasti i zde prezentovany
V tomto vyznamu.
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6.1 Vlastnicka struktura magazinu
KRAUS

Magazin Kraus je soucasti mezinarodniho medialniho konglomeratu Sanoma
(viz obr. 19. Sanoma Media je dominantni medialni skupinou v severskych zemich,
ma vSak své zastoupeni i jinde v Evrop¢€. Hlavni centrala je ve finskych Helsinkach.
Medialni skupina Sanoma se pohybuje na medialnim trhu v nékolika oblastech (viz
obr. 20) — tisk (zahrnujici jak ¢asopisy, tak novinovy primysl), televize a rozhlas,

vzdélavani, online média a poskytovani sluzeb v sektoru B2B™,

Sanoma Magazines ma c¢tyfi hlavni velké divize — Sanoma Media Belgium,
Sanoma Media Netherlands, Sanoma Media Finland a Sanoma Media Russia & CEE.
Divize Sanoma Media pro Rusko a stiedni a vychodni Evropu ma pod sebou jesté
nékolik dcefinnych spole¢nosti, kterymi jsou Sanoma Media Budapest (Mad’arsko),
Sanoma Media Praha (CR), Adria Media Zagreb (Chorvatsko), Adria Media
Ljubljana (ve Slovinsko), Sanoma Hearst Romania (Rumunsko), Sanoma Bliasak
Bulgaria (Bulharsko), Sanoma Independent Media (Rusko), Sanoma Media Ukraine
(Ukrajina).

139 Sektor B2B (bussines-to-bussines), na rozdil od sektoru B2C (bussines-to-consumer) se nezabyva
nabidkou produktii a sluzeb koncovym individualnim spotiebiteltim, ale firmam a spolecnostem, vétsim
podnikatelskym subjekttim.
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Obrazek 19: Sanoma Magazines - vlastnicka struktura

Sanoma
Magazines
R

\ N\
Sanoma Sanoma Sanoma Sanoma
Media Media Media Media Russia
Belgium Netherlands Finland & CEE
J J
‘ Sanoma Sanoma Adria Adria | Adria Sanoma | Sanoma Sanoma Sanoma
Media Media Media Media Media Hearst Bliasak Independent Media
Bmp;:t Pr&ha Zagreb Serbia” | Ljubljana | Romania | Bulgaria Media Ukraine
&

Chorvatsko Srbsko Slovinsko | Rumunsko Bulharsko fusko Ukrajina

Zdroj: Sanoma.com [online]

* Adria Media Holding vlastni z 50 %, z 50 % Gruner + Jahr

Obrazek 20: Sanoma Magazines - portfolio

Magaziny

280 titull pro rizné cilové skupiny, sesterské Casopisy u viastnich Gspésnych titull,
licence nékterych svétové znamych magazini (napf. Cosmopolitan).

J

9
. Noviny

Cislo jedna v novinovém prumyslu ve Finsku, nejvétsi denik v nordickém regionu
Sanomat, regionalni a lokalni noviny, neplacené broZury, nejvétsi bulvarni denik ve
Finsku Ilta -Sanomat

J

Vzdélavani
8 spolecnosti v 7 evr. zemich, personalizované vzdélavani, kombinace tisténych a
elektronickych materiald, tradiéni uéebnice a pracovni sesity, materialy pro e-
learning, $koleni pro uéitele

TV a rozhlas

3 bezplatné TV stanice ve Finsku, 5 placenych TV stanic, internetova TV Ruutu fi, 3

TV stanice v Nizozemi, 2 TV stanice v Belgii; komeréni R stanice a regionalni R
stanice ve Finsku

\ J

~
Online sluzby
Online verze €asopisii a novin + jejich webové stranky, verze pro mobilni telefony +
aplikace, Nu.nl (Niz.) a Netinfo.bg {Bulharsko) jsou nejlspéinéjsi zpravodajske
servery v zemi; aukcni weby; vyhledavaci portaly; online hry; komunitni servery
‘zejm. pro Zeny

B28
Korporatni casopisy, nakladatelstvi Bookwell a vydavatelstvi Sanomapaino,
jazykové kurzy a preklady, ditribuce a marketing, domaci video - spolecnost Forum
Cinemas Home Entertainment v baltickém regionu.

J

Zdroj: Zdroj: Sanoma.com [online]
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Rostouci koncentrace medidlniho vlastnictvi, oslabovani vefejného sektoru a
internacionalizace jsou fenomény, na které PEK reaguje (McQuail, 2009: 112-113) a
pomoci kterych (nejen) se snazi porozumét fungovani moci ve spole¢nosti (Mosco,
2009: 2). Je mozné, aby titul Kraus byl tak odlisny, vyjime¢ny a kriticky svymi
obsahy, a pfitom byl soucasti nadnarodniho konglomeratu stejné jako vétSina ostatnich
titul? Je mozné, aby jej vlastnicka struktura, podobna té, kterou maji témeét vSechna
média (nejen) na Ceském trhu neovlivnila natolik, aby i1 jeho obsah byl podobny
ostatnim? Podivame-li se na portfolio ¢eské obchodni jednotky (viz kap. 1), zjistime,
ze v ném chybél jakykoliv titul pro muze. Sanoma Media Praha vydava tituly urcené
zenam, pouze National Geographic a National Geographic Traveler nejsou primarné
pro zeny, piesto je vSak nepovazujeme za ,jmagaziny pro muze“. Z politicko—
ekonomického hlediska je mozné, ze ¢eskd Sanoma potiebovala zahrnout do svého
portfolia i ,,pansky “ titul a sledovala tak primarni cil navySeni zisku oslovenim
doposud nezasazené cilové skupiny. Generalni feditel vydavatelstvi Sanoma a byvaly
feditel usp&€$né reklamni agentury Leo Burnett Josef Havelka s vysokou
pravdépodobnosti nalezl volné misto na trhu (magazinii pro muze na ceském trhu
mnoho neni, pokud mezi n€ nefadime zajmové tituly, pak je jedinym lifestylovym
panskym magazinem Maxim) a vidél v ném potencial, ze kterého mohla Sanoma
profitovat. Kraus sam sebe neprezentoval jako magazin pro muze, ale podle otisténych
reklam (viz nize filtr reklama) a vyjadieni Havelky (Kroutvor, 2011 [online]) lze
usoudit, Ze muzi méli tvotit jadro cilové skupiny spiSe nez zeny. Podstatny je fakt, ze
koncept ,,0sobniho magazinu Kraus*“ nevzeSel z osobni iniciativy Jana Krause (jak
bylo prezentovano V prvnim Ccisle casopisu a jak se muize zcelé kampané a
sebeprezentace titulu zdat), ale z iniciativy vydavatelstvi Sanoma, at’ jiz z prazské
divize na popud generalniho feditele Havelky, nebo jako pokyn od vyssiho vedeni
Sanoma Media Russia & CEE nebo mozna i od vySe postavené centraly spolecnosti
Sanoma Magazines. Jan Kraus je na konci celého fetézce a neni soucasti vlastnické
struktury (viz vyse obr. 19), ktera urcuje rozhodujici strategie. Pokud by vedeni
spole¢nosti nesouhlasilo s jeho plisobenim v magazinu, pak by ,,0sobni iniciativa Jana
Krause nemohla v této podobé existovat. Holandskd Sanoma musela ceské
poskytnout licenci nebo jiny oficidlni a legalni souhlas s prevzetim grafického formatu
Casopisu, a tak je iniciativa Jana Krause opét o néco méné ,,osobni‘. Dalsi vstupujici
stranou byla FTV Prima, ktera vysila Show Jana Krause a musela dat souhlas

vydavatelstvi Sanoma s pouzitim natoCeného materidlu na doprovodném webu
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Krausmagazin.cz (ktery vlastni Sanoma). Na samotném vzniku magazinu Kraus tak
participovalo pfili§ mnoho vyznamnych ,elit“, jejichz souhlas s magazinem byl
podminkou jeho existence, na to, aby magazin mohl byt , Krausovou osobni
iniciativou®. Mezi titulem, ktery vznikne z osobni angaZovanosti osobnosti vetfejné
znamé a vetejn¢ kritizujici problémy Ceské politické scény, a titulem, ktery vznikne na
popud vydavatelstvi za ucelem rozsifeni portfolia a generovani zisku pomoci
medialniho formatu osvédc¢eného v zahranici, je (nebo by alesponn mél byt) velky
rozdil. Za problematicky povazuji fakt, Ze se magazin Kraus sebeprezentuje jako prvni
zminény, ale pii zjisténi vlastnické struktury a organizace vydavatelstvi se blizil
druhému uvedenému. Jak uvedl generalni feditel Sanoma Media Praha — vedeni
vydavatelstvi rozhodovalo o tom, ,,¢i* bude magazin (Vojtéchovska 2011a [online],
Mediaguru.cz [online]), nikoliv, Ze by Jan Kraus hledal, které vydavatelstvi bude
ochotné do svého portfolia zaradit koncept sjeho jménem a tvafi. Vydavatelstvi
Sanoma rozhodlo o zavedeni uspé$ného formatu na cesky trh (at’ jiz bylo motivaci
Cist¢ zvySeni zisku, rozSifeni portfolia ¢i ziskdni vyhody nad konkurenci
prostfednictvim unikatniho konceptu). Poté vybiralo vhodné kandidaty pro tento
format a je ziejmé, Ze nemélo jasn¢ definovanou ptredstavu, kdyz zvazovalo vedle Jana
Krause jako adepta i LeoSe Marese (ibid.). Kdyz byl nakonec zvolen Kraus, upravil se
koncept jemu na miru, koncept, ktery se prezentuje jako Krausova osobni iniciativa a
chut’ se zapojit a ¢astecné zmeénit ceskou medidlni scénu. Je samoziejmeé mozné, Ze za
tuto sebeprezentaci je zodpovédny pravé Jan Kraus, ktery si poskytnutou prilezitost
vylozil po svém — tedy Ze se rozhodl z ryze komer¢niho a predevs§im lifestylového
magazinu orientovaného primarn¢ na muZe vytvofit spoleCensky magazin bez
zamé&feni na konkrétni cilovou skupinu, ale se zdjmem o véci, které jsou pro Krause
palcivé.

Politicko—ekonomické faktory jako zajmy a moc vlastniki média, jejich
finanéni motivace, organizac¢ni struktura a hierarchie medialniho konglomeratu
vlastniciho ¢asopis nebo prosazovani politické orientace vlastniki (srov. Mosco 2009:
2) zastavaji piijemcim pii bézném uzivani média skryté. Tim, ze magazin Kraus
nikde neuvedl, ze za grafickym ztvarnénim jsou holandsti tviirci magazinu Linda,
zustalo pozadi produkce Krause pro ¢tenafe zcela nerozkryté a vytvarel iluzi, Ze je

originalni také jako graficky format.
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Meédia jsou podle Hermana a Chomského odstupiiovana. (Herman — Chomsky,
2002: 4-5) U zpravodajskych médii se vrcholova pozice média projevuje prestiznimi
zdroji, mezinarodnim dosahem apod. (Herman — Chomsky, 2002: 4-5) Magazin Kraus
muze byt jednou z ukéazek, ze takova hierarchie neplati pouze u zpravodajskych médii.
Koncept personality magazinu ,,postoupil (byl inspirovan vzorem) od pravdépodobné
Hearst Corporation k medialni skupiné¢ Sanoma, jeji holandské divizi (ve své zemi ma
dominantni postaveni mezi vydavatelstvimi) a ta dala vzniknout magazinu Linda.
Z holandského Sanoma Media Netherlands byl ideovy a graficky koncept piesunut do
divize pro stfedni Evropu a odtud byl poskytnut k dispozici nizsi organiza¢ni urovni —
Ceskému Sanoma Media Praha. S ohledem na tento postup od ,,nadfazeného média“ k
niz8imu se nabizi otdzka, zda je pfesnéjsi vyjadieni, Ze koncept personality magazinu

Kraus od magazinu Linda ptevzal a okopiroval, nebo spise pievzal a dodrzel.

Sanoma Magazines je medialni skupinou, ktera je elitou v zemich Skandinavie
a vV Nizozemi. Ma zde vedouci postaveni a jeji portfolio aktivit zasahuje do mnoha
oblasti medialniho primyslu, vcetné televize, rozhlasu a sluzeb jinym medidlnim
institucim a organizacim (viz vySe obr. 20). Postaveni ¢eské divize vydavatelstvi je
zcela odlisné. Sanoma Media Praha pusobi na trhu tisténych a online periodik a své
aktivity chce vbudoucnu sméfovat pravé krozvoji internetového portfolia.
Nezahrnuje vSak denni tisk, vzdélavaci programy, sluzby v sektoru B2B, televizi ani
rozhlas a jejim stavajicim aktivitdm v Casopiseckém prumyslu se nedafi (viz kap.
tituly (viz piil. 15 Nejproddavanéjsi mésicniky v CR). O elité je v Ceské republice
mozné mluvit v souvislosti s vydavatelsvimi Ringier Axel Springer, Bauer Media,
eventualné Burda Praha (viz tamtéz), jejichz tituly maji vyrazné vyssi prodejnost a
ktera se nepotykaji s mnohamilionovou ztratou jako Sanoma Media Praha. Je tedy
logicky odivodnitelné, Ze magazin Kraus mél problémy S existenci na trhu, protoze

jeho vlastnici na ¢eském trhu nemaji dominantni a elitni postaveni.

Dalsi moznou komplikaci pro fungovani magazinu Kraus mohl byt obsah
kritizujici politickou situaci v CR a zesmé&stiujici politické predstavitele, napiiklad
Clanek Nas superhrdina: ,,Ma naprava je naprosto vyloucend” 0 Romanu Smetanovi,

fidi¢i, ktery pokreslil plakaty politika (Kraus (3): 14-15), Vystiihovanky: Pohrajte si s
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politiky! (Kraus (3): 64—65) nebo Kompro s koldzemi Ladislava Jakla, Petra Hajka a
Vaclava Klause (Kraus (1): 66-71).

6.2 Komerc¢ni tlaky

,Inzerce se pro média stala de facto licenci, protoze bez ni nejsou schopna

«149 (Curran — Seaton, 1997: 34) Rozhodnuti inzerentii ma na média

ekonomicky prezit.
velky vliv - ta, ktera jsou zavisla vyhradné na vlastnim piijmu, se stdvaji marginalnimi
a okrajovymi. (Herman — Chomsky, 2002: 14) ,, Inzerenty zajima ,kvalita publika’®, tzn.

kupni sila publika, nikoliv publikum samomé.“ ***

(ibid.: 16) V této Casti prace je proto
pozornost soustiedéna na inzertni obsah magazinu Kraus a na to, co Ize na zakladé

jeho mnozstvi a charakteristiky odvodit.

Tabulka 4: Inzerce v magazinu KRAUS listopad 2011 aZ srpen 2012

Cislo Mésic/rok Pocet stran Pocet Podil reklamy
celkem (v¢. 4 stran reklamy na celkovém

obalky) (celostran)* obsahu

1 listopad/2011 164 22,25 13,57 %

2 prosinec/2011 164 24 14,63 %

3 leden/2012 148 12 8,11 %

4 Unor/2012 148 14,5 9,80 %

5 brezen/2012 148 14 9,46 %

6 duben/2012 148 13 8,78 %

7 kvéten/2012 148 14,5 9,80 %

8 ¢erven/2012 148 14 9,46 %

9**  Zervenec—srpen 148 13,5 9,12 %

/2012

* Nejsou zapoditany strany s reklamou magazinu na sebe sama (na ptedplatné apod.), za tuto formu prezentace magazin nema
piijem.
** Posledni ¢islo bylo prezentovano jako dvoj¢islo, svym rozsahem i obsahem vsak bylo standardni a nelisilo se od ostatnich &isel.

Zdroj: Kraus (1—9)

“OVlastni preklad z Aj: ,, Advertisers thus acquired a de facto licensing power, since without their
support, media ceased to be economically viable. ©

YW lastni preklad z Aj: ,, The media are fully attuned to the crucial importance of audience
,quality”. (...) Media are interested in attracting audiences with buying power, not audiences per se. "

‘
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U prvniho a druhého ¢isla magazinu Kraus, kterda méla 160 stran (+ 4 strany
obalky), mél komeréni obsah magazinu vyrazné vyssi podil na celkovém rozsahu
casopisu nez u nasledujicich ¢isel, a to 1 pfesto, ze od tietiho Cisla klesl nejen pocet
placené inzerce, ale i rozsah stran magazinu (viz tab. 4). Nejvice reklamy bylo ve
druhém cisle magazinu Kraus - téméf patnact procent z celkového obsahu casopisu,
v prvnim ¢isle byl podil reklamy cca 13,6 procent. V dalSich cislech se procenta
pohybovala mezi zhruba osmi (tfeti ¢islo magazinu — nejmensi podil reklamy, 8,1 %) a

necelymi deseti procenty (9,8 %).

Pokles podilu inzerce o necelych sedm procent je vyrazny. Komeréni periodika
vétSinou maji pevné stanoveny rozsah, ktery je vénovany rerklamni prezentaci.
Mnozstvi placené reklamy v magazinu Kraus neni, zejména od tfetiho ¢isla, velké.
Fakt, Ze nejvice komer¢niho obsahu bylo ve druhém a v prvnim ¢isle ¢asopisu, 1ze na
zaklad¢ dnes jiz znamého vyvoje fungovani magazinu Kraus na trhu vysvétlit
nasledovné. Od prvniho ¢isla méli pravdépodobné inzerenti velkd ocekavani.
Jednatelem projektu byl Josef Havelka, ktery diive prokazal své manazerské
schopnosti ve vedeni agentury Leo Burnett, ziskanim titulu adman™*? a praci, ktera
stala za nim. Bylo moZné ptedpokladat, Ze pravé on bude schopen identifikovat, jaky
typ zboZi je na trhu nedostatkovy a Ze prave on bude schopen jej fadn€ marketingové a
strategicky podpofit. DalS§i osobou, ktera mohla pro inzerenty piedstavovat
pravdépodobnost uspéchu, byl pochopitelné Jan Kraus, kterého lze diky jeho talk-
show a n¢kolikaleté popularit¢ rovnéz povazovat za Uspé€Sného ve svém oboru.
S Krausem pfisel do vydavatelstvi Sanoma i tvirci tym (napf. Simona Matéaskova
nebo Klara AntoSova), ktery se osveédcil pii predeslé spolupraci. Personalni obsazeni a
znacka Jan Kraus (viz vySe kap. 2.3) jako takova slibovaly obchodni potencial. Velkou
vyhodou pro vydavatelstvi byl samotny koncept personality magazinu, ktery nemé¢l
v Ceské republice konkurenci. Prvni &islo ¢asopisu navic bylo podpofeno reklamni
kampani, kterou mél na starosti Havelka. Inzeretim se investice do titulu z vyse
uvedenych divodi mohla zdat jako vyhodna a jista. A prvni ¢islo se zfejmé skutecné

. - . 143
prodavalo velmi dobfie

. To vysvétluyje 1 mirné navySeni inzerce dal$i mésic.
Inzerentt méli po Uvodnim Cisle dobrou zkuSenost a casopis se jeSté nestacil

vyprofilovat natolik, aby z n&j néktefi vystoupili kvili nevhodnému zaméfeni apod.

142 yysvétleni pojmu viz str. 84.

3 Vychéazim z informaci, které mi telefonicky sdélila predplatitelsk a distribuéni spole&nost Send,
podle kterych se prvni ¢islo magazinu zcela vyrodalo.
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Pokles z patnacti procent inzerce ve druhém c¢isle na osm procent inzerce ve tietim je
namétem pro hlubsi zkoumadani instituciondlnich vztahli mezi vydavatelstvim a
inzerenty, které Ize vSak z vefejné¢ dostupnych zdroju stézi realizovat. Takto vyrazny
pokles, témét na polovinu, svéd¢i pfinejmensim o znacné nestabilité magazinu a
mozna prave i nejasné fidici a marketingové strategii. Je mozné, ze druhé Cislo se
prodéavalo jiz vyrazn€ hlie nez prvni (,,splaskla bublina® okolo nového Krausova
projektu) a Ze inzerenti méli po dvou mésicich lepsi povédomi o tom, v jakém téonu a
duchu se Casopis bude nést, a rozhodli, ze neni vhodnym medidlnim formatem pro
jejich produkty. Nebo jim naopak nebylo jasné, jakym smérem se ¢asopis chce ubirat,
coz je také mohlo odradit, protoZze pro inzerenty je nutné zndt dobfe recipienty
magazinu, aby je mohli porovnat se svou cilovou skupinou a kampan strategicky
naplanovat. Chovani spotiebitele a riiznorodé faktory™*, které jej ovliviiuji, jsou
oblasti, které soucasny marketing uznava v ramci analyzy spotfebniho trhu jako velmi
vyznamné. (Kotler et al., 2007: 309-351) Je otdzkou, zda uvedeni magazinu Kraus
takova analyza spotifebniho trhu ptedchazela, ale nejednozna¢na definice cilové
skupiny (viz pftil. 2) ani dal$i vefejné dostupné informace tomu nenasvédcuji.
Segmentace trhu, zacileni na konkrétni segment (targeting) a urCeni pozice produktu
ve vztahu ke konkurenci (positioning) pfitom piedstavuji kroky, které jsou pro urceni
vhodné marketingové strategie nezbytné. (ibid.: 457) Jestlize magazin Kraus nemohl
inzerentim nabidnout dostatecné detailni informace o cilovém trhu (zahrnujici
sociodemografické, psychografické a behavioralni charakteristiky cilové skupiny;
ibid.: 464-476), pak je logické, Ze pro inzerenty nebyl atraktivni. Efektivita

reklamniho zasaZeni je totiz pro inzerenty stézejni. (Herman — Chomsky, 2002: 16)

Herman a Chomsky jdou se vztahem (zavislosti) média a inzerentil jesté dale.
Podle Hermana a Chomského se média ke svym inzerentim chovaji jako ke svym
wpatronum® (patrons; ibid.), tzn. ze obsah mohou pfizpusobit tak, aby ziskala
pozornost koupéschopného publika a neriskovala ztratu patrond. (Herman — Chomsky,
2002) Za ptedpokladu platnosti tohoto tvrzeni by pak logickym vysvétlenim situace
magazinu Kraus mohlo byt, ze Casopis svij obsah neprizpiisobil narokim takového

publika, které by inzerenti povazovali za dostatecné koupéschopné, za cilové pro jimi

144 Faktory se analyzuji na mnoha urovnich: kulturni (zahrnujici kulturu, subkulturu, spoleenskou

tfidu); spoleCenské (zahrnujici referencni skupiny, rodinu, role a spolecensky status); osobni (zahrnujici
vek a fazi zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci, Zivotni styl, osobnost a vnimami sebe sama) a
psychologické (zahrnujici motivace, vanimani, uéeni, ptesvédéeni a postoje). (Kotler et al., 2007: 3)
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nabizené¢ produkty. Moznym problémem mohla byt i velikost cCtenafské obce
magazinu Kraus. Jestlize pfispustime, Ze magazin m¢l svou specifickou cilovou
skupinu, ktera odpovidala specifi¢nosti casopisu samotného, je mozné, ze tato cilova
skupina byla pro inzerenty pfili§ mala na to, aby o ni jevili zajem. (Herman —

Chomsky, 2002: xviii)

S jistymi problémy nebo nenaplnénym ocekavanim se ziejmé potykalo jiz také
vydavatelstvi a autofi Krause, kdyz se rozhodli od tfetiho ¢isla snizit pocet stran
Casopisu. Dalsi mésice, kdy podily reklamy nepievysily deset procent (viz vyse tab. 4),
ukazuji, ze mél magazin jednoznacné problém sehnat inzerenty. Napiiklad magazin
Linda mél podil inzerce v srpnovém c¢isle (Linda (96)) dvanact procent (z celkového

rozsahu 164 strany bylo 20 s placenou reklamou)**°

, coZ neni nijak zavratné ¢islo, ale
vzhledem Kk peclivé naplanované strategii magazinu (srov. Brochure 2012 In:
Lindamagzine.nl [online]) 1ze ocekavat, ze si tuto Groven bude udrzovat a pokles pod
deset procent by byl velmi nepravdépodobny. Pansky lifestylovy ¢asopis Maxim m¢l
Vv zafijovém cisle (Maxim, 2012 (9)) podil inzerce 10,4 procenta (z celkovych 132

stran bylo 13,75 inzertnich)*°

. Uvedena data o casopisech Linda a Maxim slouzi
pouze k orienta¢nimu srovnani a poukdzani na niz8i podil komerc¢niho obsahu

V magazinu Kraus, neZ je bézné.

Kromé placené inzerce Kraus obsahoval velké mnozstvi neplacené inzerce.
Napiiklad téméf u kazdé osobnosti**’, sniz byl veden rozhovor nebo ktera se do
Casopisu jinak vyjadiila, byl uveden popisek, jaké znacky je obleCeni, které ma na
sob&. Pocet stran obsazenych timto komerc¢nim sdélenim nema smysl pocitat, protoze
se jedna vzdy pouze o malé popisky, které nelze méfit na celostrany, pulstrany ani jiné
formaty. Nejsou na prvni pohled vyrazné, ale s ohledem na pravidelnost a Cetnost
jejich vyskytl vyrazné ptispivaji ke komerénimu charakteru celého ¢asopisu. Kraus
mél také stalou rubriku Koukejte, kde byly umeélecky vyfocené rizné predméty
(designovy dopln€k do bytu, stylové zabalené prezervativy atd.), nejednd se ale v
podstaté o nic jiného nez reklamu na dany produkt (pod fotografii je popis s ndzvem a

znackou produktu, event. i cenou a mistem, kde jej lze zakoupit). Tato sekce byla

15 Nejsou zapogitany strany s reklamou na magazin Kraus na sebe sama (na predplatné apod.), za
tuto formu prezentace magazin nema piijem.

0 Viz vige.
Y Vyjimkou byl Tomas Halik ve druhém ¢isle magazinu, Marta Davouze ve &tvrtém - tito ziejmé
odmitli obléci se do obleceni, ptipraveného redakci.
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vV kazdém c¢isle magazinu Kraus a méla rozsah minimalné Sest stran. V nékterych
Cislech se objevily shodnym zplsobem prezentované dalsi vyrobky, napiiklad
Technotrendy (Kraus (6): 90-95). Firma Skoda pohotové zareagovala na vizualni styl
magazinu Kraus a sekci Koukejte a sviij inzerat zpracovala a formatovala takovym
zpusobem, Ze na prvni pohled vypadal pravée jako redakéni obsah, nikoliv jako placena

reklama (viz obr. 21).

Dalsi sekce, které obsahovaly neplacenou reklamu vybranym produktim, byly
Kraus doporucuje a TerMIX. Ani jedna neni unikatni (Casopisy pro gurmety bézné
doporucuji restaurace nebo obchody a lifestylové magaziny témét vzdy obsahuji
produktové stranky napft. s tipy na kosmetiku), ale dulezité je, ze tak opét nartista podil

obsahu, ktery ma ,,reklamni* sd€leni.
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Obrazek 21: Srovnani komercniho a redakéniho obsahu magazinu KRAUS, nahote placena
inzerce (Skoda); dole redakéni obsah (Koukejte)
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Vzhledem ke skutec¢nosti, ze v magazinu neni nadmérné mnozstvi placené
inzerce, spiSe naopak, je paradoxni, ze magazin ve vysledku pasobil velice komerénim
a ,,reklamnim dojmem®, jak uvedla autorka jednoho blogu — jako palubni Casopis

aerolinek. (Jsem Kraus. Magazin Kraus. Tecka. In: Kobliha.pise.cz [online]) Kraus
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magazin si mozna sekci Koukejte a velkym mnozstvim znacek a produkti, které zde
byly prezentovany (viz pfil. 7) uskodil. Tuto formu podpory komercnich produkti a
sluzeb mohli negativné pfijmout nejen ¢tenaii (jestlize ji budou povazovat za skrytou
reklamu), ale i1 potencidlni inzerenti a zadavatel¢ reklamy. Od umisténi svého
reklamniho sdéleni v magazinu je mohl odradit fakt, ze firmy a spolecnosti, jejichz
nabidka se objevila v sekci Koukejte, vydavatelstvi Sanoma neplatili. Mozni inzerenti
tak mohli aktivity tviirch Casopisu vnimat jako neseridozni a sluzby vydavatelstvi
Sanoma jako nespravedlivé — jestlize nékomu umozni reklamu zdarma, jinému

nikoliv.

Placena inzerce v Casopise napovidd, jakd mozna méla byt vydavatelstvim
zamySlend primarni cilova skupina. Z kompletniho pfehledu placené inzerce v deviti
Cislech magazinu Kraus (viz pfil. 8) je vidét, Zze zde byly inzerovany piedevsim
produkty zaméfené na muze, napiiklad Pdnskd pasdz**®,whiskey Tullamore Dew,
automobily Volvo, Audi, Peugeot, Ford a Skoda, panské $vycarské hodinky Tissot
nebo sportovni odolné hodinky G Shock, panské parfémy Hugo Boss a Ferrari,
piipravek Liderin na podporu erekce, luxusni ddmské spodni préd10149 a dal$i produkty
a sluzby. Naopak reklamy na ddmskou kosmetiku, odévy a modni zbozi zde zcela
chybi a ze vSech deviti vydanych ¢isel byla reklama na ddmskou kosmetiku (Oriflame)
zvetejnéna pouze jednou (pllstrana ve patém &isle)™. Prestoze podle oficialni zpravy
jsou cilovou skupinou magazinu Kraus zeny a muzi (Media Data vydavatelstvi
Sanoma Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online])***, z reklam
V magazinu spolu s vyjadienim Havelky (Kroutvor, 2011a [online]) vyplyva, zZe

Casopis byl uréeny primérné (tfebaze ne vyhradné) muzim.
Z prehledu znacek (viz pril. 9), které byly v Casopise propagovany jinou
formou nezli placenou inzerci (napf. oblékanim znamych osobnosti do znackovych

odévl), Ize odhalit dalsi strategie magazinu Kraus. Tim, Ze jsou touto neplacenou

Y8 Panskd pasaz je nové otevienou obchodni zonou v Praze, kde jsou obchody a sluzby zaméteny
vyhradné na muze (obchod s panskymi obleky, panské holi¢stvi a kadetnictvi apod.). Byla oteviena
v ¢ervnu 2011 a je prvnim nadkupnim centrem v CR, orientovanym vyhradné na muze.

9 praveé muzi Casto Zzeny obdarovavaji luxusnim pradlem, proto jsou cilovou skupinou t&chto
produktl nejen zeny, ale i muzi.

%0 Damska kosmetika byla nabizena pouze jako darek k roénimu predplatnému, ani z toho viak
nelze jednoznacné usuzovat na cileni na Zeny, protoze i v tomto ptipadé mtize muz obdarovat svou
zenu, prekvapit ji darkem, ktery ji potési, ale mozna by jej sam neumél vybrat.

p pit) ynp Y J€)
151 Media data z Ginora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankéch vydavatelstvi
o zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k autudlni verzi medianich dat 04/2012.
p p y
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formou propagovany zejména prémiové a luxusni znacky (napt. Prada, Louis Vuitton,
Ermenegildo Zegna, Calvin Klein, Joop, Diesel, Gant), obhajuje ¢asopis hodnoty
konzumerismu, hédonismu™? a okazalé spotfeby.153 Jan Kraus tvrdi, Ze Casopis je pro
., sviznou stredni tridu“ (Aust, 2011 [online]), ale zobrazuje (nekriticky) Zivotni styl
vys$$i nezli stiedni tfidy. Predkladd nézory dulezitych a zndmych osobnosti, jejich
nazory na ruzna témata a predstavuje je jako lidi vysokého nebo osobitého stylu.
Spojuje nazorovou vyhranénost s vytfibenosti vkusu, prodava svérazn¢ formulované
nazory a stylové produkty ,v jednom®. Pokousi se o symbidozu duchovniho a

s 17 154 rv - . v ’ 1 ’
materialniho bohatstvi™". Jan Kraus piSe v editorialu, Ze magazin ,, hledd ndzor a

styl“. (Kraus (1): 3) Casopis nepfimo vytvaii prostfedi, ve kterém se nazor, styl,
design a vybrany vkus vzajemné dopliuji. Od pocatku byl tistény na papite vysoké
kvality s dirazem na celkovou estetickou a vizualni troven. Na ¢asopisu je i pro laické
oko vidét jeho nakladnost a propracovanost, at’ jiz ji recipienti pfijali pozitivn€, nebo
naopak. Za zamysleni stoji otazka, zda by nebylo vhodné&jsi prvni a neozkouseny
personality magazin v Cechach zpracovat v podateéni fazi jednoduseji, méné nakladng
(a efektné na prvni pohled) a pockat, jak trh na magazin zareaguje a teprve ve fazi, kdy
by mél jasn¢ definované misto na trhu a své stalé inzerenty, uvazovat o aktualizacich a

modernizacich formatu. (srov. Herman — Chomsky, 2002: 14-16)

O tom, Ze mél titul problémy s nedostatkem zajmu inzerentl sv&d¢i vyse
uvedena Cisla; informace, které se v médiich objevily po ukonéeni Casopisu (viz kap.
10) i ojedinéle se objevujici reklamy, které z vétSiny ostatnich zamétenych na panské
(vétsinou lifestylové) produkty a sluzby, vybocovaly. Naptiklad na cvi¢ebni pomiicku
na hubnuti Powerplate (Kraus (4)), kliniku estetické chirurgie GHC Praha (Kraus
(4)), ptipravek na béleni zubt White Pearl (Kraus (6, 8), potfeby do kuchyné Tescoma
(Kraus (6)) nebo aromatické svicky Yankee Candle (Kraus (6)). Zadny z téchto

produktll nepatii mezi typicky panské zboZi, spiSe naopak. V magazinu se také

152 Hédonismus (z fec. hédoné, rozkos, slast, radost) oznaceni etického/ filozofického sméru, ktery
klade slast a dosahovani rozkose jako nejvyssi eticky princip, cil zivota. (Brazda In Horyna et al., 2002:
163;Kraus, 2006: 299)

153 Srov. Lipovetsky, 2007 (hédonisticka dimenze spotieby, fenomén nakupni slasti a spottebniho

prozitku) a Veblen, 1999 (okéazala zahalka a spotieba).

154 e I ’ , . . ’ v o v ryoe . SR v ’ r
> Nepfili§ vyraznym, ale ilustrativnim pfikladem miiZe byt i ,.tip na navitévu® nové oteviraného

luxusniho salonu renomovaného kadetnika, kde se potencionalni zadkaznice a zdkaznici maji nechat
rozmazlovat vybérovymi ¢aji v designovém prostiedi (fakticky se tedy jedna o neplacenou reklamu/ PR
Clanek) (Kraus (2): 148). Teprve pti detailnim prohlédnuti celého Cisla Casopisu v§imavy Ctenar zjisti,
ze zminény renomovany kadetnik ¢esal jednu z osobnosti pro fotografie k interview (srov. Kraus (2):
56) - jedna se tedy o placenou skrytou reklamu?
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objevilo n¢kolik reklam, které se vtiSténych mediaformatech neobjevuji
frekventované, naptiklad reklama na nadaci Dobdryandel.cz (Kraus (7)), ktera pomaha
rodinam, jejichz ¢len onemocnél rakovinou, nebo na nadaci Leontinka (Kraus (8)),
kterA pomaha nemocnym hemianopsii. Tyto reklamy se vymykaji stylu reklam
zam&fenych na naro¢né panské zakazniky, které v Krausovi prevladaly. Reklama na
pfistroj pomahajici proti bolesti kloubti BioBeam (Kraus (4): 136), ktera se snazila
tvarit jako redakcni cClanek, kde zastupci spotfebiteli popisuji, jak jim pfipravek
pomohl (svou grafikou a vytvarnym zpracovanim by spiSe splyval s redakénim
obsahem tydeniku typu Rytmus Zivota apod.), tak ptisobila napiiklad vedle Adely
Banasové oblecené kompletné ve znacce Prada (Kraus (3): 50-63) a v celkovém
kontextu vétSiny reklam v magazinu usmévné. V situaci, kdy magazin obsahoval
reklamy na hodinky Tissot nebo parfém Hugo Boss Just Different sjednim ze
soucasnych medialnich ,,sex-symbold* Jaredem Leto a zaroven zkusenosti ,, Ludmily
S., 67 let” a ,,Marty S., 60 let” s lampou, diky které nema ,, oteklé a ztuhlé klouby
(Kraus (4): 136), mohli byt inzerenti opravnéné zmateni a nechapat, jakou cilovou

skupinu ma ¢asopis oslovit.

6.3 Role zdroju ve vysledné podobé
magazinu

S ohledem na pfedevsim zabavni format ¢asopisu, nikoliv zpravodajsky (neni
dost aktualni, neutralni, objektivni atd.) se u magazinu Kraus vénuji spiSe personalnim
zdrojim celkové, ty se vSak mohou v mnoha ptipadech ptekryvat s informacnimi, u
rozhovorti pifimo shodovat. Pozornost je zde vénovéana i tématu elit, které je
V souvislosti se zdroji vétSinou zkoumano zejména u zpravodajskych obsahii. (srov.
Herman — Chomsky, 2002; McChesney, 2008) V této praci je pojem elita pouZzit ve

155

volngjsim smyslu slova, nez jak jej pouzival Ch. W. Mills™ a poté i Herman a

155 Millsova tiistupiiova pyramida: vrchol tvofi elita — predstavitelé ekonomiky, politiky a armady;
sttedni stupei tvoti relativné bezmocni, ktefi nevyjadiuji vuli téch dole, ani neovliiiuji rozhodnuti téch
neznamena to viak, Ze elita je absolutné v§emocna a masa zcela nevédoma a bezmocna. (Jodl, 1994:
146-147) Manipulace je nezjevna moc, tvafici se, jako by moci nebyla, zatimco autorita je zfejma na
prvni pohled, prezentuje se bezprostiedné, je to moc, kterd se netaji tim, Ze je moci. Podle Millse
., standardni strategie manipulace spociva na vytvareni dojmu, jako by rozhodoval lid, prinejmensim
jeho vétsina. “ (Mills, 1951: 416 citovano podle Jodl, 1994: 97)
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Chomsky***

ale vychazi se zn¢j. Podle Millse (i Hermana a Chomského) je elita
uréena primarné postavenim jedince v instituci, kontakty mezi jednotlivymi cleny
elity, podobnym plivodem (cca 400 elitnich rodin) a souvisejicim podobnym
psychologickym naladénim a souznénim.™’ (Jodl, 1994: 97) V piipadé magazinu
Kraus neni pfitomny aspekt ptibuzenského propojeni, ktery je z hlediska medidlni
koncentrace vlastnictvi (srov. Bagdikian, 2000 a 2004) a modelu propagandy (Herman
— Chomsky, 2002) velmi vyznamny, ale i tak je mozné v souvislosti s magazinem
hovofit o jakési elité¢ charakterizované urcitym postavenim ve vydavatelstvi Sanoma,
vredakci a tvar¢im tymu magazinu, vzdjemnym propojenim a kontakty c¢lenti
kreativniho tymu mezi sebou a konecné i jejich podobnym duSevnim naladénim.
Piestoze magazin Kraus nebyl zpravodajské médium, byla u néj ptitomna tendence

Kk pouzivani ,.elitnich zdroju“, ne v§ak v pejorativnim vyznamu tohoto slova, jak je

tomu u Hermana a Chomského (2002).

Za nejvyraznéjsi a kliCové povazuji propojeni osob a informaci v magazinu
s osobami a informacemi v Show Jana Krause. Samoziejmym spojujicim ¢lankem je
Jan Kraus. Pouziva podobny vyjadiovaci styl a ton jak v televizni show, tak
V Casopise. Stejn¢ jako v uvodu kazdého dilu své talk-show glosuje aktudlni déni a
medialni pokryv ur€itého tématu, na uvod Casopisu ve svém op-edu o podobnych
tématech psal. Dalsi osobou je Simona Mataskova, dramaturgyné Krausovych talk-
show a zaroven $éfredaktorka magazinu Kraus. Mataskova vyrazné ovliviiuje vybér
hosti pro Kraustv pofad (Lip¢ik, 2009 [online]) a jako séfredaktorka 1 vybér
osobnosti, které se objevily v magazinu. S Janem Krausem spolupracuje vice nez deset
let, a tak se pomalu stava pravidlem, Ze tam, kde ma u¢inkovat Jan Kraus, pusobi i
Simona Mataskova. Klara AntoSova se také podili na Show Jana Krause, ve které
pomaha s vybérem a pozvanim hosti do potadu a zaroven byla jednou ze ¢lenek malé
stalé redakce magazinu Kraus. Marek Vejvoda, dalsi staly pfispévatel a ¢len redakce
magazinu, je jednim z reSerSistt v Show Jana Krause, ktefi shanéji informace a
podnéty pro Krausovy ,,avodniky* v televizi. (Krausmagazin.cz [online]) Od c¢tvrtého

Cisla se kazdy mésic objevila v tiraZi ¢asopisu Linda Mataskova, dcera $éfredaktorky

1% Herman a Chomsky navézali na Millsovu spolegenskou pyramidu sloZenou ze tii vrstev a
rozdé€luji americkou spole¢nost na tiistupniovou pyramidu — vrchol tvoti uzka skupina elit; stiedni

vvvvvvvvv

populace. (Koutil In Volek — Binkova, 2003: 158)

57 Jodl pouziva termin ,, psychologické pokreventsvi (Jodl, 1994: 97), ve smyslu ,,psychologického
bratrstvi* — psychologické podobnosti, kterd je dana vzajemnou blizkosti ptivodu jednotlivych ¢lend
elity.
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Simony Mataskové a herce Davida Mataska. Mataskova ml. maturovala v roce 2010 a
nyni studuje Filmovou akademii Miroslava Ondricka (Kucerova, 2010 [online]). Do
magazinu pfispivala svymi reportaznimi fotografiemi. Neni cilem této prace jakkoliv
hodnotit kvalitu jejich fotografii ani ji nechci zpochybiniovat. Je vSak dobré si
vSimnout, Ze ackoliv nema zadné fotografick¢ vzdélani, méla moznost Vv ¢asopise
publikovat, coz se amatérskym fotografiim malokdy podaii, natoz aby na zékladé toho
byli pravidelné¢ jmenovani vedle ostatnich Clent redakce. Piibuzenské vztahy patii
mezi témata sledovana politickymi ekonomy, zejména pii zkoumani mocenskych
vztahi a spolecenskych elit. Politickd ekonomie komunikace se jim samoziejmé
vénuji na vyrazné vysSi, vyznamnéjSi a rozsdhlejsi urovni vrcholového vedeni
vydavatelskych domt, marketingovych firem a politickych ptedstavitelii statu, piesto

z kriticko-politicko-ekonomického pohledu uvedeny fakt neni zcela nezajimavy.

Dva kreativni tymy dvou riznych mediatypt (televize, tisk) dvou riznych
medidlnich formati (vecerni show, personality magazin) maji stejné dvé klicové a
osoby ve vedoucim postaveni (Jan Kraus, Simona Matdskovd) a dalsi spolecné
medialni profesionaly (Klara AntoSova, Marek Vejvoda). Pro Jana Krause bylo
jednodussi spoléhat na ,,své“ zdroje a ,,sviij“ tym. Hledat do redakce magazinu nové
obsazeni by znamenalo ovéfovat schopnosti a spolehlivost doposud neosvédcenych
lidi, stejné jako zpravodajska média stoji oveétovani zdroje, které nejsou oficialné
vérohodné. (Herman — Chomsky, 2002: 19) Na druhou stranu by z hlediska politické
ekonomie komunikace bylo logické ocekavat, Ze typ a format média, organizaéni
struktura a medialni rutiny (na Grovni mezinarodni organizace, narodni organizace i
jednotlivet) povedou ke standardnimu vybéru kreativniho tymu a celé redakce cestou
vybérovych fizeni nebo zaméstndnim medidlnich profesiondll osvédcenych
predchozim pulsobenim ve vydavatelstvi (srov. kap. 3.6.1 Komodifikace a 3.6.2
Spacializace). Skute¢nost, Ze u magazinu Kraus tomu tak nebylo, pfidava ¢asopisu
,osobnostni“ rozmér a jestlize znél pozadavek na magazin Kraus tak, aby byl

,,0sobni“, je sestaveni kreativniho tymu z osob blizkych Janu Krausovi logické.

Provazanost (a zavislost) Show Jana Krause, magazinu Kraus a webu
Krausmagazin.cz ([online]) je vidét i na internetovych strankach casopisu, kde se
pravidelné¢ objevuje obsah pievzaty ztelevizni show, jejiho nataCeni a zakulisi.
Oficialni facebookova stranka magazinu (Kraus magazin. Facebook.com [online])

pravidelné upozoriiuje (i po ukonceni titulu) na dalSi hosty, ktefi se maji objevit
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v show. Na oficialnich strankach ShowJanaKrause.cz ([online]) je sekce s nazvem
Krausmagazin, kam se nahravaji ¢lanky, které napsal Jan Kraus pro web

Krausmagazin.cz ([online]).

V deviti publikovanych ¢islech magazinu Kraus se objevily dlouhé i kratsi
rozhovory s celkem ctyficeti osobnostmi Ceskych médii, herectvi, sportu, politiky ¢i
jinak vefejné zndmymi (naptf. Pavel Nedvéd, Richard Miiller, Natdlie Kocabova,
Marsha Kocabova, Tomas Halik, Tomas Sedlacek, Véra gpinarové, Jan Pirk, Jan
Svejnar ad.). Z tdchto &tyficeti osobnosti bylo dvacet osm hosty bud Uvolnéte se,
prosim nebo Show Jana Krause®®, to znamena, Ze celych sedmdesat procent lidi, se
kterymi byl v magazinu rozhovor, bylo nékdy hosty Jana Krause v televizi. Vedle
téchto rozhovorli s popularnimi osobnostmi se v magazinu objevila fada znamych
0sob v jinych typech ¢lankt — vyjadiili sviij nazor na jeden konkrétni dotaz ¢i téma,
objevily se v ramci uréitého fotografického namétu apod. (napt. Cesky muz; Kraus
(7). K prispéni do magazinu byli vyzvani i lidé, ktefi neplsobi ptimo ,,v predni linii
v terminologii Thompsona (2004) nebo ,,na jevisti“, v terminologii Goffmana (1999)
a Meyrowitze (2006), ale jsou Vv ,,zadni linii* | ,,v zdkulisi . Jsou vyznamni a néktefi
z nich jsou vefejnosti také znami (napf. Adrian Sarbu®®®, Karel Och*® nebo Radim

. 161
Jancura®®

). Tyto kratsi piispévky, riznych od rozhovord, byly ve vyslych Eislech
¢asopisu Kraus celkem od padesati dvou lidi, z nichz dvacet sedm bylo hosty u Krause
(tj. necelych 52 %). Pro kompletni seznam lidi, ktefi se objevili v magazinu Kraus a
shodu/neshodu s navstévou Krausovy talk-show viz ptil. 10 a 11. Tteti skupinou lidi,
ktefi se objevili v ¢lancich magazinu, byli stejn¢ jako v televizni show ti, ktefi nejsou
nijak vefejné ¢i medidlné znami, ale jsou néfim zajimavi nebo vyjimecni (napt. Julie

%2 Roman Smetana’® nebo transsexualové vypravéjici  svou

Gaia Poupétova’
zkusenost). Téchto ,,znamych neznamych* bylo v Krausovi padesat Sest, tfinact z nich
(ptes 23 %) navstivilo jeho talk-show. Uvedena cisla jsou diikazem, Ze magazin Kraus
do zna¢né casti spoléhal na informacni zdroje, které jiz diive vyuzil Jan Kraus
Vv televizi, presnéji feceno které oslovila a ziskala dramaturgyné potadu Simona

Mataskova spolu s Klarou AntoSovou. Nemyslim, ze z téchto udaji vyplyva, ze se

18 Jan Fischer byl hostem u Krause jiz dvakrat, tedy v obou uvedenych show.

19 Generélni feditel a prezident medialni skupiny CME, ktera vlastni mj. TV Nova.
180 Umelecky feditel Mezindrodniho filmového festivalu Karlovy Vary.

161 Majitel skupiny Student Agency a RegioJet.

192 Prvni oficalni sex koucka v CR.

183 Ridi¢ z povolani, ktery se stal znAmym poté, co pomaloval plakaty politiki.
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magazin Kraus uzaviral a vyhybal jinym zdrojtim, ale je oCividné, Ze n€které vyrazné
upiednostiioval pted jinymi, jako by ti lidé, ktefi jiz navstivili Uvolnéte se, prosim

nebo Show Jana Krause, méli a priori vyhodu pro angazovani v tomto titulu.

Tvarci tym magazinu Kraus se rozhodl spoléhat na takové lidské zdroje, které
povazuje za spolehlivé a divéryhodné na zakladé mnohaleté zkusenosti z televize. Jan
Kraus odmitl u¢inkovat ve druhé adé televizni show Cesko — Slovensko ma talent,
protoze se na castingu jiz neméla podilet Mataskova. (Dejdar, Bila a Slavik budou
rozhodovat o talentech na Prim¢. In: Tyden.cz [online]) Podle Mataskové ,, Nekdy
nejde pouze o penize. Honzovi zdlezi na kvalitach projektu a odpovidajicim zazemi pro
Jjeho tym." (Seflova, 2011 [online]) Podle Krausova jednani a vyjadieni Mataskové lze
odvodit, Ze Jan Kraus se u projektl, na kterych se podili, obklopuje zdmérné stale
stejnymi lidmi. Z politicko—ekonomického pohledu bychom mohli tvrdit, Ze okolo
sebe vytvaii jistou elitni skupinu. Cast této elity tvofili autofi magazinu (stdlou
redakci) a pravé tato elita vybirala, kdo dalsi bude do Krause pfispivat (ptispévky od

externistl).

Opakujici se zdroje jsou pfedpokladem pro opakujici se obsahy, ziZenou
perspektivu na dané téma a prosazovani elitni ideologie. Krausovy ideologie?
Ideologie jeho tvirciho tymu? Ideologie lidi, které¢ Jan Kraus povazuje za hodné
pozvéani (do show) a hodné oti§téni (v magazinu)?*®* Na druhou stranu i tato
skute¢nost mize magazinu pfidat na osobnostnim rdzu a jestliZe ma byt Casopis

re¢
1

doopravdy ,,0sobni, pak je do urcit¢ miry ,,0sobni perspektivu“ nutné a logické

ocekavat jako jeho soucast, kterd nemusi byt vadou.

6.4 Dalsi mozné institucionalni vlivy

Pti analyze ,,od stolu nemohu odhalit, jakym rlznym tlakiim, rizikim a
institucionalnim vlivim byl Kraus vystaven. Zakulisni vztahy uvnitf zahrani¢niho
vedeni Sanoma Media Russia & CEE, ceské divize vydavatelstvi, redakce magazinu
Kraus a mezi nimi vzajemné budou pfili§ komplikované a informace, které se jich

tykaji ptili§ divérné na to, aby je tato prace mohla rozkryt. Do této jiz tak slozité sité

164 pojem ideologie v souvislosti s magazinem Kraus nepouzivam v jeho nejéast&ji vnimaném
negativnim vyznamu, ale neutraln¢ — jako obecny systém hodnot, ndzort a pfesvédceni, které nemusi
nutné predstavovat zamérnou indoktrinaci piijemct mySlenkami lidi, ktefi jim jsou mocensky a
spolecensky nadfazeni. K tématu ideologie srov. nize kap. 6.5.
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vztahl navic vstupuji dalSi subjekty na trhu: inzerenti, legislativni omezeni a vlada,
ktera reguluje fungovani médii ve spolecnosti. O tom, do jaké miry si autofi magazinu
byli védomi rizik, kterd magazinu Kraus hrozila, a do jaké miry témto hrozbam

podridili sva sdéleni, mohu pouze spekulovat.

V pocatecni fazi uvadéni nového magazinu na trh je obecné nutné budovat
vztahy s inzerenty a Ctenafskou obec. Kraus mél neozkousenou a nestabilni pozici na
c¢eském medidlnim trhu a snazil se vyhnout hrozb¢ ztraty sebe samého (zaniku). Byl
navic ve specifické situaci, protoze byl na trh uvadén v dob¢, kdy prodeje titult
prakticky viech vydavatelstvi v Ceské republice klesly (viz ptil. 12-14; Vojtéchovska,
2012a [online]) a generalni feditel vydavatelstvi si byl védom toho, ze soucasny trh
s tisténymi periodiky neni v jednoduché situaci, protoze Ctenafi jsou pielétavi a pro
ziskani inzrentl je loajalita ¢tenaiti nutna (Sanomu povede adman. In: Strategie.cz
[online]). V rozhovoru'® jsem se od $éfredaktorky magazinu Kraus dozvédéla, e
v momenté, kdy magazin uvadéli na trh, je od tohoto kroku fada kolegli z médii
zrazovala, s ohledem na ekonomickou krizi a pravé i na klesajici prodeje. Celkova
ckonomicka situace na medidlnim trhu byla pro magazin Kraus rizikova. Pted
neuspéchem varovali tym casopisu 1 ncktefi medidlni odbornici, kteti bud
zpochybniovali marketingovy potencidl Jana Krause (Vané€k, 2011 [online]) nebo

zaméfeni magazinu na ,, sviznou stiedni tridu** (Strnad — Zita, 2011 [online]).

Natlak mohlo vyvijet také zahrani¢ni vedeni Sanoma Magazines, které je Ceské
divizi nadtizené a které mélo (na zaklad¢é zkuSenosti s uspéSnou nizozemskou Lindou)
od ¢asopisu mési¢niku pravdépodobné vysoka oc¢ekavani a mozna i piedstavu, jakou
by mél mit personality koncept podobu. Na jednu stranu se mohli CeSti autofi
zahrani¢nimi zkuSenostmi inspirovat, ucit se od nich, ptevzit grafiku atd., na druhou
stranu to pro né¢ mohlo by zavazujici. Zahrani¢ni vedeni mohlo magazin Kraus
podrobit kritice, tim spiSe, Ze jeho plsobeni na trhu se zfejmé nevyvijelo tak, jak si

Sanoma piedstavovala.

Po dobu fungovani na trhu magazin Kraus pravdépodobné pocitoval silnou
hrozbu ze strany inzerentil, resp. pocitoval jejich nezajem. Casopis nemél stalé
inzerenty (viz vyse) a obtizné situace si byl evidentné¢ védom feditel Havelka, ktery

hovofil o naro¢nosti uvadéni nového casopisu na trh (Honst, 2012).

1% PODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.
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Kritika a natlak vSak nemusi byt pouze institucionalni a mocenské. Mohou mit
i lokalni a individualni formu. (Herman — Chomsky, 2002: 26) S negativnimi reakcemi
a poboufenim se autofi Casopisu mohli setkat kvuli specifickému stylu, humoru a
ironii v Casopisu. Zobrazovat nékteré politiky v kolazich nebo jako vystfihovanky
muze snadno nékteré recipienty roz¢ilit a znechutit. Zesmésnovani politiky a spravy
statu je riskantni a mize vybizet ke kritice a naslednym existenénim problémam.
Stejné¢ tak ne kazdy je ochoten pfijmout nahotu a velky prostor vénovany sexu

V magazinu, ktery je ve své podstat¢ ,,spolecensky* a bézn¢ ke koupi.

Na hranici individualni a mocenské kritiky byl ¢lanek Petry Paroubkové na
portalu Vasevec.cz (Paroubkova, 2012), reagujici na ¢lanek Klary AntoSové o Jifim
Paroubkovi s nazvem Chces sex? Tak krad a plat! (Kraus (3): 84-87). AntoSova
nevybiravé kritizuje manzelsky par Paroubkovych za ,podezielé miliony“ a zi$tné
chovani Paroubkové, kdyz se za Jifiho Paroubka provdala. Manzelé nejsou jedinymi,
koho autorka ¢lanku jmenuje. Paroubkova na kritiku reaguje podobné nevybiravym
zpusobem a zpochybiluje financovani magazinu. Takové osoceni z st manzelky
expremiéra, kterd se nezanedbatelnou dobu pohybovala v médiich a politice, jiz mize
piedstavovat pro magazin hrozbu, zejména pokud by doty¢na uplatnila své mocenské
vlivy. O tom, Ze jisté institucionalni tlaky byly na magazin vyvijeny, svéd¢i fakt, ze
magazin Kraus byl stazen z trhu po méné neZ roce existence a Ze jeho hlavni postava a
zastita se od ukonceni nepfimo distancovala a upozornila, ze jeji ulohou bylo pouze

generovani obsahu a dale jeji pravomoci nesahaly. (Kraus, 2012 [online]; Kraus (9): 3)

6.5 Ideologie magazinu

Podle Briana McNaira je zurnalistika, stejné jako kterékoliv jiné vypravéni,
svou podstatou ideologickd, protoze se jejim prostfednictvim klidem dostavaji
(zamérné ¢i nezamérn€) nejen fakta, ale 1 pfedpoklady, postoje a hodnoty producentd.

(McNair, 2004: 13-14) Ideologie'®® miize byt podle van Dijka (van Dijk In Bell, 1998:

1% Pojem ideologie mivé asto negativni konotace. Podle Thompsona by pouze hrstka lidi oznacila
sama sebe za ideology, témér nikdo vSak nema problém oznacit se za ,,liberala®, ,, demokrata“,
,socialistu apod. O ideologii mluvime u téch ,,druhych®, ne u ,,nas“ (jeden z piikladd dichotomie my
Versus oni, kterd je v medialnim diskurzu pouzivana velice ¢asto, srov. Coleman — Ross, 2010).
(Thompson, 1990a: 5) Ideologii Ize rozumét jako konceptu, podle kterého vyznamy (a smysly véci)
slouzi usporadani a upevnéni mocenskych vztahtii. Tuto asymetrii ve spolecnosti nazyvame ,, vztahy
dominance*“. (ibid.: 7) Pokusime — li se v8ak na koncept ideologie divat neutralné, pak ji 1ze
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25) vyjadiena skrze ruzné kategorie jako Clenstvi, aktivity (které délame), cile,
hodnoty, pozice (nasi skupiny vzhledem k ostatnim) a zdroje (kterymi disponujeme a
kterymi ne). U zurnalisti tyto kategorie zahrnuji informace o tom, kdo je povazovan
za zurnalistu, co zurnalisté typicky dé€laji (napf. piSou editorialy), jaké maji cile
(informovat / slouzit jako hlidaci pes demokracie / bavit atd.), jaké jsou jejich hodnoty
a normy (napft. pravda, spolehlivost, pfesnost), jejich pozice a vztah vici recipientim a
autoritam (napf. nadfizeni, inzerenti aj.). (ibid.) Podle van Dijka se ve zpravodajstvi
obvykle objevuji zejména spolecenské, institucionalni a politické nazory a ideologie,
nikoliv osobni. (ibid.: 22) Kraus je nezpravodajsky magazin a obsahuje, vedle
institucionalni a spoleCenské ideologie Zurnalisti jako skupiny, osobni nazory a
ideologii Jana Krause. Ideologii netvoii pouze to, co pfitomno je, ale i to, co v textu
neni. Van Dijklv ideologicky Ctverec je strategii polarizace popisu ¢lenll a ne-¢lent
skupiny. Sestava ze: ,,i) zdiraznéni viastnich dobrych vlastnosti a aktivit; ii)
zdiirazneni Spatnych viastnosti a aktivit tech druhych, iii) potlaceni vilastnich Spatnych
viastnosti a aktivit; iv) potlaceni dobrych viastnosti a aktivit téch druhych.“*®" (ibid.:
33) Skupinou Jana Krause jsou lidé v redakci magazinu, lidé, ktefi se do Casopisu
vyjadiuji, a jeho Ctenafi. Ve svych editorialech a Konceptech z rozcileni se Jan Kraus
explicitné obraci na Ctendfe jako na pfisluSniky skupiny ,my*, ktera sdili jeho
nespokojenost (naptf. cely ndzev Krausovy,rubriky zrocileni“ zni: ,, Koncept
Z rozcileni: vznika z mého rozcileni, a jak jiste vite, jeho sdilenim se clovek lépe
uklidni. Dékuji za pochopeni.”; Kraus (1-9): 4-6) Jan Kraus (potazmo Kraus)
zduraznuje selhani, nedostatky a negativa soucasné politické situace a dal$i déni v
Ceské republice. Ostfe se zabyva neuspéchy a jakékoliv diléi uspéchy nechava
stranou. Dale zdtraziiuje nedostateénost jinych médii a novinait (Casensky, 2008;
Braunovd, 2005 a vlastni) a vlastni pozitivni snahu s osobnostnim magazinem tuto
situaci napravit. Kraus nekritizuje ,,své“ lidi, to znamena lidi, kteti se do Casopisu

vyjadtili a poskytli rozhovor. Neznamena to, Ze s nimi Jan Kraus nutné musi souhlasit,

charakterizovat jako ,,systém myslenek”, ,, systém viry “ nebo ,, symbolicky systém “. (ibid.: 5) V pojeti
van Dijka ma ideologie také neutralnéjSi vyznam a sestava ze tii komponent: i) socidlni funkce
ideologie je odpovédi na otazku, pro¢ lidé vytvareji a pouzivaji ideologie k organizaci spolecenskych
struktur; ii) kognitivni struktury jsou obsaZeny uvnitf ideologie, maji vztah k jinym kognitivnim
strukturam ve spolecnosti jako jsou sdilené uznavané hodnoty, normy, postoje, ndzory a zaroven osobni,
individualni zkusenosti, zameéry apod., kognitivni struktury jsou odpovédi na otazku jakou maji
ideologie podobu a jakym zptisobem dohliZi na socialni praxi; iii) zpisoby diskurzivniho vyjadfeni a
reprodukce ideologie v b&zné socialni praxi. (van Dijk In Bell, 1998: 23-24)

187 Vlastni preklad z Aj: ,.i) Emphasize our good properties/ actions; ii) emphasize their bad
properties/ actions; iii) mitigate our bad properties/ actions; iv) mitigate their good properies/
actions.
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ale respektuje je a jsou soucasti ,jeho* vlastni skupiny. Naopak lidé, kteti jsou
V magazinu prezentovani negativné, patii ktém druhym - zkorumpovanym,
nepoctivym, pracovné neschopnym. Neni v zadném piipad¢ cilem prace ukézat, ze Jan
Kraus okolo sebe zamérn¢ budoval kult osobnosti, skupinu, ktera by jej povazovala za
centrum a sdruzovala se okolo n¢j. Jisté polarizované vnimani spolecenskych skupin

re¢
1

zde vsak bylo pfirozené pfitomné - Krausova ,,vlastni“ ideologie, ktera oddé¢lovala
magazin a lidi, jez sdruzoval (v¢. ¢tenafu) od zbytku spolecnosti. Tato ideologie
vychazi z celkového nazorového zalozeni a postoju Jana Krause, tak jak jsou veiejné

znamé a v§eobecné interpretované v médiich (viz kap. 2).

Dalsi ideologii, pfitomnou v magazinu Kraus, je ,.CeSstvi“ (srov. Barthes,
2004). Tato ideologie souvisi s pfedchozi uvedenou. Magazin bud’ negativné
upozoriiuje na selhdni doméciho systému a politiky a povazuje je za Ceska specifika,
za rysy typické pro Ceskou republiku nebo si d&la z Geského statu a Ceské povahy
legraci. V tomto piipadé je pak ,.Ceské“ prezentované jako negativni ¢i k smichu,
zatimco zahrani¢ni a ,,zapadni“ jako pokrogilé a pozitivni (fe€eno zjednoduseng). Cesi
jsou tedy v magazinu prezentovani dvéma pievladajicimi ideologickymi zptlsoby:
schopni, zajimavi nebo uznanihodni cesti lidé jsou vétSinou soucasti skupiny ,,my*,
skupiny okolo magazinu Kraus a Jana Krause a do této skupiny jsou zahrnuti i ¢tenafi,
kte¥i sdili ndkteré pohledy na soucasné jevy v eské spolecnosti. Cesi, ktefi si zaslouzi
negativni kritiku nebo zesmé$néni, jsou ,.ti druzi“, ti ktefi nejsou soucasti skupiny
Kraus nebo ktefi se neuméji na ceské vlastnosti podivat s podobnym nadhledem, jako

Ctenafi Casopisu Kraus.

Magazin Kraus neslouzil stavajici dominantni skupiné¢ ve spolecnosti. M¢l

svou vlastni ideologii zahrnujici naptiklad ,,antikoruptibilitu®, ,,antibulvarnost®,

»antinepoctivost*, ,,antinedemokracii®, ,,antisocialismus“.168

1%8 U nazvi anti-ideologii vychazim z tvaru, jaky pouzili Herman a Chomsky, kdyZ o patém filtru
modelu propagandy mluvi jako o ,,antikomunismu*. (Herman - Chomsky, 2002)
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7. KAPITOLA
STRATEGIE MAGAZINU KRAUS

7.1 Magazin KRAUS - ocekavani
vydavatelstvi Sanoma

Od magazinu Kraus Sanoma Media Praha podle oficialnich zdroju
vydavatelstvi ocekavala zlepSeni financnich vysledkii v roce 2012. (Vojtéchovska,
2012b [online]) Jesté pied samotnym nastupem do funkce feditele Havelka uvedl, Ze
se pokusi zvratit v§eobecny pokles piijmu z inzerce Vv tisténych titulech ,, obsahem,
ktery ctendari oceni a kterému se podari vybudovat vztah ctendru k jednotlivym tituliim.
Takové tituly by pak nemély mit problém se ziskanim inzerce.” (Sanomu povede
adman. In: Strategie.cz [online]) Pfipravovany magazin Kraus tehdy jesté nezminil,
presto je pravdépodobné, Ze pravé o navazani takové Ctenarské loajality ke ,,znacce
Kraus* se tviirci Casopisu snazili. Jak se vSak pozd¢ji ukéazalo, ziskani inzerce bylo pro
Krause problémem, ktery nedokéazal piekonat. Pri¢inou selhani nemuselo byt jen
nezdafilé navazani vztahu, ale i problém s definovanim cilové skupiny (viz nize). |
Havelka byl po roce ve funkci feditele a ¢tyfech mésicich fungovani magazinu Kraus
sttizlivejsi: ,, Délat novy titul je dalsi riziko. (...) Celosvétova cisla ukazuji, jak se
tistena média chovaji, a myslet si, zZe se to ted’ zazracné otoci a papir pujde nahoru, je
zboznym pranim. (...) Predstava, zZe udélam novy titul a budu ho proddavat miliony, je
za nami.” (Honsu, 2012 [online]) Havelktv pivodni ukol bez problému ziskat pro
Krause loajalni ¢tenate se ukazal jako t€Z8i, neZ piedpokladal, a mozna zjistil, Ze
generovat ,,obsah, ktery Ctenafi oceni®, je pfili§ vagne¢ formulovanou strategii na to,
aby uspéla. Zacal hledat jiné moZnosti vedeni ¢asopisu:

,U skupiny pravidelnych ctenarti se k té znaCce vytvari vazba, coz je prvni element
znacky. (...) U Casopist se to ov§em méni. Podle &isel, kterd vidim, si dovoluji tvrdit, Ze
mira promiskuity a stfidani znacek je v tomto segmentu relativné vysokd. Kdyz se
podivate na prodeje glossy Casopisu, zjistite, ze vam to litd nahoru a dolu podle toho, jaké
papuce jste dali na obalku. Tam uz neni znacka dulezita a o nakupu dokaze rozhodnout
néjaka terciérni ptfidand hodnota. Proto bych si dovolil obecné tvrzeni, ze v tomto
segmentu nejsou znacky vyrazné silné. (...) — tedy jak dal. Podle mne jde o formu

obsahu, jeho kuratorstvi a nabizeni né&jakého dalsiho zazitku. Obsah, ktery vytvaiime, by
mél rozsifit svoje pole puisobnosti a nechat lidi zazit tu znacku nékde jinde a néjak jinak, a
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tim vytvaret zivy vztah. [jako pfiklad uvedl akci Dny Marianne ¢asopisu Marianne]«
(Honst, 2012 [online])

Na pouziti této ideje u ¢asopisu Kraus vsak jiz Havelka nemél dostatek Casu,
protoze o dalsi ¢tyfi mésice pozdé&ji byl odvolan. Je pfitom mozné, ze pravé Kraus je
znackou, ktera by pro tento management ,prozitku jinde a jinak* byla vhodna.
Zazitkové tizeni znacky by bylo mozné realizovat napiiklad ptilezitosti ztcastnit se
fotografovani nékterého zrozhovort, pfipadné sam byt dotazovanym nebo
fotografovanym v Casopise (stejné¢ jako v Krausové talk-show se objevuji ,,b&Zni
lidé™).

7.2 Obchodni a marketingova strategie

Podle oficialnich medialnich dat vydavatelstvi Sanoma byl Kraus ur¢en pro
muze a zeny veékové kategorie nad tficet let a S dosazenym vysokoSkolskym nebo
stiedoskolskym vzdélanim ukonéenym maturitou. (Media Data vydavatelstvi Sanoma

Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]'®®

) Z mnozstvi uvedenych
informaci vSak lze poznat, ze cilova skupina magazinu nebyla detailn¢ definovana a ze

vydavatelstvi chybély idaje o ¢tenosti a ovefeném nékladu.

Cilem vydavatelstvi bylo prodat naklad 80 tisic vytiskl u prvnich dvou cisel za
cenu ¢tyticet devét a po Case Sedesat devet korun. Dalsi ¢isla méla vychazet v nakladu
75 tisic vytiskt. Havelka souhlasil, ze Kraus byl ,,jeho projektem roku 2011, a tekl o
ném, ze bude mit ,, vysokou miru inovace, * ze ,, takto svérdznych véci tady [v CR] tolik
nevznika* a ,,slibuji si [vydavatelstvi] od néj hodné*. (Vojtéchovska, 2011b [online])
Ptfed uvedenim prvniho Cisla na trh byl natolik optimisticky, ze nevyloucil moznost
obménit koncept na miru dal§i osobnosti a dat tak vzniknout vedle magazinu Kraus
dals$imu personality magazinu. (ibid.) V rozhovoru zunora 2012 vsak jiz bylo
z Havelkovych slov patrné, ze jeho pivodni nadSeni a pozitivni vize ¢astecné ochably.
(srov. Honst, 2012 [online]) Presto na ptimy dotaz odpovédél, Zze Kraus podle néj je
uspéchem, protoZe byl jednou z mala inovaci na trhu tiSténych periodik, protoze at’ jiz
v dobrém, nebo Spatném je vymykajicim se casopisem a z hlediska kvality (hodnotit

ekonomické hledisko Havelka povazoval za piedcasné) jednoznacné uspél. (ibid.)

1%9 Media data z inora 2012 s informacemi o magazinu Kraus jiz nejsou na strankéch vydavatelstvi
po zaniku titulu dostupna, uvedena internetova adresa odkazuje k autudlni verzi medianich dat 04/ 2012.
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Autorsky tym casopisu byl podle Havelky zamérné sestaven tak, aby v ném
nebyli lidé bézné pisici pro Casopisy. Magazin se tak chtél diferencovat, protoze podle
Havelky je Cesky trh s tiskovinami zahlcen zbozim, které si je ¢im dal tim vice

podobné. (Vojtéchovska, 2011b [online])

K vybéru Jana Krause pro prvni osobnostni personality magazin pry dospéli
nahodou, pro odliSeni magazinu od jinych vsak bylo dulezité, ze Jan Kraus ,,ma svij
zietelny pohled na sveét a je ho schopen bez ostychu sdilet* a pracovat S nim znamena
pracovat s vyhodnou znackou. (ibid.) Jan Kraus se vyjadfil, ze format mési¢niku ma
nejvétsi Sanci na pieziti. Cim kratsi ma podle ngj ti§téné médium periodicitu, tim
mensi ma Sanci se na trhu v digitalni éfe udrzet. (Strnad — Zita, 2011 [online])

Vybér Jana Krause pro prvni personality magazin logicky lze hodnotit i1 jako
marketingovy tah. Petr Zantovsky, ktery ¢asto komentuje ¢eska média, se brzy po
vzniku titulu ktéto volby vyjadtil takto: , Casopis evidentné vsadil na znacku
,moderdtor Jan Kraus‘.Obecné jsem skepticky vici uspéchu znacky Kraus v tomto
magazinu. Televizni divdk je jiny, nez clovek, ktery si kupuje a cte casopis. To za prve.
Za druhé, mam za to, Ze obchodni sila znacky Kraus uz neni tak vysokd, jak by si
predstavoval sam moderdtor ¢i vydavatel Sanoma. “ (Vangk, 2011 [online]) Medialni
analyticka ve spole¢nosti TV a dfive reportérka Prague Business Journal Irena
Rysankova jiz pti vzniku Casopisu upozoriiovala na problematickou cilovou skupinu
titulu — ,, sviznou stredni tridu*, kterou si podle ni tviirci ¢asopisu idealizuji. Podle
RySankové je pravdépodobnéjsi, ze se stiedni tfida zajimd o slevy v obchodnich
centrech a ¢asem pro ni bude dulezité vibec piezit, nikoliv mit spolecensko—kriticky

nazor. (Strnad — Zita, 2011 [online])

Jan Kraus tvrdi, Ze popularita jeho potfadu je zaloZena na tom, Ze ,,/idi jsou
zvedavi na lidi“. (Nedvidek, 2006 [online]) Podobnou strategii m¢l ziejme i ¢asopis
Kraus, ktery si zakladal jednak na zajimavych autorech (Ivan Kraus, Jifina Siklovéa a
jini), jednak na zajimavych osobnostech, které poprosil o rozhovor, ndzor na urcité

téma, glosu nebo fotografovani. Pfizvanim nepublicistli se Casopis chtél na trhu odlisit.

Jan Kraus je v Ceské republice vyraznou medidlni osobnosti a je
charakteristicky svymi nekopromisnimi nazory a ironickym téonem. Je otdzkou, zda je
vhodné d€lat personality magazin pravé takto specifické osobnosti a je otdzkou, co si

od toho vydavatelstvi Sanoma Media Praha slibovalo. Odpovédi na tyto dotazy spolu
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souvisi, resp. prvni se odviji od druhé. Jestlize usilovalo o vyjimecny a osobity
koncept, ktery nemé na ¢eském trhu konkurenci, jestlize chtélo mit ve svém portfoliu
néco, co nema nikdo jiny v Ceské republice, oslovit vyhranénou cilovou skupinu,
piinést zabavu zabalenou do nové formy, obcas se pokusit o politické sdéleni nebo
spoleCenské téma k zamysleni, jestlize mélo ambice ozivit, zpestfit a modernizovat
Cesky trh s tisténymi magaziny, pak vedouci pracovnici vydavatelstvi zvolili osobnost
Jana Krause pro prvni personality magazin dobfe. Jak se vSak ukazalo, takovy typ
personality magazinu neni dostatecné stiedoproudy, aby zajistil prodeje nad
padesat tisic. Je t€zké spekulovat o0 mozné prodejnosti magazinu, pokud by si zachoval
stejnou podobu, jakou mél. Mohla by se vSak pohybovat vrozmezi patnict az
tficet tisic prodanych kusii, na zaklad¢ informace zvefejnéné na oficidlni facebookové
strance magazinu Kraus, podle které si dubnové ¢islo koupilo pies Sestnact tisic lidi
(Kraus magazin. Ctenost dubnového &isla. In: Facebook.com [online]) a podle
srovnani s ti§ténymi naklady a prodejnosti ostatnich magazinti v CR (viz piil. 15-17).
Nejprodavanéjsim mési¢nikem vibec je Svet Zeny: Posli recept vydavatelstvi Burda
Praha, s nakladem 420 tisic, prodejnosti cca 240 tisic a cenou 6 K¢&. (Periodicky tisk.
In: ABC CR: Kanceldr ovérovani ndakladii tisku [online]) Tento typ ¢asopisu je viak
s Kraus magazinem zcela neporovnatelny. NejprodavanéjSim lifestylovym
mé&si¢nikem je Marianne vydavatelstvi Burda Media 2000 s nakladem okolo 70 tisic,
prodejnosti nad 45 tisic a cenou 65 K&. Casopis Maxim, jediny lifestylovy mési¢nik
pro muze, registrovany u ABC CR, vychazi v nakladu okolo 55 tisic, jeho prodejnost
se pohybuje okolo 30 az 35 tisic, cena je 90 korun Ceskych. Vydavatelem je také
Burda Media 2000. (ibid.) Kdyz zvazime tato Cisla a pfipomeneme, ze magazin Kraus
neni Cisté lifestylovym casopisem, ale bliZzi se mu, neni explicitné ureny Zenam ani
muzim, ale dle inzertniho obsahu i snahy ,,vyvazit* portfolio ¢eského vydavatelstvi
Sanoma (Kroutvor, 2011a [online]), které zahrnovalo pfevazné Casopisy pro zZeny, je
uréeny primarné muzum a zenam az sekundarné, bylo by mozné prodejnost 15 az 30

tisic povazovat za realistickou vizi.

Kraus se sice sebeprezentoval jako velice jedine¢ny koncept, na druhou stranu
jeho obchodni strategie neodpovidala exkluzivnimu magazinu. Magazin byl zaroven
,drahy“ i, levny*. Naklady na kvalitni formalni zpracovani, jaké magazin nepochybné
m¢él, musely byt vysoké. Vydavatelstvi také platilo honorafe mnoha fotografim, ktefi

do magazinu piispéli vlastnimi fotografiemi, namisto aby Kraus castéji vyuzival
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databaze fotobank. Je proto z Cist¢ ekonomickych diivodd i z pohledu zachovani
prestizni image piekvapivé, ze prodejni cena Casopisu i cena za inzerci byly ve
srovnani s dal§imi mési¢niky nizké (viz tab. 4). U magazinu Kraus byla tabulkova
hodnota 100 tisic korun za celostranu uvnitf magazinu. Napfiklad panské magaziny
For Men a Maxim maji cenu za jednu celostranu inzerce 160 a 195 tisic korun.
Lifestylovy mési¢nik pro zeny Elle mé cenu vice nez dvojnasobnou. (Tisténé tituly.
Unie vydavatelii CR [online]) O to vétsi musel byt nezdjem o magazin ze strany
inzerentl, kdyz je neoslovila ani niz§i cena za inzerci ve srovnani s jinymi glossy

magaziny.

Tabulka 5: Srovnani ceny za inzerci a ceny ¢asopisu - magazin KRAUS a jiné mésicniky

Mésicnik Cenazainzerci  Cena/vytisk
1/1
KRAUS 100 000 K& 49-59 K¢

Sanoma Media Praha

Maxim 195 000 K¢ 89,90 K¢

Burda Media 2000

For Men 160 000 K¢ 99 K¢

Mlada fronta

Marianne 225000 K¢ 64,90 K¢

Burda Media 2000

Marie Claire 220 000 K¢ 79 K¢

Sanoma Media Praha

Elle 235 000 K¢ 99 K¢

Burda Media 2000

Zdroj: Media Data vydavatelstvi Sanoma Media Praha, ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]; TiSténé tituly. Unie
vydavatelii CR [online]

Pokud vsak zadluzené vydavatelstvi Sanoma doufalo ve zlepSeni své
ekonomické situace praveé diky tomuto projektu a za svlij vzor si vzalo v Nizozemi
nejprodavangjsi lifestylovy Casopis pro zeny - personality magazin Linda, pak volba
Jana Krause nebyla strategickd. Holandska Linda je Cisté lifestylovy mésicnik pro
zeny, ktery oslovuje pocetnou cilovou skupinu (viz vyse tab. 1 a 2; pfil. 5; Brochure
2012 In: Lindamagazine.nl [online]) a tématicky nevybocuje ze stfedniho proudu.
Magazin Kraus mohl pro svou specifi¢nost stézi oslovit masové publikum. Proto cely

projekt Krausova Casopisu pusobi, jako by vydavatelstvi Sanoma a kreativni tym
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magazinu sledovaly jiny cil. Sanoma Media Praha se ziejmé pokusila v Ceské
republice zavést Holandskem provéreny koncept a doufala v podobny, zejména
komer¢ni, tUspéch. Tvirci magazinu Kraus pravdépodobné chtéli byt autory
originalniho a unikatniho konceptu se v§im vSudy a vytvofili svérazny Casopis podle
svérazné osobnosti Ceského showbussinesu. Pokud tomu tak bylo, tak tuto praci
odvedli kvalitn¢, ocekavani Sanoma Media Praha vsak jiz od pocatku nemohli
naplnit. Havelka sam sob& odporoval, kdyz v souvislosti s tspéchy magazini O a
Linda uvedl, Ze neni podstatné, zda je personality magazin postaveny na muzi nebo na
zen¢, pro uspéch je pry podstatné, aby dana osobnost méla ,, néjaky [minéno
vyhranény, specificky] ndzor . (Kroutvor, 2011a [online]) Lze vSak o Oprah Winfrey
a Lindé¢ de Mol uvaZovat jako o Zenach s vyhranénym néazorem? Jsou specifické
uspéchem a popularitou ve svych zemich, jejich medidlni obraz a image jsou vSak
spiSe postaveny na snaze se piiblizit béznému ¢tenafi (viz kap. 4). Je mozné, ze pravé
vyhranénost Jana Krause byla jednou z pficin komeréniho netspéchu magazinu,

zejména ve srovnani se zahrani¢nimi koncepty.

Josef Havelka uvedl v rozhovoru ke vzniku magazinu Kraus, ze Gispéchem by
pro n¢j bylo: ,,Kdyz se to vSechno zaplati a jesté néco zbyde. Prvni moment uspéchu
bude, kdyz se nam podari ziskat pozornost lidi. Nejhorsi, co by se nam mohlo stat, je
mavnuti rukou, Ze je to jen dalsi casopis a Zivot jde dal. Nejvic by se mi libilo, kdyby

diky casopisu Kraus vznikla diskuse, rozruch. * (Kroutvor, 2011a [online])

Pro Havelku Kraus ve vysledku znamenal dil¢i Gspéch i neuspéch. V prvnim
ohledu neuspél, protoze nejen ,,néco nezbylo®, ale ,,ani se to vSechno nezaplatilo®.
Casopis byl ztratovy, jak uvedl Jan Kraus v poslednim ¢&isle magazinu. (Kraus (9): 3)
Na druhou stranu uspél, co se tyka vzbuzeni pozornosti a vyvolani rozruchu, coz je
patrné zejména na oficidlnich facebookovych strankdch magazinu (Kraus magazin.
Facebook.com [online]), kde lidé opakované psali nazory, jak je Kraus vyjimeény, jak
podobny cCasopis v ¢eské medialni krajin€ nelze nalézt a v neposledni tad¢, jak jim
nyni, kdyz skon¢il, bude chybét (viz kap. 10.6). Jako priklad toho, ze Kraus zaujal,
uvadim 1 ¢lanek z jednoho osobniho blogu, jehoz pisatelka se po vydani prvniho ¢isla
spontanné rozhodla napsat ,,minirecenzi® ¢asopisu. (Jsem Kraus. Magazin Kraus.
Tecka. In: Kobliha.pise.cz [online]) Jeji hodnoceni je velmi subjektivni, jako ukazku
toho, Zze Kraus vyvolal jisté reakce ve spole¢nosti, jej viak lze pouzit. Casopis ve

strucnosti popisuje jako origindlni formou i obsahem a cely jej charakterizuje slovem
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,,odvaha“, kterou podle ni projevili autofi a kterou by méli mit také ¢tenati (dvody
pro¢ autorka neuvadi). (Jsem Kraus. Magazin Kraus. Tecka. In: Kobliha.pise.cz
[online]) Na ¢asopisu ji pry prekvapilo ,, tolik nahych Zenskych tél* a na prvni pohled
zajimava grafika, kterou nasledné pii lepSim poznani Casopisu shrnuje opét jako

,,jednoduchou a ¢istou odvahou. “ (ibid.)
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8. KAPITOLA

OBSAH MAGAZINU KRAUS:
KVALITATIVNI ANALYZA

Jednim z cila této prace bylo porozumét strategiim magazinu Kraus a snazit se
Vv obsazich odhalit vyznamy, které nemuseji byt na prvni pohled ziejmé. K tomu je
potfebna hluboka znalost zkoumaného jevu. Kvalitativni vyzkum je vhodnou metodou
nejen k dosazeni stanovenych cili, ale i k aplikaci na analyzovany vzorek (viz nize),

ktery by svym rozsahem nesplnil naroky na kvantitativni vyzkum.

8.1 Metodologie

8.1.1 Zakotvena teorie

Zakotvena teorie (grounded theory) vychazi ze symbolického interakcionismu a
poprvé byla piedstavena Barney Glaserem a Anselmem Straussem (1967). Zakotvena
teorie (ZT) znamena uréitou strategii vyzkumu a zplsob analyzy ziskanych dat.
(Strauss — Corbin, 1999: 3) Teorie je zakotvena v datech a kategoriich, které byly
ziskany béhem vyzkumu. Postup ZT je charakteristicky témito kroky: ,, Poskytuje
explicitni procedury pro vytvareni teorie; poskytuje postupy, diky kterym bude
vysledek studie pruzny, systematicky a koordinovany,; poskytuje explicitni postupy pro
analyzu kvalitativnich dat,; je uZitecna v oblastech vyzkumu, které jsou mdlo teoreticky
zpracovane.*“ (Hendl, 2005: 125) ZT splnuje veskeré pozadavky na ,,dobrou” védu,
kterymi jsou validita, soulad mezi teorii a pozorovanim, zobecnitelnost,
reprodukovatelnost, piesnost, kriti¢nost a ovéfitelnost. (Strauss — Corbin, 1999: 17)
Postupy ZT mutizeme rozd¢lit do dvou hlavnich fazi: ,,i) Kontext objevovadni (context
of discovery), “ tj. ,spekulativni , kreativni generovini hypotéz* a ,,ii) kontext
zduvodnovani (context of justification), “ t. ,,faze systematického prezkusovani a
oveérovani jiz vyspekulovaného.* (Hendl, 2005: 124-125) Autofi ZT si jsou védomi, ze

hledani novych kategorii a vytvaieni zcela nové teorie na zéklad¢ spekulaci se déje na
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zéklad¢ individudlni intuice vyzkumnika. Tuto skute¢nost vSak nepovazuji za
negativum, ale za imanentni soucast tohoto postupu, a pravé proto kladou diraz na
systematicky postup, pomoci kterého by nékteré apriorni i pribézné se formujici
predsudky a o¢ekavani mély byt elimimovany. (Hendl, 2005: 127) ,, TFi zdakladni prvky

zakotvené teorie jsou koncepty, kategorie a propozice. (ibid.: 244)

Teorie nevznika piimo z vlastnich dat, ale nejprve musi byt data abstraktnéji
pojmoveé oznacena. Pravé proto je konceptualizace zakladnim stavebnim kamenem
celé teorie. Na urovni kategorizace dat dochazi podle Strausse a Corbin k pokrocilé
urovni abstrakce, kdy se jednotlivé koncepty rozifazuji do riznych skupin. (ibid.)
,,Propozice neboli tvrzeni (...) vyjadiuji zobecnéné vztahy mezi kategoriemi a
koncepty a kategorii mezi sebou “. (ibid.) Teorie neni pfedem formulovana a nasledné
behem vyzkumu testovana. ZT se rozviji pribézné béhem procesu kodovani, které je u
tohoto postupu trojiho typu: i) oteviené kodovani*’®; ii) axialni kodovani'™, iii)
selektivni kodovani™. (Strauss — Corbin, 1999) ,Vysledkem je (...) teoretické
vyjadreni zkoumané reality.* (ibid.: 14-15)

8.1.2 Analyzovany vzorek

Jako material k analyze byly stanoveny c¢lanky magazinu Kraus, na kterych se
autorsky podilel Jan Kraus, tj. devét editoriald (Kraus (1-9): 1), devét op-editoriald
(Kraus (1-9): 1-3). Tyto ¢lanky by mély byt pro Casopis charakteristické a mély by
byt dilezitym prvkem, kterym se tento magazin 1isi od vétSiny ostatnich; prvkem,
ktery jej mj. ¢ini ,,osobnostnim konceptem®. Jan Kraus Vv nich zaroven shrnuje obsah
Casopisu a upozoriiuje, na jaké clanky je kladen daraz. Proto tvofi uceleny a

reprezentativni vzorek obsahu €asopisu, vhodny k analyze.

"0 Oteviené kodovani je prvnim rozkryvanim textu, kdy vyzkumnik pfifazuje uréitym témattm
analyzovaného textu obecnéjsi pojmova oznaceni. AbstraktnéjSim pojmim vyzkumnik pfipisuje rizné
atributy. Konceptualizace, dimenzionalizace a kategorizace jsou zakladem o. k. (Hendl, 2008: 247,
Strauss — Corbin, 1999: 43-51)

"L Axidlni kodovéani znamena hledani pri¢innych souvislosti, podminek, disledki a dalsich vztahi
mezi kategoriemi (doporuceny postup podle schématu — viz pril. 18). Cilem je vytvorit sit’ vztahti a
kombinaci, integrovat vysledky otevieného kodovani do novych kategorii a subkategorii. (Hendl, 2008:
250-251; Strauss — Corbin, 1999: 70-71)

172 p¥i selektivnim kodovani vyzkumnik hled4 podstatu celého jevu — ustedni kategorii, ktera je
zakladem pro vznikajici teorii (Hendl, 2008; Strauss — Corbin, 1999: 86-105).
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8.2 Vysledky analyzy

8.2.1 Centralni kategorie analyzy

Jako centralni kategorii jsem béhem analyzy obsahu magazinu Kraus
identifikovala soud o stavu véci v Ceské republice. Ta je zikladni a nejobecngjsi
odpovédi na na vyzkumnou otdzku, kterd znéla ,, Co bylo hlavnim sdélenim/poselstvim
magazinu Kraus? “. Tyto soudy Jana Krause byly ptfitomny ve vSech c¢lancich, jichz
byl autorem, a byly na nich zaloZzeny dal$i obsahy a vyznamy, pifitomné piimo

v Krausovych ¢lancich a udavajici ton asopisu jako celku.

8.2.2 Kritika jako dominantni soucast obsahu
magazinu KRAUS

Jan Kraus kritizoval spole¢nost na mnoha trovnich — od individudlnich
jedincii, pres spolecenské instituce, az po vrchni predstavitele politiky a fizeni statu.
Kritizoval spolecnost i jako celek, sestavajici z jednotlivych urovni. Kritika byla
reakci na Krausv pocit nespokojenosti, rozc€ileni a rozhoiceni, ktery byl zapfic¢inén
soucasnym stavem véci v Ceské republice. Jan Kraus kritizoval piedstavitele predni i
zadni linie*" Vv politice 1 spolecenskych institucich. Pfi¢inou kritiky bylo selhdni a

nekompetentnost ve funkcich fizeni, kontroly a dozoru.

,.Ceské kole¢ko™ stoji na tomhle principu: Pokud mate podezieni na politika, Ze se
ucastni n¢jaké loupeze, fekne vam, ze musite mit dikazy. Ale ma tdm na mysli dikazy
trestnépravni. Ze ministerstvo tieba proustrovalo nehospodarné miliardy, neni trestny
¢in, protoze ministerstvo nevédélo, ze Sustrovalo. Neni dikaz, ze se kradlo. Ale kdyz uz
byste dikaz méli, musite se obratit na policii. Budete-li mit $tésti a nepadnete na
cinknutého policistu (ktery krade podobné jako ministr), vySetfeny pfipad preda statnimu
zastupci. Budete-li mit $tésti a padnete na necinknutého statniho zastupce (krade jako
ministr, policista), pak poda Zalobu. Budete-li mit S$tésti a padnete s Zzalobou na
necinknutého soudce (krade jako ministr, policista, statni zastupce), ten véc spravedlivé
posoudi. OvSem pozor. Odsouzeny se odvola k vyssim soudiim a jste potfdd hozeni
napospas nahod¢, zdali budete mit takové Stésti, Ze véc nepadne n€komu cinknutému.
Dnes skoro nemozné. (Kraus (5): 4)

173 pfedni linie je zde myslena ve smyslu ,.reprezentanti* - vefejné znamych piedstaviteli danych
instituci a zadni linie ve smyslu lidi, ktefi maji velky vliv, ale nejsou ¢asto tak medialné a vefejné
znami, stoji spiSe v pozadi danych instituci.
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8.2.3 Nefunkcnost spolecnosti jako zakladni

predpoklad kritiky

Pii své kritice Jan Kraus vychazel ze zakladniho piedpokladu, Ze v Ceské
republice je normalni, ze jevy a stav spoleCnosti na vSech trovnich (individualni,
skupinové, institucionalni, politického vedeni i1 celospolecenské) jsou nefunkcéni a

selhdvaji. Tento pfedpoklad mél velky vliv na veSkeré hodnoceni Jana Krause.

Zase rok kradeni za nami. Ceska rozkradacka 2011 (podle vzoru losovacka) kalendaing
skon¢i. Fakticky jisté ne. Mame pted sebou rozkradacku 2012. (Kraus (2): 3)

Okradat stat, dle tradice, zlodéjnou pro mnohé neni. ProtoZze my nejsme stat. Stat je sving.
A proto jeho okradani je ¢asto vnimano jako oslabovani té hnusné hydry... (Kraus (2): 3)

8.2.4 Ocenéni jako metoda Kkritiky stavu
spolecnosti poukazem na protipdl

Dalsim typem Krausova soudu o soucasném stavu véci bylo pozitivni ocenéni
nékterych Cechii nebo &eskych véci. Pozitivni hodnoceni se tykalo vzdy jedinct,
nikdy ne skupin, instituci ani vy$$ich urovni spole¢nosti. Nejenom nefunkénost byla
zékladnim predpokladem, ktery Jana Krause ovliviioval ve vSech dalSich soudech, ale
také predpoklad vyjimecnosti skute¢nych schopnosti/talentu/fungovani. Kontrast mezi
nefunkénosti povaZzovanou za normu a kompetentnosti povaZovanou za raritu, ktera je

hodna pozornosti a ocenéni, je dalsi formou kritiky stavu véci v Ceské republice.

Obdivuji rovnéz pana Kosatika jako autora s bryskni formulaci jiskiivych myslenek,
kterych je chronicky nedostatek. (Kraus (6): 3)

Zduraznuji, ze se jedna o poctiveé uspésné. Ti jsou u nas jesté vzacnéjsi nez zvet. Tedy nez
vzacna zver. (Kraus (5): 3)

8.2.5 Komparace se zahrani¢im jako dilezity
argument Kkritiky

Stav véci v Ceské spolecnosti hodnotil Jan Kraus jako nefunkéni zejména
v kontextu stavu véci v zahrani¢i. Zahrani¢i pfisuzoval kladné hodnoty a zépory
nechaval stranou, Cesku pfisuzoval negativni hodnoty a pozitiva nechaval stranou.
Ceské bylo v komparaci se zahrani¢nim, zejména zdpadnéj$im, méné kvalitni a
nedostatecné, piiCemz tato nedostateCnost byla povazovana za specificky ceskou.

Negativa, kterd jsou v Cesku normou, jsou v zahrani¢i neptitomna nebo jsou raritou.
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Tézko byste v civilizovaném svété hledali obdobny druh pobaveni [o kauze politické
strany Véci vefejné]. (Kraus (6): 3)

Postojem k této otazce se fadime [Ceské republika] k typu demokracie, ktera na zapad od
nas neexistuje. (Kraus (4): 3)

8.2.6 Specifika ceské spolecnosti jako faktor

zhorsujici stav véci

Do kontextu, ktery vyznamné dlouhodobé ovliviiuje stav véci a prohlubuje
jeho nefunk¢nost a nekompetentnost, zahrnuje Jan Kraus pokrytectvi (a alibismus),
,»mazanost* a neopodstatnénou ,,svétovost* ceského naroda, které jsou natolik typické
a rozsifené, ze prorustaji opét vSemi Urovnémi spolenosti — individudlni,
institucionalni, statni i celospole¢enskou. Jan Kraus zdaraziluje pouze negativni
narodni specifika a jejich vliv na stav véci, zatimco klady ¢eského naroda nechava bez
komentéfe a jejich mozny vliv ¢i intervenci do stavu véci nezohlediiuje. Pokrytectvi je
zde uvedeno ve smyslu snadného vyuzivani ptileZitosti bez schopnosti nést za své
jednani odpovédnost, které zapficiuje a ovliviiuje neCinnost lidi v zalezitostech
tykajicich se vefejného zajmu; ,,mazanost“ jako snaha omluvit nepoctivost;
»Svetovost® jako pfeceflovani vlastnich narodnich kvalit, které neodpovida

skute¢nému stavu.

Jinak prachy z EU bereme ochotné. (...) Z téhle Ceské mazanosti bych obclas zvracel.
(Kraus (1): 4)

Nevéite ceskému potfekadlu, ze jsme pupek svéta. Pupkt je ne€kolik a jsou jinde. (Kraus

(2): 3)

8.2.7 Absence mravnich principi jako zakladni
pricina negativniho stavu véci

Mrve

Jako spolecnd pficina nekompetentnosti na vSech urovnich spole¢nosti —
zasahujici uroven individudlni, instituciondlni, celospoleCenskou 1 fizeni statu, se
projevila absence mravnich principi a moralnich hodnot. Nepoctivost, korupce a
uplatkarstvi se tykaji médii, politiky, obcanské spole¢nosti i justicniho, pravniho a
kontrolniho systému. Na rtiznych trovnich ma nedbalost mravnich hodnot také rtizné
specifické nasledky. V médiich je je jimi sledovani pouze ekonomického zajmu a
moznost manipulace obsahu za Gi¢elem neznepfatelit si vySe postavené. V politice je
nasledkem selhani moralnich hodnot sledovani soukromého (pfedevSim

ekonomického nebo mocenského), nikoliv vefejného zajmu. V obcanské spolecnosti je
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nasledkem také orientace na soukromy zajem na ukor vefejného zdjmu. Absence
mravnich principi se projevila v magazinu Kraus jako zadkladni pfi¢ina negativniho
stavu véci v Cesku. Nasledky se podle Krause projevily na viech urovnich spoleénosti,

nekteré byly pro urovné spolené a nékteré specifickeé.

Je vyluénosti médii, Ze kdyz n€koho piipadné oddélaji, jesté na tom vydélaji. (Kraus (1):
3)

Informace z domova zadny klidek také nedodaji, protoze dostanete porce, co se zase kde
ukradlo, ale neprokéazalo, Ze jsme ve vétSin¢ parametrti v oblasti korupce, zlodéjny,
$meliny opét klesli ve svétovych zebiiccich zemi, takZe dno je na dohled. (Kraus (3): 6)

8.2.8 Nenaplnéné normativni pozadavky jako

pricina negativniho stavu véci

Jan Kraus zhodnotil stav véci v Ceské republice jako negativni v kontextu
predstavy o idedlu. Vyrazné nenaplnéni normativnich pozadavki na fungovani
obcanské spolecnosti, stditniho uspotradani, spolecenskych instituci (jako jsou policie,
média) se v magazinu projevilo jako dilezita pficina Spatného stavu véci. Jan Kraus
srovnaval demokracii v Ceské republice s idedlem demokracie nebo s demokraciemi
zapadnich zemi, a tim poukdzal na néktera selhani ,,Ceské demokracie®. Nasledky
selhani demokratického uspotfadani jsou nerovnopravnost ve spole¢nosti, nerovné
obCanské svobody (né&kteti jsou svobodné&jsi neZ jini), déleni na ,,ty nahote” a ,ty

dole®.

Jsou [lidé, ktefi se nepodileji na fizeni statu, velkych forem ani statnich zakazek] pro
lokajska média bezcenni. Zhruba jako vétSina z vas, mili étenati. (Kraus (5): 4)

Nevim, pro¢ se tak stra§i nastupem komunismu, kdyz tady mame takovy
polobolsevismus. Lze a krade se stejné, politici reprezentuji masu pitomosti jako tenkrat,
divéru maji stejné nulovou, justice z poloviny ponofena do politické $meliny atd. (Kraus

(7):6)

Za nedodrzeni normativnich kritérii, a tim 1 pfispéni ke Spatnému stavu
spole¢nosti, kritizoval Jan Kraus i média. Kritika se tykala médii vetejnopravnich i
komer¢nich. Vefejnopravni média se zpronevétila svym cilim dominanci formy nad
obsahem, selhanim v poZadavcich na exkluzivni informace, profesiondlni investigaci a
profesionalni projev. Komeréni média selhavaji, kdyz sleduji vyhradn¢ ekonomicky
zajem a ignoruji moralni zasady. Spole¢nd je médiim nekompetentnost medidlnich
pracovnikl a rutinni postupy, které Jan Kraus vnima jako dalsi pti¢inu selhani médii.

Selhani médii neni jen samostatnou pfi¢inou Spatného stavu spolecnosti. Protoze

média zasahuji do vztahu mezi politiky a spolecenskymi institucemi a obcanskou
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spole¢nosti, svou nekompetentnosti a nenaplnénim normativnich pozadavkl jej

negativné ovliviiuji, prohlubuji nefunkéni stav spolecnosti.

Myslel jsem pfi téch vasnivych objevech na to, jak kadrové Cisti jsou nasi kluci a holky
od novin. Je totiz zatim nikdo nekadruje, oni sami mezi sebou to nedélaji, protoze jak si
tak poletuji mezi redakcemi, nema cenu vifit vodu. Ale jsou skute¢né ,.Cisti“? (Kraus (1):
4)

Tyhle manipula¢ky znam z bol$evismu. (Jan Kraus o reportazi v TV Nova; Kraus (5): 4)

Vesker¢ tyto nasledky odcizeni od normativnich ideélii jsou zaroven pfi¢inami

Spatného stavu véci v Ceské republice.

8.2.9 Smérovani vyvoje spolecnosti a jejich

instituci jako dalsi pri¢ina negativniho stavu véci

Dal$im typem soudd vyslovenych Janem Krausem byly pochybnosti o vyvoji
nékterych jevi a instituci v ceské spolecnosti. Nasledkem téchto pochybnosti byly vize
Jana Krause o proloubeni negativniho stavu spolecnosti nebo zdniku dané instituce ¢i
jevu (coz muze spolecnosti opét uskodit, jelikoz vétSinu svych instituci potiebuje).
Pochyboval 0 vyvoji médii i o udrzitelnosti soucasného stavu spolenosti a

demokracie.

Za (ne)¢as, mozna ne dlouhy, nechame-li je, bychom mohli mit vSichni na strané vydajt
nulu. Stejné jako na strané ptijmu. (Kraus (9): 4)

Nejedeni je ted’ dost trendy. Nejen jako koncept pienaseny z Vychodu a Asie, ale i jako
1é¢ebny recept, napf. cukrovku. Svét je zase pestiejs$i. Zatimco jedna Cast svéta hlady
umira, druha se hladem 1é¢i. (Kraus (2): 3)

8.2.10 Negativni emoce jako nasledek kritického
stavu véci v ceské spolecnosti

Nésledkem negativniho stavu véci v Ceské spolecnosti (které plsobily jako
pri¢ina) byla emociondlni reakce Jana Krause. Jan Kraus citil roz¢ileni, rozhotceni a
znechuceni. Aby se byl schopen s timto stavem a svymi pocity vyrovnat, vyvinul

nekolik strategickych mechanismu, které mu v tom mély pomoci (viz nize).

Koncept z roz€ileni... vznikda z mého rozcileni. (Jedna se o titulek pravidelné rubriky
Casopisu — Krausovych op-editorialt; Kraus (1-9): 4)
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8.2.11 Magazin KRAUS jako aktivni reakce na
negativni stav véci

Jednou ze strategii, jak se vyrovnat s negativnim stavem véci v Cesku, byla
samotna produkce magazinu Kraus. Jeho existence bylo pfimou reakci na selhavani
médii jako instituce. Zamérn¢ se snazil odlisit od ostatnich médii a kritizovanych
selhani. Znamenalo to nepodlehnout rutinnim postuptim, které Jan Kraus povazoval za
jednu z pfi¢in zakonzervovaného negativniho stavu véci. OdliSeni bylo formalni i
obsahové — zndma témata byla zpracovana novym zplsobem a piinasela nové
informace, zpracovédna byla ale i témata, kterym se jina média nevénuji. Piekvapivost
a originalita se projevily jako pozitivni aspekty medidlni produkce, jako normativni
pozadavky, které by mély byt jednim z prostredki, jak soucasny negativni stav véci

neprohloubit.

Ja do projektu vstoupil (...) se zdmérem, Ze to nesmi byt ten cesky Smudla, ktery se zde
za minula desetileti uchytil. (...) Jsem hrdy na to, Ze Casopis vypadal tak, jak jsem si
piedstavoval. (Kraus (9): 3)

Rozhovor s Lucii Bilou snad pfinese pon¢kud jiné informace (...) neZ tradiéni vulgar:
milenci — choroby. (Kraus (8): 3)

Existence magazinu zarovenl podmiiniovala (umoznovala) vznik a fungovani
dalSich strategii jako mechanismli osobniho zvladani negativniho stavu spolecnosti.
Aplikace nejen této, ale i vSech dalSich strategii, byly podminény (ovlivnény)
rozhodnutim ¢tendii Casopis koupit, protoze bez Ctenaiské obce nemohly byt sdileny
z4ddné soudy Jana Krause. Praveé sdileni se ukazalo jako klicova strategie zvladani a

vyrovnani se s aktudlnim stavem véci.

8.2.12 Sdileni jako mechanismus vyrovnani se se
stavem véci

v

Jan Kraus se snazil s pfi¢inami negativniho stavu véci a s jejich nésledky
vyrovnat skrze sdileni svych emoci se ¢tenaii Casopisu Kraus. Obratil se na né a hledal
u nich pochopeni. Tento terapeuticky Uc¢inek by vSak m¢l fungovat oboustranné a
nasledkem strategie sdileni mélo byt také uklidnéni ¢tendit. Pfi sdileni vlastnich souda
vychézel z ptredpokladu podobnosti sebe a ¢tenaitt magazinu Kraus a toto porozuméni
vnimal jako pozitivum. Budoval vztah jakési vzajemnosti, diky které spolu Jan Kraus

a Ctenafi magazinu mohli souznit (coZ neznamend nutné souhlasit).
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Koncept (...) vznikd z mého rozcileni, a jak jist¢ vite, jeho sdilenim se clovek 1épe
uklidni. D&kuji za pochopeni. (nazev pravidelné rubriky; Kraus (1-9): 4-6)

Nezaujala skutecné nikoho ta vyrazna jinakost proti svétovym televiznim mogulim? (Jan
Kraus hledd pochopeni u ¢tendit v kritice nového formatu zpravodajstvi na C7; Kraus

(6):4)

8.2.13 Nadsazka jako strategicky postoj
k negativnimu stavu véci

Krausovou vSudypfitomnou strategii zvladani negativni situace byla nadsazka
v nékolika formach — ironie, humor, posméch, ale i absurdni a extrémni vize o
budoucnosti spolecnosti. Zleh¢enim Jan Kraus zklidiioval své emoce, zplsobené
negativnim stavem véci. Uginek mél byt i zde oboustranny — pozitivni efekt mél byt
pfitomny i u ctenaia.
Zpravodajstvi se tak opét vyrazné pfiblizilo cviceni akvabel a ¢asem nadm informaci, ze
jizdenky do autobusu pfisti rok podrazi, budou mozna sdélovat moderatorky

Vv gymnastickém provazu. Moderatofi pak pfitan¢i v rytmickém stepu s informacemi ze
zahrani¢i. (Jan Kraus o novém formatu hlavni zpravodajské relace na CT 1; Kraus (6): 4)

Ta hra by se mohla jmenovat Ceské pravo aneb Zabava pro celou rodinu. (Jan Kraus o
fungovani ¢eského justi¢niho a soudniho systému; Kraus (4): 4)

8.2.14 Ocenéni jako strategie vyrovnani se se
stavem véci

Ocenéni ojedinélych uspéchd, lidi a véci nemélo jen funkei kritickou (poukaz
protipdlem na negativa — viz vyse), ale také bylo jednou ze strategii, jak se vyrovnat
S negativnimi emocemi zpusobenymi aktudlni situaci. Pfedstavovalo sice ojedinélou,
ale presto nad&ji, ze stavy véci nemusi byt nutné Spatné a nefunkéni, pfedstavovalo

pozitivni motivaci.

Myslim, Ze slavny kardiochirurg piesveédci, ze velikosti v mnoha profesich 1ze dosdhnout
také diky velikosti ducha. (Kraus (8): 3)

Rozhovor s panem Fischerem a jeho choti z Londyna mozna nékomu vnukne my$lenku,
ze politiku nemusi vzdy délat kreatury. Nebo naopak, ze kdyz se z politiky véas vypadne,
1ze se mozna zachranit? (Kraus (1): 3)

8.2.15 Zavérecna interpretace dat: zakotvena
teorie

Jan Kraus, vyuzil magazin Kraus jako prostor pro vynaSeni vlastnich soudu o

soucasném stavu véci v Ceské republice. Soudy vynasel o jevech na trovni
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celospolecenské, celostatni, institucionalni, skupinové i individudlni. Jeho soudy byly
emocionalni a subjektivni, byly nasledkem znechuceni a rozhoi¢eni nad stavem Ceské
spolec¢nosti a Ceského statu. Tyto soudy byly trojiho typu — jednalo se o negativni
kritiku, vyjadfeni pochybnosti nebo ocenéni nékterych skutecnosti. V ptipadé, ze se
Jan Kraus rozhodl pro kritiku nebo pochybnosti, pak se tykaly celé spolecnosti (V€.
obcanitl), spolecenskych instituci nebo politickych piedstaviteltt (i individualng) a
S nimi souvisejiciho fizeni statu. Ocenéni se naopak vzdy tykalo pouze individualnich
uspéchu jedincii, nikoliv skupinového ¢i instituciondlnoho uspéchu. Jan Kraus u
veskerych svych soudii a priori vychazel zpfedpokladu nefungovani ceské
spole¢nosti. Tento predpoklad ovliviil veskeré Krausovy soudy. Jan Kraus jako hlavni
ptic¢iny negativniho stavu véci vidél jak jejich nehybnost a zakonzervovanost (viz nize
— necinnost lidi, cely systém funguje jako zaZity propojeny mechanismus), tak i

dynamicky vyvoj (viz nize - pochybnosti o sméfovani, vyvoji, trendech).

Pricinami Krausova hodnoceni stavu c¢eské spolenosti a statu byla
nekompetentnost odpovédnych lidi pro rizné oblasti fungovéani a fizeni spolecnosti.
Tyto oblasti zahrnovaly moc zdkonodarnou, vykonnou i soudni a dal$i spolecenské
instituce, které by mély na fadné vykonavani takové moci dohlizet, typicky média.
Hlavnim aspektem nekompetentnosti byla pfedevs$im nepfitomnost mravnich principi
a jejich cténi a nenaplnéni normativnich pozadavkii na dalo by se fici ,,zdravou®
spole¢nost. Nerespektovani moralnich a etickych principli se tedy ukézalo jako
dualezita pticina Spatného stavu spolecnosti a jejiho selhdni v mnoha oblastech. Nékdy
bylo nasledkem ignorance moralky a mravnosti nenaplnéni normativnich pozadavku
na fungujici spoleCenské instituce a uspofadani, jindy bylo toto narusSeni idedlu
Jana Krause kjeho vefejné kritice. Dalsi cCastou pfi¢inou byly pochybnosti o
udrzitelnosti vyvoje Ceské spolecnosti a o vyvoji nékterych instituci (zda se vyvijeji

smérem k pokroku).

Jan Kraus nalezl vlastni strategie, jak se s kritizovanymi jevy ve spolec¢nosti
vyrovnat. Byly jimi produkce magazinu Kraus; sdileni soudi se ¢tenafi; povSimnuti si
lidi, kteti jsou hodni uznani a nadsazka. Tyto aktivity a strategie byly reakci na stav
spole¢nosti a nasledné Krausovo zklamani a rozcileni. Vlastni produkci magazinu
Kraus Ize povaZovat za jednu ze strategii a za podminku pro dalsi strategie soucasné,

protoze existence magazinu Kraus podminovala moznost vzniku n¢kterych dalSich
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uvedenych strategii a zaroven byla sama do jist¢é miry reakci na nckteré
z posuzovanych skutecnosti. U obsahli magazinu Jan Kraus kladl diraz na zdmérnou
odlisnost, odchyleni se od opakujicich se schématickych obsahti, které 1ze u vétSiny
médii snadno odhadnout a o¢ekavat. Vymykal se svymi tématy i zpisobem jejich
zpracovani, a tuto odliSnost a pifekvapivost Jan Kraus vnimd a prezentuje jako
prednost, zatimco podobnost a opakovani za negativum a nedostatecnost. Magazin byl
navic prostfedkem sdileni Krausovych soudu se Ctenafi a hledani u nich souznéni a
pochopeni. Sdileni podobné perspektivy mélo na Jana Krause terapeuticky ucinek, ten
vSak mohl i reciprocné zasahnout ctendfe — kteti se sdilenim svych soudt s Janem
Krausem také mohli uklidnit. Jan Kraus ptedpokladal jakysi vzajemny vztah mezi
magazinem Kraus — tvlrci magazinu a ¢tendii (srov. kap. 6.5 Ideologie magazinu,
zejm. budovani skupiny ,,my*“ okolo magazinu Kraus vs. skupina ,,oni* — lidi mimo
dosah magazinu) a tento vztah skrze osloveni Ctendit rozvijel. Dalsi strategii bylo
ocenéni nekterych ceskych jedinctl, ktefi jsou hodni uznéni, ktefi jsou vyjimkou
z kritizované situace v Ceské republice. Individualni ocenéni bylo pozitivnim obsahem
Casopisu, diky kterému Ceska republika nebyla prezentovana pouze v negativnim
svétle. Zaroveti bylo nepiimo dal$im typem kritiky bé&Zného stavu véci v Cesku —
kritiky metodou protipolu. Jakykoliv poctivy a opravnény uspéch/skutecny talent stoji
za upozornéni a ocenéni,to znamend, Ze je raritou. Posledni strategii reagujici na
kriticky stav spole€nosti byla nadsazka jako forma zlehceni situace. Nabyvala riznych
forem — vysméchu, ironie, vymysleni absurdnich scénait, diky kterym se stavajici
situace jiz nezdala tak kriticka. Nadsazka byla jako strategie pouzita v reakci na
veskeré kritizované jevy a skutecnosti, tj. ve vztahu k jeviim celospolecenskym,
institucionalnim, skupinovym, politickym i individudlnim. Strategie jednani byly silné
podminény intervenci vydavatelstvi Sanoma, jehoz piisobenim magazin vznikl, ale
také zanikl. Odchyleni cild vydavatelstvi od cilti kreativniho tymu bylo jednou z pfi¢in

ukon¢eni magazinu.

Jan Kraus si vSimal stavil véci v jejich celkovém kontextu, nehodnotil je jako
samostatné se vyskytujici a nezavislé. Vnimal veSkeré posuzované jevy jako soucast
celého nefunkéniho systému, a to jak politického, tak z hlediska uspofadani
spolecnosti. Jev posuzovany u jedince byl ovlivnén celkovym kontextem dysfunkci a
Spatného nastaveni systému a naopak — dysfunkce celého systému sestdvala

z mnohych dil¢ich selhdni a nekompetentnosti jedincti. Systém jako celek a jedinci
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operujici skrze néj, se podle Jana Krause ovliviiovali navzajem, a vymknout se z této
masinerie, je pro jedince témét nemozné. Jan Kraus usoudil, ze stav ¢eské spolecnosti
a statu je negativni v kontextu normativnich pozadavkii na jejich fungovani, protoze
Ceska republika se od idealu, ktery si on sam piedstavuje, v mnohém a ve velkém

rozsahu odchyluje.

Do celkového kontextu podle Jana Krause vstupuji i narodni specifika ¢eské
spoleCnosti a statu, ktera mohou byt jak intervenujicimi podminkami nebo
intervenujicimi vlivy, které je prohlubuji. Vénuje se pfitom pouze negativnim
charakteristikam, zatimco pozitivni specifika Ceska ziistavaji bez komentafe. Pokud
jde o specifika spoleCnosti, pak Jan Kraus povazuje za charakteristicky cesky
Gechocentrismus - pfecefiovani sily a vlivu Ceské republiky, ,,mazanost“, kterou
pouziva Jan Kraus jako eufemismus pro nepoctivost a podvody, a
pokrytectvi/alibismus, nasledkem kterého je ¢asto necinnost lidi na vSech Grovnich, tj.
na urovni obCanské spolecnosti, spoleCenskych instituci i politickych predstavitelii
statu. Pokud jde o specifika stitniho uspotadani, pak kvalitativné hodnoti ¢eskou
demokracii, kterd je podle né méné funkéni a splituje normativni naroky na
demokracii v men§im rozsahu nez v zemich zapadné od Ceské republiky. Pravé
komparace ceského statniho ztizeni a fungovani Se zahranicimi staty, obvykle s
odkazem Kk zapadnim demokraciim, utvaii dal$i kontext posuzovanych jevii. Ve
srovnani jsou Cesku pfitazeny negativni hodnoty, zahranici hodnoty pozitivni.
Posuzované a kritizované jevy Jan Kraus z hlediska mista, frekvence a rozsahu
vyskytu oznacuje za typicky ceské, zatimco v zahrani¢i by téchto dimenzi nemohly

nabyt.

8.3 Komentar

Podle vysledkti kvalitativni analyzy byl magazin obsahové charakteristicky
zejména kritikou stdvajiciho mocenského uspotfddani Ceského statu, vefejné sféry,
médii za selhani ve funkci hlidaciho psa demokracie a spolecnosti jako takové. Toto
obsahové zaméteni neni, alespoil pokud jde o sttedoprouda komercéni média, bézné ani
typické. V kategorii lifestylovych (glossy) magazind, kterym se Kraus svym vzhledem
i dalsimi charakteristikami podobal (viz kap. 1 a 4), se timto obsahem jednoznacné

vymykal. Tyto obsahy se nepodobaly tradicnimu zpravodajstvi v denicich ani
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politickym komentaiim a reportazim v tydenicich. Nékteré useky Krausovych ¢lanka
se spiSe podobaly pamfletim. Nebyly vSak namitfeny proti konkrétni politické strané,
konkrétnim osobam, ale proti (ne)fungovani spolecnosti jako celku. Toto oznaceni je
nadsazené, ale pfiblizuje jejich podobu lidem, ktetfi Casopis necetli. Reklamni slib
magazinu, ze bude , vic nez jen Ccasopis”, je sohledem na jeho vagnost a
mnohoznacénost tézké posuzovat z hlediska splnéni/nesplnéni. Na zdkladé analyzy je
vSak mozné tvrdit, ze ¢tenaitim nabidnul i jiné obsahy, nez Casopisy obvykle nabizeji.
V deviti cCislech se magazin dotkl kromé politické a ekonomické situace v CR"
témat'" sexuality, bezdomovectvi, demokracie, genderové problematiky'’®, ob&anské
zurnalistiky'””, etnickych a jinych spoleenskych mengin'’®. Viechna tato témata jsou
pro politickou ekonomii komunikace dilezita a dala by se zafadit pod nékterou
z hlavnich oblasti jejiho zajmu, které formuloval McChesney'’® (2008: 14): existence
alternativnich médii, vztah médii k rGznym socidlnim hnutim, vztah médii

k etnické/genderové/ekonomické nerovnosti, vztah médii a demokracie.

Na to, Ze byl magazin Kraus komerénim médiem, byl jeho obsah specificky.
Systematicky kritizoval status quo perspektivou jedné osoby, coz nelze povaZovat za

v v .- vt . P L 1: . foowe 1
b&znou strategii nevefejnopravniho média, jak oslovit §iroké®

publikum. U tohoto
typu obsahu lze ofekavat, ze tvirci si pieji, aby se Ctenafi nad obsahem zamysleli,
obsah skute¢né vnimali a kriticky reflektovali, nejen pasivné spotfebovali jako

produkt.

4 Napt. rozhovor s Tomasem Sedlackem — ¢lenem NERVU (Kraus (3): 30—41), ¢lanek Rada

experta: Hlavné nezblnout, prosim...: Jak vidi krizi piedni éesti ekonomoveé? (Kraus (8): 80-85).

1Bez ohledu na to, v jaké mife, kvalité a do jaké hloubky se magazin uvedenym tématim vénoval.
Uvadim témata, ktera magazin jakoukoliv formou zpracoval nebo nastinil mezi fadky a ktera jsou
z hlediska politické ekonomie komunikace vyznamna.

176176 Napk. rozhovor s Marshou Kocabovou (Kraus (1): 60-65); ¢lanek Naruby (Kraus (3): 104—
113).

177 r x ;oo Iy 1o SR v o\ ’ v
Magazin opakovang vyzyva Ctendie, at’ posilaji své ptispévky napt. Tohle muze byt vase strana!

(Kraus (2): 12; Prostor pro vas (Kraus (4): 144); vyzva ke ¢tenafskému hlasovani o tom, jaky vézen by
zaslouzil delsi trest (Kraus (6): 21).
178 Napt. ¢lanek o nazorech cizinct v CR (Kraus (9): 74-81) nebo hackerech (Kraus (5): 100-105).

9pro kompletni McChesneyho vy&et tematickych celkil politické ekonomie komunikace viz
McChesney, 2008: 14. V textu jsou uvedeny pouze ty, které se vztahuji k tématim zminénym
Vv magazinu Kraus.

180 Z4mé&rn& neni pouzit termin ,,masové publikum®, protoZe v soucasné dobg jiz néklady a &tenost
médii, zejména na relativné malém trhu, jakym je Ceska republika, nejsou ,,masové™.
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Téma recepce medidlnich obsahli v souvislosti s konzumerismem je vyznamné
nejen optikou politické ekonomie komunikace, ale obecné kritickych teorii médii'®,
pocinaje Frankfurtskou $kolou (srov. Adorno — Horkheimer, 2009; Adorno, 2009;
Benjamin, 2009), pies dal$i navazujici generace neomarxist (srov. Habermas, 2000),
kulturalni studia (Hall, 1973 a 1997; Fiske, 1989) a teoretiky doby moderni i
postmoderni (srov. Bauman, 2002; Baudrillard, 2009; Lipovetsky, 2002 a 2007). Jan
Kraus se vsak ve svych editorialech a dalsich ¢lancich dotkl i jinych témat, kterd jsou
obzvlasté vyznamna jak z hlediska politické ekonomie komunikace, tak medialnich
studii viibec. Jsou jimi samoziejm¢e vztah médii a demokracie, normativni piedstavy o
médiich i demokratickém uspotadani spolecnosti, predstavy o fungovani verejné sféry,
etické principy, obsahovéa konvergence ad. Z analyzy obsahu vzeSlo, Ze tato témata
byla v magazinu Kraus piitomna, n¢kdy Jan Kraus (at’ jiz védomé ¢i nevédomé) letmo
nastinil problémy, kterym se na nesrovnatelné abstraktnéjsi a védectéjsi urovni
vénovali rizni vyznamni teoretici: Jan Kraus se tazal: ,,Showbussiness produkuje
hvézdy, hvezdy pak své kopie. Prijdou casem i kopie kopii hvezd?*“ (Kraus (6): 3)
Tématu simulaci a simulaker'® se vénoval Jean Baudrillard (1988) a ztratou
plvodnosti souvisejici se vznikem kopii se zabyval 1 Walter Benjamin (2009), ktery

Ny . “1
upozornoval na ztratu ,, aury 8

(ibid.), ke které podle n¢j dochazi v dob¢, kdy je
originalni dilo snadno mechanicky reprodukovatelné. KdyZz Jan Kraus popisoval
zmény v Ceské televizi (Kraus (6): 4): ,, Zpravodajstvi se (...) opét vyrazné priblizilo
cviceni akvabel a casem nam informaci, Ze jizdenky do autobusu pristi rok podrazi,
budou mozna sdélovat moderdtorky v gymnastickém provazu,“ mluvil o situaci,
kterou, kdyz si vypujc¢ime termin Guye Deborda, bychom mohli nazvat ,,spolecnosti
spektdklu® (Debord, 1994). Jan Kraus zminil i téma socializace Zurnalistl, kterému se
veénuji nékteti kriticti politicti ekonomové: ,, Netusil jsem, jaké nadlidske usili vyzaduje
postavit casopis jiny a jinak. Predevsim proto, Ze vSichni maji "Skolu" praveé z tech

casopisu, co u nds vychazeji. *“ (Kraus (9): 3)

81 Termin , kritickd teorie* poprvé pouzil Max Horkheimer — jeden z hlavnich piedstavitel

Frankfurtské $koly v eseji Tradicni a kriticka teorie (Traditional and Critical Theory) z roku 1937
(srov. Horkheimer, 1937).

182 Simulakrum jako obraz bez predlohy. Obraz, jehoz skute¢ny predobraz je jiz nedosazitelny. Tyka
se tématu hyperreality. (Srov. Baudrillard, 1988)

183 podle Benjamina mé tzv. auru umélecké dilo pouze v misté a &ase svého piivodniho vzniku.
V disledku vytrzeni dila z tohoto ¢asoprostorového kontextu — vytrzeni ze ,,Zde* a ,,Nyni“, se vytraci
., pravost dila* a jeho aura. (srov. Benjamin, 2009)
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Podobnym piipadem je také posledni Cislo magazinu, kde byla ¢ast prostoru
vénovana specifickému sdéleni reagujicimu na vyjimecnou situaci — ukonceni
casopisu. V tomto Cisle Jan Kraus upozornil (Kraus (9): 3), Zze vydavatelstvi Sanoma
umoznilo vznik Casopisu, ale ze jeho cile byly jiné, nez jaké méli tvlirci magazinu.
Autofi byli s casopisem spokojeni, odvedli podle Jana Krause poctivou praci a
magazin se nezpronevetil cilim, které si Jan Kraus pial, aby casopis s jeho jménem
sledoval. Jan Kraus si byl védom, Ze ¢asopis nevydélaval a ze z pohledu vydavatelstvi
je sledovéani komer¢niho zisku primérni. Pfesto vSak vyslovil hypotézu, ze skutecnost,
ze magazin nenaplnil komeréni cile vydavatelstvi béhem deviti mésicl, jeSté
neznamena, ze by je nenaplnil jiz nikdy v budoucnu. Magazin nenaplnil finanéni cile

vydavatelstvi, ale naplnil ideové cile svych tvirct. (ibid.)
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9. KAPITOLA

RECEPCE MAGAZINU: KVALITATIVNi
ANALYZA

Cilem této mikroanalyzy neni ani nemtize byt reprezentativni vyzkum
vefejného minéni o Casopisu Kraus ani auditoridlni analyza z pohledu kulturalnich
studii. Tato interpretace hloubkovych rozhovori by méla pouze nastinit prvotni vhled
do oblasti recepce magazinu a jeho ptijeti publikem a ma byt jakousi nadstavbou

piedkladané prace.

9.1 Metodologie

Ke kvalitativni analyze byl zvolen postup hloubkového interview s otevienou
strukturou a jeho naslednd analyza a interpretace metodou zakotvené teorie
(metodologie viz vySe kap. 8.1.1), stejn¢ jako u analyzy c¢lanki psanych Janem
Krausem. Celkem probéhlo pét respondentskych rozhovort, jak bylo stanoveno

V tezich rigor6zni prace.

9.1.1 Hloubkové interview s otevirenou
strukturou

Respondentské interview (respodent interview) je jednim z typa kvalitativnich
rozhovort, popsanych Lindlofem a Taylorem (2011: 176-186)'®*. Vyznaduje se
zajmem generovat oteviené odpovédi (open-ended interview; Lazarsfeld, 1944: 39) a
tiemi zékladnimi funkcemi'® tohoto postupu, které jsou zaroven stézejni pro analyzu
Ctenaiského piijeti Krause, jsou: i) vyjasnéni smyslu respondentovych vypovédi; ii)
rozpoznani a zvyraznéni momentu (faktoru), rozhodujiciho pro ptiklon k urcitému

nazoru nebo zplsobu jednani; iii) identifikace vlivli, vedoucich respondenta k utvoteni

184 1 indlof a Taylor uvad¢ji vedle respondetského rozhovoru tyto typy: etnografické interview;
informatorské interview; narativni interview a focus group. (Lindlof — Taylor, 2011: 176-186)

18 podle Lindlofa a Taylora ,.cili“. (ibid.: 179)
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ur¢itého nazoru nebo k uréitému zpiisobu jednani véetné respondentovych predispozic
k takovému jednani; iv) porozuméni vykladim, kterymi lidé vysvétluji své motivace
jednat ur¢itym zptisobem (Lazarsfeld, 1944: 40-49; Lindlof — Taylor, 2011: 179)*.
Tyto cile byly na pozadi formulace tzv. ,,0snovy rozhovoru “ (interview guide, Lindlof
— Taylor, 2011: 200), ktera sestavala z Sesti tématickych okruhi (Sesti sad otazek),
vztahujicich se ke zkoumanym oblastem Ctenatrského pfijeti magazinu. Poradi otazek
bylo flexibilni, stejné jako jejich pfesna formulace. (ibid.: 200) Konkrétni znéni otazky
bylo vzdy pfizptisobeno individualné danému respondentovi a prabéhu rozhovoru
v daném moment¢. Zaviselo na tempu rozhovoru, atmosfétre a schopnosti respondenta
sam formulovat odpovédi. V piipad¢, Ze si respondent nebyl jisty, jak pokracovat, byly
mu kladeny pomocné otazky nebo nabizeny rizné alternativy, tak aby mu vyzkumnce

byla oporou pii hledani slov k sebevyjadieni.

9.1.2 Vybér respondentti a priprava na
interview

Pro vybér respondenti byly stanoveny tyto podminky: respondent se musel
povaZovat za ¢tendfe magazinu Kraus a respondentem se mohl stat pouze ten, kdo Cetl
nadpolovi¢ni pocet publikovanych ¢isel magazinu Kraus, tj. minimalné pét. Jednotlivi
respondenti byli vybrani tak, aby zastupovali rizné vékové kategorie a rizna
spolecenskd postaveni (povolani); zda byl respondentem muZz nebo Zena nebylo

rozhodujici (viz ptil. 19 — piehled rozhovort).*®

Soucasti ptipravy na rozhovory bylo stanoveni téchto tématickych okruhi: A)
motivace ke koupi magazinu Kraus a ¢tenarska ocekdvani; B) prvni ¢teni a dojmy; C)
hlubsi recepce magazinu a Ctenadiskd zkuSenost; D) strategie Casopisu vysuzovand
Ctenafem (prolina se s okruhem ,,C*, protoze respondent odpovida na zéklad¢ vlastni

Ctenaiské zkusenosti); E) komparace magazinu s jinymi ¢asopisy a Krausovou talk-

186 | azarsfeld uvadi jest patou a Sestou funkci: v) rozpoznani komplexnich modeld postojii a vi)
statistika a interpretace vztahtl s cilem zpracovat a zhodnotit piipady, vymykajici se analyzovanému
vzorku a zjisténym datim. (Lazarsfeld, 1944: 40-49)

87 Oficialni deklarovanou cilovou skupinou magazinu byli muZi a Zzeny ve véku od tficeti let, se
sloZzenou maturitni zkouskou nebo vysSim vzdélanim (Media Data vydavatelstvi Sanoma Media Praha,
ver 02/2012. In: Sanomamedia.cz [online]). Z analytického hlediska bylo zajimavé zji§tovat a srovnavat
recepci magazinu zenami i muZzi. Vékova hranice byla u dvou rozhovort zdmérné nedodrzena
(respondenti ve veku 24 a 27 let), protoze Casopis se zdal byt svymi faktickymi obsahy nejednoznacné
zaméteny a bylo soucasti mikrovyzkumu zjistit, zda se bude recepce u mladsich ¢tenait vyrazné
odliSovat. Vzdélanim vSichni respondenti odpovidali cilové skupiné stanovené vydavatelstvim
magazinu Kraus.
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show; F) zanik Casopisu. Ke kazdému okruhu patiila rizn¢ pocetna sada otazek (viz
ptil. 20 — ukazka pokladanych dotazti). Tyto okruhy byly pro jednotliva interview se
vSemi respondenty spolecné. Z analytického hlediska je nejrozséhlejsi ¢ast ,,C*, ktera

je zafazena doprostied interview, protoze zahrnuje dotazy, které jsou pro respondenta
o 88

9.1.3 Pribéh interview

Pfed zahajenim rozhovoru byl kazdy =z péti respondenti obeznamen se
smyslem a cilem interview, souhlasil s nahravanim rozhovoru a pouzitim zjisténych
informaci v kvalifika¢ni praci. Respondentovi byla zarucena anonymita. Rozhovory
(oznaceny podle data R1-R5) prob&hly s témito osobami: R1 - Tomas T.; R2 - Marie
V.; R3 - Pavlina S.; R4 - Petra N.; R5 - Petr P. Bliz$i informace o jednotlivych

rozhovorech a respondentech viz pril. 19.

Délka rozhovoru se pohybovala od 38 do 65 minut, primérna délka rozhovoru
byla 48 minut. Interview probihala ve dvou piipadech u respondenta na pracovisti,
ve dvou ptipadech u respondenta doma, v jednom piipadé u vyzkumnice doma.

189 probihala v klidné a nerusené atmosféfe a nemusela byt na

S vyjimkou jednoho
delsi dobu pierusena. Pro doslovné prepisy'® viech péti rozhovort viz CD piilohu

této prace.

9.2 VysledKky analyzy

Analyza se zabyva pfijetim Casopisu mezi lidmi, ktefi jej z jakéhokoliv diivodu
opakovan¢ a dobrovolné Cetli. Neznamena to, Ze jej nutn€ sami kupovali, mohli se k
nému dostat zprostfedkované (napi. pies kolegu v praci / rodinného ptislusnika),
Casopis se jim nemusel nutné libit, ale zaujal je natolik, Ze byli ochotni jej dobrovolné
opakovang Cist. Skutecnost, Ze nebyla analyzovana recepce Casopisu skupinou Ctenaid,

které prvni precteny vytisk odradil, ma na vysledky vliv. Analyza se vSak soustfedila

osvedcilo zatadit je o néco diive, protoze na konci interview je respondent vétSinou jiz unaven a tempo
rozhovoru ma klesajici tendenci.

189 Pouze jeden rozhovor, probihajici u respondentky na pracovisti, byl chvilemi narusovan lidmi,
ktefi se vyskytovali v okoli, a musel byt jednou pferusen na dobu cca 15 minut.

19 CD obsahuje i seznam zna&ek a zkratek (srov. Boje, 1991) pouzitych v transkriptech.
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na ctenarskeé (nikoliv vetejné ¢i vSeobecné) piijeti a hodnoceni ¢asopisu Kraus, pro
které je Sir$i poznani obsahu, nezalozené pouze na prvnim dojmu, nezbytné. Je vSak
dualezité upozornit, ze béhem vybéru respondentli jsem se setkala s nékolika reakcemi
Ctenari, ktefi magazin Kraus po prvni zkusenosti jednozna¢né odmitli. Pri¢inou, ktera
se ukazala t¢émto odmitnuvsim ¢tenaiim jako spolecnd, byla myslenka osobnostniho
konceptu jako takova — nesouhlasili s tim, ze by viibec m¢l existovat Casopis jedné
osoby a nelibilo se jim na ¢asopisu, Ze je prostorem pro volnou sebeprezentaci Jana
Krause. V dal§im negativnim hodnoceni se pak rozchéazeli. Zakladni vyzkumna otazka
byla formulovana velmi obecné: ,,Jake bylo celkové ctenarske prijeti magazinu Kraus
a vnimali ¢tendri casopis jako specificky? Pokud ano, tak v cem | ¢im?* Vyzkumna
otazka byla takto obecna z toho diivodu, Ze Ustiednim z4jmem analyzy (a vibec celé
rigordzni prace) je charakteristika projektu osobnostniho magazinu Kraus jako celku.
Nejprve popisuji  centralni kategorii vyzkumu a dal§i jednotlivé kategorie
identifikované béhem analyzy a nakonec cely vyzkum recepce shrnuji v zavérecné
interpretaci dat. U nékterych kategorii uvadim citace z vypovédi, které jsou pro danou
kategorii velmi charakteristické, naopak nékteré formulace respondentd nebyly tak
explicitni, uvedeny ptiklad neni tak ilustrativni, ale je dilezité upozornit, ze v takovém

ptipadé se urcity postoj respondenta prolinal celym rozhovorem.

9.2.1 Centralni kategorie analyzy

Jako centralni kategorie analyzy, tedy jev, ktery se ukézal jako stéZejni pro
celkové pfijeti magazinu, kterd vzeSla béhem procesu kédovani odlisnost magazinu
Kraus. Pravé odlisnost, o kterou se tvirci podle ¢tenaift zamérné snazili, byla
hodnotou, kterou Casopisu ¢tenafi také pfiznali, bez ohledu na jejich dalSi hodnoceni
titulu — at' jiz pozitivni nebo negativni. Hodnoceni magazinu jako svérazného
Casopiseckého formatu bylo spontanni, objevovalo se ve vypovédich Cctenatra
opakované a jako jedna z prvnich a dominantnich charakteristik a bylo ve vztahu
k vétsin¢ dalSich hodnoceni, ktera ¢tenafi Casopisu piisoudili. OdliSnost v konkrétni
formé, v jaké byla pfitomna u magazinu Kraus, nabyvala riznych podob na skale
pozitivni — negativni, ale neukazala se jako neutralni hodnota. OdliSnost u Casopist
obecné jako takovou (ne vdzanou na magazin Kraus) pak C&tenafi nevnimali jako
negativni rys. Béhem analyzy se projevila jako velice vyznamna kategorie vztah

kJanu Krausovi. Také ta byla zvazovana jako centralni kategorie analyzy, ale
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s ohledem na cil analyzy, vyzkumnou otazku i jednotlivé vztahy a souvislosti mezi
kategoriemi byla nakonec kategorie vztahu k Janu Krausovi identifikovana spise jako
podminka recepce ¢i faktor, ktery ji ovliviiuje, zatimco centralni kategorie odliSnosti
magazinu poskytuje nejzakladnéjsi a nejobecnéjsi odpoveéd’ na stanovenou vyzkumnou
otazku (viz vyse). Dulezité je upozornit, Ze charakteristika magazinu jako odlisného se
vétSinou prolinala celymi hloubkovymi rozhovory a ne vzdy explicitné a nize uvedené

citace jsou pouze ukazkou.

R1: Ten Casopis je K tomu jesté docela, ja nevim, divokej a Ze se snazi byt nekonvenéni,
ale zaroven i chytrej. (...) Myslim, Ze je dost jine;j.

R4: Jako fakt mé to docela zaujalo, je to hodné jiny. (...) Fakt je to hodné jiny... A jako
se v8im v8udy jiny. I teda jako designem, i teda tim obrazovym prosté celym, jo.

9.2.1.1 ,Krausovitost”jako dimenze odliSnosti magazinu

Jako dimenze, kterou ¢étenafi bez ohledu na dal$i charakteristiky casopisu,
spole¢né identifikovali jako jednoznacnou, se ukazala ,krausovitost” ve smyslu
Krausova duchu, stylu ¢i tonu, ktery byl v magazinu pfitomen a tenafi jej béhem
recpce vnimali. Tuto vlastnost néktefi ¢tenati hodnotili jako klad, jini ne — v zavislosti
na vztahu k Janu Krausovi (viz niZze). Ctenafi se shodli, Ze podle vysledné podoby
magazinu Kraus a s ohledem na ptredstavu, jakou maji o Janu Krausovi, byly zasahy

Jana Krause do podoby Casopisu ziejmé.

R1: Myslim si, ze m¢l tam hodné slovo, ze z n&jakych véci ho vylozené tam citim. (...)
Urcite ale ten Kraus z toho citit je.

R4: ... ale vidim tam jako, bych fekla, hodné ruku toho Krause, hodné v tom, hodné. Jako
myslenky (...) bylo vidét, ze jako jsou myslenkove propojeny [Jan Kraus a dalsi ¢lenové
redakce a pfispévatelé do casopisu].

9.2.1.2 Obsahova nekonzistentnost jako dimenze odlisnosti a
prvotni prekvapeni jako jeji nasledek

Zakladni kategorii identifikovanou béhem recepce byla také obsahova
nesourodost a neuspofadanost Casopisu. Na zakladé té byl spolecnym a prvnim
nasledkem recepce magazinu Kraus pocit prekvapeni a zaskoc€eni, nékdy az zmateni.
V reakci na tento pocit ¢tenafi ¢asopis hodnotili bud’ negativné (v takovém piipadé si
jej v8ak nekupovali sami, dostali se k nému zprosttedkované a cetli jej pouze

selektivn€), nebo tuto pestrost a nestandardnost magazinu jako celku po hlubsi
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Ctenafské zkusenosti uvitali — predevsim v kontextu jimi kritizované nerozmanité

nabidky ¢eského trhu s tiSténymi periodiky.

R3: Kdyz jsem vidéla to prvni ¢islo, tak jsem z toho byla vcelku zmatena, protoze tam byl
takovej pelmel absolutnd vieho prosté. (...) Ze je to , curbes casopis® — s tim velmi
souhlasim. (...) Kdyz jsem se vzpamatovala z toho takovyho, ze ¢lovék musel pfijit a
seznamit se s tim Casopisem, Ze vlastné je Uplné jinej, nez jsme zvykly, ze od vSeho
kousek a jinak a tak jako, tak mné to pfislo potom jako fajn.

R5: Ten ¢asopis nema vibec jako konzistenci. Ten ¢asopis je absolutn€ rozttisténej. Tam
je pelemele, vSechno mozny, a to neni dobfe. (...) Ja nevim, o co jim §lo. Mozn4, Ze to
mélo bejt komorné€jsi. Ale to by to cely musela bejt jind koncepce. Oni tam cht¢j mit
vSechno. Oni tam chtéj mit reklamu na drahy véci, oni tam chtéj mit rozhovor s nékym - s
nakou osobnosti - viz Pirk napfiklad, to tam vSechno maj a celek je naprosto pro mé
neusporadane;j.

9.2.1.3 O0Odlisnost magazinu jako zdkladni pricina
nemoznosti charakterizovat cilovou skupinu zamyslenou
tviirci ¢asopisu 191

Pravé odlisnost magazinu Kraus po obsahové i formdlni strance se ukézala
jako mozna piekazka identifikace cilové skupiny. Casopis byl jako celek natolik
specificky, ze se pro jeho ¢tenafe zdalo téméf nemozné pokusit se charakterizovat
spotiebitele, které mél oslovit. Jeho obsah byl natolik rozmanity a ptekvapivy, Ze
néktefi Ctenafi zacali spontanné pfemyslet o zamyslené skupiné Ctenaid, kterym mél
byt Casopis urcen, a nenalezli odpovéd — praveé s odvolanim na celkové nesourody
obsah. Charakteristiku cilové skupiny tedy vnimali jako problematickou i Ctenafi
magazinu a béhem rozhovoru ji sami nebo na zakladé mého dotazu pfipustili jako

jedno z moznych vysvétleni komeréniho netispéchu ¢asopisu.

R2: Mné¢ nebylo jasny, na koho to je zaméfeny. Jestli to je pansky nebo pro dimy nebo
pro vSechny. Pro koho to vlastné je? (...) No ale to se m¢li zamétit. Bud’ na pany nebo na
damy. ProtoZe to nebylo jasny. A to byl ten problém. (...) Ze to nebylo vyhranény - to
bylo hodné dulezity. Kdyby to byl damsky magazin, tak by to kupovaly Zeny, tak by se to
ujalo. Nebo kdyby to byl jenom bulvar, tak ty lidi, co ¢tou ty bulvary, ty by to kupovali.

v ovoew

chaotickej a myslim si, Ze jim chybéla n&jaka... nevim, co tim chtéli fict. Ani nevim, kdo
si to ma Cist. Ale ja jsem subjektivni hodnotitel, velmi ... Mozna, ze se velmi snazili, aby
z toho bylo néco takového - vymykajici se na takové urcité urovni - vys$i nez ta... béznej

191 . ’ 3 . . , . . v v~ 7 ’ . 7 . .
% Pojem cilova skupina je v této souvislosti pouZit v b&zném vyznamu marketingové terminologie,

tj. jako skupina (potencionalnich) spottebitelll - segment trhu, kterému je nabizen konkrétni produkt ¢i
sluzba a ktery je charakterizovan bézné uzivanymi sociodemografickymi, geografickymi,
psychografickymi, behaviordlnimi a jinymi kritérii, diky kterym je mozné ziskat do této skupiny vhled
(insight) a nasledné naplanovat marketingovou komunikaci a management tak, aby byla oslovena. (srov.
Kotler et al., 2007)
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standard. Usetfili si samoziejmé n¢jaky vulgarnosti, ale tak jako hranici to s tim bulvarem
tim, Ze se to tyka téch znamejch lidi, tak aby natahli zase ty ¢tenafe né&jak. Ale myslim si,
7e to bude ¢ist malo lidi. Protoze si myslim, Ze ty lidi, ktery si kupujou Aha a Blesk, si to
nikdy nekoupéj. Ale praveé si myslim, ze tim, Ze to neni ani to ani to, tak tim se to miji s
fadou Ctenaru.

Respondenti ve svych uvahach dospéli k urCitym rysim, které by publikum
magazinu Kraus mélo mit spole¢né (vztah k Janu Krausovi; otevienost vi¢i novému
formatu a novym tématlim; ochota ,,zvyknout* si na magazin), ale tyto charakteristiky
nejsou uspokojivé pro potieby inzerentl, kteti jsou pro komercni projekt tisténého

magazinu existen¢n¢ vyznamni.

R1: Ur¢ité bych zacal u lidi, co se divaji na tu jeho show. Ale zaroven si uvédomuju, zZe
ne vSichni, co se na ni divaji, mizou byt otevieny vuci uréity ujetosti toho Casopisu, to
tézko soudit. (...) Myslim, ze ten Kraus ma takovy otevienéjsi nazory...

R4: [respondentka odpovidd na dotaz, jakou cilovou skupinu podle ni mohl Kraus
zaujmout] Ja bych fekla takovej Zivotni styl takovej zas votevienej. (...) spiS jako fakt
takovy nezavisly typy. (...) [respondentka reaguje na poznani, ze nizozemska Linda je v
Holandsku nejprodavanéj$im mési¢nikem pro Zeny] No jasné — ale to je piesny, to je
piesné vono, to je to. Holandsko je jiny, jo. To tam je to prosté jiny, jo, nez tady, tady je
ta spole¢nost désné uzaviena do sebe prosté jako.

9.2.1.4 ,0dlisnost pro pobaveni“nebo , odlisSnost pro
odlisnost“?

Hodnoceni magazinu Kraus se ukazalo jako zavislé také na tom, jaky cil tviirc
pfedpokladali ¢tenafi na pozadi této odliSnosti. Pokud ¢tenafi vnimali odliSnost jako
formu nadsazky (tviirci se snazili udélat obsah zabavny, a tak jej zkusili udé€lat
»jinak®), pak bylo pfijeti magazinu Kraus spiSe pozitivni. JestliZe ¢tenafi vnimali
odli$nost jako samoucelnou nebo pfili§ nucenou, hodnotili nékteré obsahy casopisu
spiSe negativné. Neprokazal se specificky faktor, ktery by podminoval prvni nebo
druhy ¢tenarsky predpoklad.

R4: Tady z todletoho [magazinu Kraus] jako spi§ bych fekla, Ze ¢iSelo takova hra jako,
takovy prosté jako ,, Pojdte, vyzkousime to, bude sranda! “

R5: Mn¢ na tom vadi, ze oni n€ktery ty herce nebo znami lidi jako by.... stra$né
vyzdvihujou. To neni civilni pojeti. Se podivejte i na ty fotky. To nejsou civilni... Dobie -
tak chci ted’ pfiblizit vefejnosti ¢loveka, herce zndmyho - jeho soukromi. To neni tak.
Zase je to stylizace. To neni pfirozeny. Nic z toho neni pfirozeny. Mozna, ze to mné na
tom vadi nejvic. Mozna, Ze to jsem tim chtél fict. To neni pfirozeny. To je afektovany.
Kraus [minéno Jan Kraus i magazin Kraus] je afektovanej. V devadesati procentech. On
je velmi Casto afektovanej. To si myslim, Ze tomu ublizuje - tomu casopisu.



150

9.2.2 Zména spotrebitelskych zvyki jako
zpusob jednani v reakci na magazin

Celkova odlisnost magazinu Kraus m¢la vliv na zptsob jeho c¢teni. Ukézalo se, ze
smysluplna recepce magazinu vyzadovala u respondentti vyssi stupen pozornosti, vice
straveného ¢asu a opakovanou vlastni zkuSenost s jeho ¢tenim. Vzhledem k tomu, ze
Ctenafi, ktefi magazin hodnotili pozitivné, se projevili jako obecné nespokojeni
s nabidkou médii na ¢eském trhu a zadny jiny casopis pravidelné nectou, vlivem
magazinu Kraus zmeénili své spotiebitelské zvyky — nejenze Casopis pravidelné cetli,
ale projevili 1 vysoky stupen angazovanosti ve ¢teni. Neznamend to, Ze Ctenafi Cetli
magazin stejnym zpusobem, ale spole¢nd byla samotnd potieba ,,jiného* zpisobu
Cteni, nez jaky maji ve zvyku, eventudlné vyssi ochota k soustfedénému cteni. Tato

zména v chovani je z analytického hlediska vyznamna.

R3: Clovék se dozvi spoustu véci, no. Kdyz chee. (...) Pro mé to byl takovej pravé —
Casopis na mésic, jo. Abych na n¢j méla cas, prost¢ si k tomu sednout a ptrecist si zrovna
prosté, co bych chtéla. Jako abych si k tomu sedla a chtéla si ho precist za to [minéno
krat$i casové obdobi], tak mam v hlavé gulds. (...) Jako prosté chce na to mit jako dost
Casu a prosté se k tomu vracet.

R4: ...prosté fakt nemam ve zvyku jeden Casopis precist celej, jo. Kdyz si kupuju €asopis,
tak vétsinou kvuli nakymu jednomu ¢lanku, kterej je o naky problematice, kterou ted’
zrovna ten ¢lanek chci mit, jo — spi§ archivovanej. Ale jako docela fakt jsem se do toho
tak zazrala, ze prosté n€kolik hodin jsem necetla nic jinyho nez ten ¢asopis, jo.

9.2.3 Vztah Kk Janu Krausovi jako faktor
podminujici recepci magazinu

ProtoZze se respondenti bez ohledu na pozitivitu ¢i negativitu hodnoceni
¢asopisu shodli, ze magazin Kraus mél charakteristiky podobné Krausovu stylu i
Krausové talk-show, je logické, ze vztah k Janu Krausovi (potazmo jeho televizni
show) ovliviioval recepci titulu. Respondenty, ktefi vnimali odli§nost magazinu Kraus
jako jeho pozitivni vlastnost a pozitivné hodnotili ¢asopis i jako celek, spojuje postoj
k Janu Krausovi. Neznamenalo to, ze maji Jana Krause vyslovné v oblibé a hodnoti jej
jednoznacné kladné. Povazuji jej vSak za osobu, kterd je hodnd uznani diky svym
schopnostem vystizné a kriticky komentovat situaci (zejména politickou) v Cesku a

diky svému pevnému postoji a nazortim.

R2: ... tak by to [podobu magazinu Kraus] asi chtél [Jan Kraus], Ze se ipIné nechce
propijcit né¢emu, s ¢im by nesouhlasil.
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R3: Tak on [Jan Kraus] je celkem vtipnej, jako... On se docela dobie trefuje, ze jo, do
situace urc¢ité néjaky, kterd zrovna je... TakZe tyhle véci on celkem vtipné komentuje
vzdy. (...) Tak kdyz ho ¢lovék vidi, jak mluvi a jedna nebo co si mysli, tak bych fekla, ze
by si nenechal jen tak [nechat vnutit néco, s ¢im by nesouhlasil].

Respondenti, ktefi povazuji Jana Krause za zajimavou a vymykajici se
osobnost ¢eskych médii, povazovali za zajimavy i obsah magazinu Kraus. Oproti
tomu Ctenafi, kteti zejména komentatorské schopnosti Jana Krause tolik neocenuji a
maji k nému spiSe nezaujaty postoj (to vSak neznamend, Ze jej nemaji radi nebo jej

odsuzuji), vnimali ¢asopis jako sice odlisny, ale ne v pozitivnim smyslu slova.

R2: N666, takovy fakt divny fotky byly... Hodné. Ze nevédéla jsem, o ¢em bude ten
Casopis. (...) tak nevadi, Ze je jinej, ale on je jinej takovym zptisobem, jakym to vadi. (...)
Je to... je to jak ten Kraus. Musi si to najit lidi, ktery jsou jako on. A je malo lidi jako on...

9.2.4 Predpoklad personality magazinu jako
faktor ovlinujici nasledky recepce

Ne vSichni ¢tenafi pfistupovali k magazinu Kraus ptred vlastnim ctenim jako
Kk personality magazinu. Zda tomu tak bylo, nebo ne, se ukazalo jako ovliviiujici
nasledné piijeti magazinu. Ocekavani recipientt, kteti k casopisu pfistupovali a priori
jako k personality magazinu — osobnimu projektu Jana Krause, zlstala ¢asteéné
nenaplnéna, protoze tito ¢tenafi o¢ekavali vyssi autorsky podil Jana Krause na obsahu

casopisu.

Naopak ti respondenti, ktefi magazin Kraus jesté¢ pied jeho prvnim c¢tenim
vnimali obecnéji jako Casopis, ktery bude mit ,,cosi® spole¢ného s Janem Krausem (a

nikoliv jako ,,Kraustiv osobni ¢asopis®), se nasledné necitili kvili nizSimu autorskému

podilu Jana Krause ¢tenarsky neuspokojeni.

Apriorni pfistup k titulu jako k osobnostnimu magazinu nebo k casopisu
»pouze spojenému‘ s konkrétni osobou, se ukazal jako podminény znalosti/neznalosti
reklamni kampané na casopis. U Ctenail, ktefi zaznamenali reklamni kampan, se
ukazalo, ze k magazinu Kraus pfistupuji jako k personality magazinu (tudiz méli vyssi
naroky na autorsky podil Jana Krause, tudiz jejich ocekdvéani zistala z Casti

nenaplnéna).

R2: No asi moc neni. [odpoveéd na dotaz, zda je podle respondentky Casopis osobnostni
koncept Jana Krause] (...) No mélo by tam toho byt vic, jak jeho fotky, urcité. (...) no
tieba jak déla tu show, tak tam ma kopu rozhovord s lidma, tak taky by mohl napsat
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né&jaky rozhovor. (...) A mohl by to nékdo jiny sepsat, kdyby to on neum¢l sepsat, ale ten
rozhovor by délal on.

R3: Ale jako na ten stanek jsem $la s tim, Ze si jdu pro jeho Casopis, kterej vlastné bude
jeho prace. [nasledovalo po zaporné odpovédi na dotaz, zda respondentka povazuje
magazin za Kraustiv osobni ¢asopis]

Ctenafi, ktefi nezaznamenali reklamu, pfistupovali k magazinu jako k

»casopisu S duchem Jana Krause® (tudiz méli nizs$i naroky na autorsky podil Jana

Krause, a tak jejich ocekavani nezlistalo nenaplnéno).

9.2.5 Reklama jako negativni vliv na recepci

Recepce magazinu Kraus, at’ jiz byla Ctenafi shrnuta jako pozitivni nebo
negativni, byla negativné ovlivnéna reklamnim obsahem ¢asopisu. Dilezité je, ze jako
,reklamu® ¢tenafi nevnimali pouze fakticky inzertni obsah, ale 1 sekci Koukejte, ktera
byla obsahem redakénim. Castéjsi pritom byva, Ze recipienti zaménuji komeréni obsah
(PR ¢lanky apod.) za redakéni, zatimeo u magazinu Kraus se u ¢tenafi projevila praveé
opatna tendence. Ctenafi vnimali asopis jako velmi naplnény reklamou, coZ je
zejména s ohledem na realné mnozstvi inzerce v magazinu (viz kap. 6.2, tab. 4)
piekvapivé. Tento ,,reklamni pocit® z magazinu negativné ovlivnil recepci magazinu,

zejména v souvislosti s nekonvencni, odlisnou podobou casopisu (ktera se ¢tenaiim

zdéla byt v rozporu s ¢etnym komerénim obsahem).

R1: Zas musim fict, ze tam bylo hodné reklamy docela, mi ptijde. (...) Takovy ty stranky
s produktama [respondent ma na mysli sekci Koukejte] — ty tfeba jsou dobrej napad, ale
taky mi to pfislo uz pak moc jako reklama, kdyz se to tam opakovalo pravé. Kdyby to tam
dali tfeba v jednom cisle nebo tieba kazdy treti Cislo, tak je to néco jinyho, nez kdyz je to
tam pokazdy a je vidét, Ze v podstaté je to reklama skryta za zabavu.

R3: Jako je tam silenejch reklam, ktery, kdyby to bez nich §lo... Jenomze reklamy prosté
jsme zvykli, Ze jsou vSude a prosté je to nedilnou soucasti naprosto vieho snad dneska uz,
takZe... jako asi prosté bez toho to nejde. (...) U nékterejch [reklam] byly i n&jaky
vysvétlivky [respondentka mluvi o sekci Koukejte], jako neni to takova ta klasicka, Gplné
otravna reklama...



153

9.2.6 Vyznam Sirsiho kontextu pro recepci
magazinu

9.2.6.1 Medialni kontext

Celkovy medialni kontext se ukazal jako velmi vyznamny pro pozitivni pfijeti
a interpretaci magazinu Kraus. Respondenti se pfitom soustiedili na negativa ¢eskych
médii, zatimco pozitiva nezohlediiovali. Hlavnim negativem, které mélo vliv na
pozitivni recepci magazinu, byla nerozmanitost ¢eského medidlniho trhu, ktery nabizi
vzajemné si podobné tituly, jejichz obsah lze snadno ocekdvat. Pfedvidatelnost a
standardnost (jinych periodik) vnimali jako negativum, ptekvapivost a nestandardnost
(magazinu Kraus) jako pozitivum. Pravé v rdmci tohoto kontextu vnimali Ctendfi
magazin Kraus jako pozitivni pocin, ktery ustrnuly ¢esky medialni trh osvézil a dodal

mu dynamiku, tfebaze na omezené ¢asové obdobi.

R1: Vétsinou pravé je to [obsah jinych Casopist] takovy — predvidatelny rozhovor
s nékym, kdo vyhraje Superstar nebo okomentujou né&jakou vétsi udalost, co se déje,
typicky tfeba, ja nevim, Ples v opere, ale ten Kraus si tfeba hledal vlastni témata, coZ se
mi libilo... a zpracovaval je zajimavé. (...) Myslim si, ze ¢asopisy vétSinou ted’, jak se
prodavaji min — v dob¢ internetu - tak se boji délat kroky stranou. Nebo obecn¢ mozna ani
to neni tim zplisobeny, ale v podstaté se vSechno zajelo do né&jakych koleji, ktery védi, ze
fungujou, me to ale pravé nebavi, proto si nekupuju zadny Casopisy pro zabavu. (...) ale
pravé tohleto [magazin Kraus] bylo jiny, bylo to zabavny a nebylo to takovy... ,,Casopis
podle kucharky*, coz mi pfijde vétsina.

R4: ...vZdycky to je tak, Ze si koupim néjakej jeden ¢asopis, protoze tam je néco (...), Ze
prosté to nechci mit jenom v elektronicky podobé¢ (...) A tak jako n€kdy si potom tfeba
ten Casopis prolistuju. VéEtSinou mé to neoslovilo. Jako neoslovilo a prosté je to takovy —
je to to, co Clovek ¢eka od toho Casopisu, tady [u magazinu Kraus] je to jinak. (...) ty
Respekty, Reflexy vim, jak to vypada (...) A to je... to je jiny. (...) [lze vy¢ist,] kam to
tihne. (...) To je prosté - to je vidét. A kdyz uz jako Cloveék je potom postizenej tim
védénim jako kdo, kdo ¢emu patii, to je taky blby na tom. Tady v tomhletom [v magazinu
Kraus] je to takovy (...) hodné jako svébytny a svojsky a prosté zije si to svym vlastnim
zivotem, jo.

R5: Ocenil bych na tom, Ze ten Casopis skuteCné se snazil... zaujmout...nebo snazil se
jaksi vymykat se takovymu tomu bé€znymu standardu. Vytvoiil tady... Je to casopis,
kterej tady, myslim, tohoto druhu piesné, opravdu nebyl.

9.2.6.2 Kontext stavu ¢eské spolecnosti

Jako soucast kontextu, ktery mohl ovlivnit recepci magazinu, se ukazal i stav
ceske spolecnosti. JestliZe si stav Ceské spolecnosti, hodnoceny ¢tenéti jako negativni,
pii recepci magazinu ¢tenaii aktivné uvédomovali, pak byl nasledkem recepce pocit

pochopeni a sdileni vlastnich dojmi s ndzory tviirci magazinu Kraus.
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R3: Tak jako protoze oni [autoii magazinu Kraus] celkem na ty druhy strance potom, jak
to bylo takovy to ,,co m¢ nasStvalo®, Ze jo... tak to oni celkem dobfe umi napsat, takze to
bylo celkem vtipny radoby a i pravdivy, ze jo, protoze clovek si fekne: ,,Jako vzdyt jo!“

RS5: Ty tvodniky jsou samoziejmé v jeho duchu, to je odpovidajici, tam se s fadou véci
Clovek ztotozni, protoze on samoziejmé skute¢né kritizuje to, co ¢lovéku vadi nebo
mnoha lidem vadi a ma pravdu.

9.2.7 Ptivod osobnostniho magazinu nebyl pro

recepci magazinu vyznamny

Pivod samotné myslenky personality magazinu se neukédzal jako vyznamny
pro celkové piijeti magazinu. Autorstvi napadu osobnostniho Casopisu nemélo na
celkovou recepci vliv. Pfi zpétném hodnoceni ¢tenéfi ptipustili obé varianty — tedy ze
iniciativa ke vzniku tohoto projektu mohla vzejit jak od Jana Krause, tak od
vydavatelstvi, a neprokazal se zadny typ zavislosti hodnoceni Casopisu Kraus na
predstavé recipientd o jeho ptvodu. Stejné tak se skuteCnost, ze magazin mél svou
ptedlohu v nizozemském Casopise Linda, ukazala jako neovlinujici pfijeti a hodnoceni

magazinu Kraus.

R3: [respondentka reaguje na poznani, ze koncept je pievzaty od Casopisu Linda] To mé
vibec nepiekvapi. Tak jako pievzali to zvenku, coz jako je u nas celkem bézny, takze mé
to az tak jako neptekvapilo. (...) Pfijde mi to pochopitelny vcelku. Jasné.

9.2.8 Litost jako nasledek ukonceni magazinu

Ctenaii projevili litost nad tim, Ze magazin skonéil, bez ohledu na to, zda
magazin hodnotili v jinych ohledech pozitivné, ¢i nikoliv. OdliSnost magazinu Kraus
byla pfi¢inou celkové kladného hodnoceni existence projektu. Kladné hodnoceni
samotné¢ existence Casopisu (ve smyslu kladného hodnoceni skutecnosti, ze zde takovy
projekt mohl vzniknout, fungoval a byl zpestienim) lze pak z pohledu respondentt
rozde€lit na ,,pozitiva existence pro me* a ,,pozitiva existence pro druhé“. Dimenze
,»pozitivni pro me* byla podminéna kladnym hodnocenim casopisu jako celku (tzn.
vztahem uznani k Janu Krausovi), dimenze ,,pozitivni pro druhé* byla podminéna

spiSe negativnim hodnocenim cCasopisu (tzn. spiSe neutrdlnim vztahem, méné

vyjimeénym vztahem k Janu Krausovi).

R1: J& se bez toho docela obejdu, ale piislo mi zajimavy, ze tady néco takovyho vychazi a
byl jsem rad, ze tady néco takovyho miZze vychazet, takze i kdyz bych si to tfeba ja
nekupoval, tak bych mél radost, Ze se tomu dafi dobfe.



155

R4: ...vopravdu $koda jako. Uplné jednoznacng. Jako fakt mé to mrzi, no. ProtoZe to je
tady jako jedna z mala takovejch véci, ktery jako kdyby prorazely pravé takovou tu
zatuchlou prosté mistni provincni spolecnost straslivou.

9.3 Zavérecna interpretace dat

Recepce magazinu Kraus ctenaii byla riznoroda, ale piesto se ukazalo nékolik
charakteristik, které byly spolecné napfi¢ respondenty. Recepci magazinu lze rozdélit
na dv¢ zakladni vétve: 1) spiSe pozitivni a pozitivni ptijeti Casopisu a ii) spiSe negativni
a negativni piijeti Casopisu. Dilezité je pfitom upozornit na skute¢nost, Ze se magazin
Kraus neukézal pro recipienty jako ,,neutralni produkt®, ktery by v nich nevyvoléaval
z4dné dojmy ani emoce. Piiklon k prvnimu (pozitivnimu) nebo druhému
(negativnimu) typu hodnoceni byl podminén piedevs§im celkovym vztahem Kk Janu
Krausovi jako k vetejné zndimé osob€. Ti respondenti, ktefi vnimaji Jana Krause jako
moderatora, ktery je i) hodny uznani za své komentovani soucasné spoleCenské
situace, ktery ma ii) vyjimecné schopnosti vystizné a s vtipem glosovat aktudlni déni a
ktery by se iii) podle jejich ndzoru nepodilel na komerénim projektu na ukor vlastnich
pfesvédCeni a hodnot, pfijali magazin Kraus spiSe nebo zcela pozitivné. Tato
ptedstava o Janu Krausovi se neukdzala jako ptimo spjata s oblibou Jana Krause ani
S mirou a popularitou sledovani Krausovy televizni show. SpoleCnym jmenovatelem
byla pouze minimélni znalost jeho potfadu (neni tfeba pravidelného sledovani) a jiny
nez negativni postoj k Janu Krausovi i jeho show (neni tieba divacké loajality a
zalibeni, hodnoceni Jana Krause a pofadu jako zajimavych a ,,ne nesympatickych®
jsou dostate¢na). Za povSimnuti stoji, ze Ctenafi, ktefi projekt magazinu Kraus a jeho
odlisnost ptijali spiSe pozitivné, projevili ve vztahu k Janu Krausovi ocenéni spise jeho
politicko-spolecenskych komentait a kritiky, nez zptsobu, jakym vede rozhovory

S hosty ve své show v televizi.*?

Pro pozitivni recepci magazinu Kraus byl souc¢asné
s témito podminkami vyznamny také celkovy spolecensky kontext v Ceské republice,
respektive jeho vniméani mezi respondenty. Jestlize respondenti vnimali Jana Krause
tak, jak uvadéji tfi vySe zminéné charakteristiky, a zarovei citili znepokojeni nad tim,

jaky je status quo v Ceské republice (at’ jiz jde o politickou situaci nebo napiiklad

192 Neznamena to viak, Ze by se jim Krausovy rozhovory s hosty v Show Jana Krause vylozend

nelibily. Jeho komentovani aktualni spolecenské situace vSak hodnotili viceméné pozitivng, zatimco u
rozhovori zalézi na individualnim hostovi a konkrétnim pribéhu — nékdy maji ke Krausovu vedeni
interview vyhrady.
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nabidku a pestrost medidlniho trhu), pak byly uznani Jana Krause a nespokojenost
se situaci v Ceské spoleCnosti faktory, které respondenty motivovaly k opakované
koupi magazinu Kraus. Respondenti, kteii Jana Krause nepovazuji za vyjimec¢ného a
specifického (coz neznamend, Ze jej odsuzuji nebo k nému maji vylozené negativni
postoj), neocenuji obzvlasté jeho komentatorsky styl, nehodnotili magazin Kraus jako

odli$ny v dobrém slova smyslu.

Charakteristikou, ktera se objevila u vSech respondentti, ktera byla v propojeni
s vétsinou dalSiho hodnoceni magazinu, a tudiz se stala centralni kategorii ¢tenaiské
recepce, je odlisnost casopisu Kraus. Odlisnost ¢tenafi rozkli¢ovali jako zamérnou
charakteristiku Casopisu a uznali, Ze tuto hodnotu Casopis skute¢né¢ ma. Byla Ctenaii
vnimana jako pozitivni (vyjimec€nost) 1 jako negativni (zvlaStnost) a zavisela na jiz
uvedeném vztahu k Janu Krausovi (viz vysSe). Tato odliSnost byla dana zejména
osobnim charakterem ¢asopisu. ,,Krausovitost™ se stala vlastnosti, kterou u magazinu
identifikovali vSichni ¢tenafi bez ohledu na to, zda se jim na casopisu libila, nebo
nikoliv, a bez ohledu na to, Ze si byli védomi niz§iho nez o¢ekavaného autorského

podilu Jana Krause na vlastnim obsahu.

Jako prvni po precteni magazinu nasledoval u recipientli pocit prekvapeni a
nékdy 1 zmateni. Byl ndsledkem odlisSného nestandardniho charakteru Casopisu, na
ktery si ¢tenafi museli nejprve pifivyknout, aby jej posléze piipadné mohli hodnotit
pozitivn€. Pro pozitivni (nebo spiSe pozitivni) ctendiské pfijeti magazinu se jako
podminka ukazalo ptecteni vice neZ jednoho ¢isla. Bylo by mozné namitnout, Ze tento
vztah funguje pievracené, tj. Ze lidé, kterym se Casopis libil, si jej v disledku této
skutec¢nosti opakované koupili. To je samoziejmé logické a tato kauzalni souvislost
neni popfena. Béhem analyzy se vSak prokéazalo, Ze pro to, aby byli ¢tenafi schopni
zhodnotit obsah magazinu pozitivné, byla skutecné potfebna jistd mira zkuSenosti,
kterou ctenati vétSinou nebyli schopni ziskat na zakladé piecteni jednoho C(isla.
Rovnéz se ukazalo, ze pro pozitivni ptijeti Casopisu bylo do ur¢ité miry podminkou
,poctivé® ¢teni a nejen zb&zné prolistovani a rychlé procteni obsahu. To bylo mj.
zpisobeno nestandardnim uspotfadanim ¢lanki a formalni Upravou (zvolené typy
pisma, velikost pisma, celkovd grafika), které byly pro c¢tendfe na prvni pohled
neptfehledné. Nepiehlednost a jakdsi neuspofadanost obsahu (resp. nezvyklé
uspotfadani) mohla nékterym ctendiim branit v tom, aby si ¢asopis celkové oblibili a

mohla nékteré potencialni spotiebitele odradit, ackoliv vlastni psany obsah by je
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posléze mohl zaujmout. S pribyvajici ¢tenafskou zkuSenosti vSak Ctenafi, kteti Jana
Krause uznavaji a nejsou spokojeni s nabidkou ti§ténych titult v Cesku, povazovali
celkovou charakteristiku Casopisu jako ,,jiného“ za piednost. Dal$im ndsledkem
odliSnosti magazinu Kraus byla zména ve spotiebitelském chovani téch ctenari, ktefi
casopis hodnotili kladn¢ a zaroven jiné magaziny hodnotili negativné, a proto neméli
ve zvyku se o néktery z nich pravidelné zajimat. Kraus vyvolal jejich aktivni zajem a
nasledn¢ i vyzadoval jejich pozornost i Casovou angazovanost pii ¢teni. Nutnost hlubsi
Ctenafské zkuSenosti pro porozuméni a ocenéni magazinu Kraus respondenti

zduraznovali.

Celkovy stav Ceského trhu s tisténymi periodiky se ukazal jako vyznamny
kontext, ktery recepci magazinu Kraus ovliviioval. Kladné hodnoceni magazinu
vyniklo v kontrastu s jinymi tisténymi tituly, které respondenti spontanné hodnotili
negativné. Oproti tomu respondenti, kteti ¢asopis hodnotili spiSe negativné, spontanné
neprojevili takovou nespokojenost s nabidkou tisténych periodik. Dal$i vyznamnou
slozkou spolecenského kontextu, ktery ovliioval recepci a kterou spontanné
zahrnovali do hodnoceni magazinu, byl charakter ¢eské spole¢nosti. Tu respondenti
vnimali jako nepfivyklou na nestandardni formaty, jakym Kraus podle nich byl.
Nestandardnost obecné pak piedstavovala kladnou hodnotu, standardnost obecné
naopak negativni. Obecné je zde minéno v tom smyslu, Ze respondenti vitaji odliSnost
u formatu tist€éného magazinu jako takovou, ne vzdy se jim vSak libila konkrétni forma
odliSnosti pfitomna u casopisu Kraus. Na tom, Ze byl casopis do jisté miry
,hepfehledny mix témat a forem®, se Ctenafi shodli, ale pouze nékteti tento rys
nasledné zacali vnimat jako pozitivni novinku ¢i inovaci, kterd ozivila ustrnuly cesky

trh s periodiky.

Skutecnost, zda Ctenafi pted interpretaci magazinu vidéli reklamni kampan,
ktera na né upozoriovala, méla na pfijeti magazinu také vliv. Ukdzalo se, ze
respondenti, ktefi reklamu znali, oc¢ekavali vysoky autorsky (pfispévatelsky) podil
Jana Krause na obsahu ¢asopisu — pfistupovali k magazinu skute¢né¢ jako ke Krausovu
osobnimu projektu. Ctenafi, ktefi reklamu nevidéli, vnimali magazin jiz méné jako
Kraustiv osobni prostor a spiSe pouze jako Casopis, se kterym bude mit Jan Kraus
,heco spole¢ného®. Je logicke, ze prvni skupina ¢tenaii byla nasledné mirn¢€ zklamana
(pfinejmenSim nebyla naplnéna jejich ofekavani), druhd skupina toto ,,zklamani*

nepocitovala.
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Odlisnost magazinu byla natolik vyznamna, Ze nebylo mozné k casopisu
ptifadit standardné marketingové formulovanou cilovou skupinu, pfestoze se o to
Ctenafi (ve snaze l1épe neobvyklému magazinu porozumét) pokouseli. Pravé nejasnost
cilové skupiny pak ¢étenafi vidéli jako moznou pii¢inu toho, Ze projekt Kraus nebyl
ekonomicky vydéle¢ny. Pti dotazu na zamyslenou cilovou skupinu, kterou Jan Kraus
charakterizoval jako sviznou stfedni tfidu, se Ctenafi v predstavé o tomto publiku
neshodovali, coz poukazuje na nejednoznacnost této definice. Shodli se pouze na tom,
ze predstava ,,sviznosti“ se poji s ur¢itou (nadpriimernou) finan¢ni vybavenosti a oni
sami sebe za typické piedstavitele takové tfidy nepovazuji. Ctenaii, ktefi magazin
ptijali jako pozitivné odlisny (vyjimecny), méli navic spolecné: i) Ze na Ceském trhu
nemaji své oblibené periodikum; ii) pfemysleji o cené, kterou za produkt typu ¢asopis
jsou ochotni zaplatit; ii) nevyloudili, Ze by magazin Kraus kupovali i nadale, pokud by
vychazel a iv) jsou si védomi, ze pozitivni pfijeti magazinu vyzaduje od Ctenafe jistou

miru otevienosti novému a nestandardnimu.

Ctenafi, ktefi se rozhodli magazin sami kupovat a pfijali jej celkové pozitivné,
spontanné nepromysleli, odkud napad dat vzniknout tomuto Casopisu vzesel, a piivod
této iniciativy nemél na celkové piijeti Casopisu pozitivni ani negativni vliv. Ani u
Ctenaft, ktefi magazin nehodnotili z hlediska vlastni recepce pozitivng, se puvod

myslenky ¢asopisu Kraus neukazal jako majici vliv.

Oproti tomu byla recepce magazinu také ovlivnéna tim, zda ¢tenafi vnimali
odliSnost ¢asopisu jako samoucelnou nebo jako formu nadsazky. Ve druhém ptipadé

byl ¢asopis hodnoceny pozitivnéji.

Skute¢nost, ze magazin Kraus zde existoval, se ukazala ¢tenafi hodnocena jako
pozitivni nezéavisle na dal$im hodnoceni vlastniho Casopisu. TiebaZe tuto existenci
néktefi respondenti nepovazovali za vyznamnou a pozitivni pro né¢ osobné, nepopieli

vyznam inovativniho konceptu v Cesku jako takového.

9.4 Komentar

Nékteré zavery analyzy recepce magazinu se ptimo netykaji vyzkumné otazky,

ale pfesto jsou zajimavé. Jsou proto uvedeny zvIast’ v ramci tohoto komentére.
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S ohledem na fakt, Ze magazin Kraus kladn¢ hodnotili zejména ti ctendfi, ktefi
uzndvaji Jana Krause jako svérazného moderatora, ktery je schopen stat za svym
nazorem, a prave ti si magazin sami aktivné koupili, je pravdépodobné, ze piipadna
analyza recepce loajalnimi ctenafi (ne vSichni respondenti v mé analyze byli
loajalnimi ctenafi — néktefi se k Casopisu dostali zprosttedkované — napi. pies
znamého, a Casopis byl pro n¢ spiSe pasivnim ¢tenim) by pfinesla vysledky celkové

vice pozitivniho piijeti magazinu, nez které piinesla predlozena analyza.

Motivaci ke koupi magazinu Kraus byla zvédavost spojena se skuteCnosti, ze
Ctenaii nevédeli, co si pod Casopisem maji piedstavit a co od n¢j ocekavat, predevsim
vSak zajem vazany specificky na osobu Jana Krause. V tomto sméru se potvrdilo
tvrzeni Havelky, Ze Jan Kraus je znackou, kterd se dobie prodava (Vojtéchovska,
2011b [online]). Neukazalo se, ze by ¢tenafi byvali projevili stejny zajem i v piipad¢,

ze by byl na trh uveden jakykoliv jiny spole¢ensky magazin.

Béhem analyzy se neprojevily specifické rozdily v pfijeti magazinu zenami a
muzi. Skuteni c¢tendfi magazinu Kraus tak podle zavéri vyzkumu recepce
neodpovidali cilové skuping, na kterou se zfejmé snazili zaméfit inzerenti v magazinu,
ktefi nabizeli zejména produkty a sluzby pro pany. Tato skutecnost je v souladu se
zavérem, ze cilova skupina magazinu nebyla definovana natolik precizn€ a konkrétné,
aby inzerenty dlouhodobé& zaujala, a tak mohla byt jednou z vyznamnych pficin
komerc¢niho neuspéchu projektu. K pochopeni zamyslené cilové skupiny v dobé
uvedeni magazinu na trh nepfispiva ani vyjadfeni tehdejSiho feditele Havelky
(Kroutvor, 2011a [online]), ktery magazin Kraus povazoval za titul, ktery by mél

vyvazit portfolio vydavatelstvi Sanoma, které je orientované pievazné na Zeny.

Skutecnost, ze pfed vznikem magazinu se uvazovalo o LeoSovi MareSovi jako
alternativé k Janu Krausovi (tedy MareSové osobnostnim magazinu namisto ¢asopisu
Kraus) nebyla respondentim znama. Pfesto se ¢tenafi magazinu Kraus, bez ohledu na
to, jak Casopis hodnotili, shodli, ze osobnostni Casopis LeoSe MareSe by byl o hodné
jiny, nez byl magazin Kraus, na rozdil od né& by nebyl odliSny, spadal by
pravdépodobné do kategorie béznych stiedoproudych casopisti, nebyl by na Ceském
trhu nijak vyjimecny, byl by orientovany zejména na vysoce konzumni zivotni styl, ale
pravdépodobné by mohl byt oproti magazinu Kraus ekonomicky vydé€lecny. S tim
souvisi odhadovana cilova skupina eventualniho MareSova casopisu, kterd by byla

jednozna¢né odlisné od té, kterou mél magazin Kraus. Pravdépodobné by spliiovala ta
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marketingova kritéria, ve kterych magazin Kraus, pokud jde o definici cilové skupiny,
selhaval. Ukazalo se, Ze ti ¢tenafi magazinu Kraus, kteti ¢asopis hodnotili kladné, by o
Casopis Leose MareSe nejevili zijem. Stoji proto za povSimnuti, ze vedeni
vydavatelstvi Sanoma zvazovalo soucasn¢ pravé LeoSe MareSe a Jana Krause.
Vydavatelstvi se dlouhodobé nachézi ve financni ztraté a z hlediska efektivniho fizeni
podniku v takové situaci je dilezité, aby veskeré jednani mélo jasné stanoveny cil a
nasledn¢ strategie a techniky, jak jej dosahnout. Je proto prekvapivé, ze Havelka se ke
kone¢nému vybéru Jana Krause vyjadiil tak, ze o ném rozhodla néhoda
(Vojtéchovska, 2011b [online]). Jelikoz respondenti 0 moznosti MareSova magazinu
nevédéli, neméla tato skute¢nost na samotnou recepei magazinu vliv a navic se znalost
tohoto faktu muize u dalSich Ctendii magazinu snadno liSit. VySe uvedené zéavéry
nejsou tolik vyznamné z hlediska ctenarského pfijeti magazinu Kraus, ale spiSe
V souvislosti se strategickym naplanovanim osobnostniho konceptu vydavatelstvim

Sanoma.
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10. KAPITOLA
KONEC MAGAZINU KRAUS

Magazin byl ukonfen po méné nez roce fungovani. Toto rozhodnuti lze
povazovat za piekvapivé, protoze Kraus na ceském trhu nemél zddnou piimou,
bezprostfedni konkurenci v podob¢ jiného personality magazinu, se kterym by musel
soutézit o Ctenafe. Krausova talk-show v televizi ma nekolik let vysokou sledovanost,
dalo by se proto oc¢ekdvat, ze Kraustv dalsi projekt by také mohl ziskat stabilni trzni

pozici. Tak se ale nestalo a Casopis byl po deviti mésicich relativné nahle ukoncen.

Jediné oficidlni vyjadfeni Jana Krause k ukonceni Casopisu pred vydanim
posledniho ¢isla (19. Cervence 2012) se objevilo 27. ¢ervna 2012 na internetovych

strankach Krausmagazin.cz a znélo:

,,Vydavani asopisu Kraus bylo zastaveno a mn¢ se nepatii komentovat pfi¢iny a diivody
rozhodnuti. Moji ctizadosti bylo vydavat asopis, za ktery se — S ohledem na to, Ze ponese
moje jméno — nebudu stydét. To se povedlo. Vyjde jesté posledni dvojcislo a ¢tenate bych
rad upozornil, Ze na pomérné maly pocet vydani bude mit kazdé ¢islo pomérné vysokou
sbératelskou hodnotu. Anebo ne. To se uvidi... VSem, ktefi si jej Cetli a kupovali, dékuji
za prizen. Jan Kraus®“ (Kraus, 2012 [online])
Na zéklad¢ tohoto vyjadieni nelze odvozovat divody, pro¢ byl magazin
zastaven. Jediné, co je zifejmé, je, Ze Casopis nezanikl na popud Jana Krause a ze

divody ukonceni nejsou takove, ze by je Jan Kraus chtél nebo smél vetejné sdélovat.

Ukonceni ¢asopisu po méné neZ roce existence je natolik rychlé, Ze si zaslouZzi
pozornost. V nasledujicich odstavcich se proto pokousim, pfedevsim na zakladé
vefejné dostupnych a otevienych zdrojl, rozkryt, jaké mohly byt pfi¢iny ukonceni
magazinu, jaké faktory mohly jeho existenci negativné ovlivnit, jaké jsou nckteré

zakulisni udalosti, které mohly situaci ¢asopisu zkomplikovat.

10.1 Problémy s prodejnosti

Na zacatku kvétna 2012, tedy zhruba dva mésice pfed oficidlnim ukon€enim

magazinu, byla na slevovém webu Slevomat.cz [online] nabidka na zlevnéné ro¢ni
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ptredplatné magazinu Kraus za cenu 353 korun ¢eskych (viz piil. 21) tj. 29,50 korun za
Cislo (oproti bézné cené rocniho predplatného 588 K¢, tj. 49 K¢ / ¢islo to znamena
slevu 40 %). Nabidku, platnou do konce kvétna, vyuzili celkem 382 zajemci. (Ro¢ni
predplatné ¢asopisu Kraus za libovou cenu. In: Slevomat.cz [online]). Na zakladé¢ této
informace lze usoudit, Ze se Kraus snazil zlepS$it nebo alespoil udrzet svou pozici na
trhu pomoci sales-promotion. Sleva je z marketingového hlediska opatienim, které
muze velmi snadno poskodit znacku. U luxusnich znacek je vysoka cena soucasti
image a obrazu znacky a o sniZzeni ceny se mluvi jako o ,,marketingovém antizakonu*.
(Kapferer — Bastien, 2009: 61-75) V zadném pfipad¢ nesrovnavam Krause s luxusnim
zbozim, pouze poukazuji na to, jakym zplsobem zmeéna ceny muize ovlivnit image
produktu. Kraus, jako magazin bézné prodavany v novinovych stancich, nespadal ani
do kategorie prémiového zbozi, ale patiil k magazinim, které si na své image a
kvalitnim ,,Juxusnim* vzhledu zakladaji. Stejné tak si Jan Kraus zaklada na vlastni
urovni a image, védomé s ni pracuje (Honst, 2012 [online]; Vojtéchovska, 2011b) a
vybira si projekty, kterych se zucastni (Postulka, 2011 [online]). Pfi cené tficeti korun
(1 ptivodni cena pied slevou 49 K¢ a pozdéji 59 K¢ byla pti rozsahu Casopisu pies 140
stran a kvalité papiru a tisku nizkd). Tato snaha se proto u vyjime¢ného casopisu, ktery
chtél se zakazniky budovat vérny vztah (Honst, 2012 [online]; Sanomu povede
adman. In: Strategie.cz [online]), jevi spiSe jako zoufala a skute¢nost, Ze magazin
zanikl necelé¢ dva mésice po této slevové akci, neni z ekonomického hlediska
piekvapiva. Sales-promotion témet vzdy zvedne prodeje rychloobratkového zbozi, ale
neni strategickym budovanim ani fizenim znacky magazinu, ktery se v ramci své
kategorie snazil byt svym zplsobem nadstandardni (Vojtéchovska, 2011b [online]),
protoze sniZeni ceny ma sice pozitivni vliv na prodeje, ale miZze mit velmi negativni
vliv na image znacky. O magazinu Kraus pfitom lze mluvit jako o ,,imagovém*
magazinu, protoZze forma a grafick¢ ztvarnéni Casopisu bylo vyrazné a o jeho

dominanci a vyznamu mluvila i Mataskova®®,

Dal§im moznym vysvétlenim, pro¢ byl Casopis nabidnuty za zvyhodnénou
cenu, je snaha rozsifit povédomi o cCasopisu diky popularité slevového portalu.

Otéazkou je, nakolik I1ze vSak tento typ povédomi (,,Casopis ve slevé®) povazovat za

1% PODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.
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pozitivni ¢i vyhodné pro znacku a nakolik ji mize spiSe uskodit, protoze slevova akce
ve spojeni s produktem, profilujicim se z ¢asti jako ,lifestylovy®, neni pro inzerenty
doporucujici.

Na zéakladé¢ telefonatu do spoleénosti Send, zajist'ujici predplatné Casopist, mi
bylo sdéleno, ze prvni, tieti a paté ¢islo Krause bylo vyprodano. Podle Havelky jsou
vykyvy V prodejich glossy magazini zplsobené aktudlni titulni stranou casopisu
v daném mésici. (Honst, 2012 [online]) Na obalce prvniho c¢isla Krause byl
jednoduchy portrét Jana Krause s pokreslenym obli¢ejem a titulky ,, Odvaha, sexovani
a dopis prezidentovi* (viz obr. 22). Na obalce tietiho ¢isla byl Jan Kraus v obleZeni
polonahych mladych atraktivnich zen, které ho obdivuji, objimaji, libaji... Titulek znél
,Sexmise 2012, zaciname koncit? “ (viz obr. 22) Paté ¢islo Krause mélo na obalce
Jana Krause (v pozadi) ve zlaté hiphopové kSiltovce, s tmavymi brylemi a zlatymi
fetézi a slovenského rappera Rytmuse (viz obr. 22). Titulek byl ,, Proste RYTMUS,
politicky cirkus a justicni varieté, eutandzie osobné, kocour hrdina a ohrozené zZaby *.
Prvni ¢islo bylo uplnou novinkou na ¢eském trhu, poprvé se objevil na obalce casopisu
Jan Kraus a navic bylo podpoieno reklamni kampani. To Ize povazovat za logické
vysvétleni, pro¢ se (i v relativné vysokém nakladu 80 tisic vytiskd) vyprodalo. Treti
¢islo mohlo pravdépodobné na stancich zaujmout tématem o sexu (bylo 1 na
obalce prvniho ¢isla), patému &islu zfejmé pozornost recipientil zajistil Rytmus. Pro¢
vsak praveé tento hudebnik motivoval ¢tenate ke koupi vice nez Karel Gott (Kraus (6));
Pavel Nedvéd (Kraus (9)) nebo kolektiv Pavel Liska — Maté&j Ruppert — Ludék Sobota
— Bohumil Klepl — Jakub Prachat (Kraus (5)) by bylo tématem k hlubsi analyze mimo

rozsah této prace.
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Obrazek 22: Titulni strana magazinu KRAUS - prvni, tieti ¢islo a paté cislo

PREZIDENTOVI, iy

Zdroj: Kraus (1, 3)

prosté RYTMUS
politicky cirkus

a justiéni varieté
eutanazie osobné
kocour hrdina

a ohroZzené zaby

Zdroj: Kraus (5)

10.2 Ztrata vydavatelstvi Sanoma

Vydavatelstvi Sanoma Media Praha se potyka s dlouhodobou finan¢ni ztratou.
V roce 2009 cinila ztrata pies 38 miliond korun, vV roce 2010 se prohloubila na vice

nez 52 miliont (Ktizova, 2012a [online]), v roce 2011 aZ na na necelych 85 miliont
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korun*®*

(Kt#izova, 2012b [online]). Svou ekonomickou situaci podle oficalnich zdroja
ptipisuje krizi vydavatelského odvétvi. Své aktivity Sanoma nyni soustfed’uje do
online segmentu, ktery by podle piedpokladi vydavatelstvi mél piijmy vyrazné
navysit. Potencidl vidi naptiklad v e-shopech, podobnych tomu, ktery byl spustén

k titulu National Geographic. (ibid.)

Na nepfiznivou ekonomickou situaci ve vydavatelstvi poukazuji i1 jiné
ckonomické ukazatele. V roce 2011 klesl meziro¢ni pfijem Sanoma Media Praha na
necelych 470 miliont korun, tj. snizeni o 13 %, ve srovnani s rokem 2003 je to pokles
o vice nez 50 % (z 1 mld. K¢&) a spekulovalo se o akvizici vydavatelstvi.
(Vojtéchovska, 2012b [online] a 2012e [online]) Na zacatku roku 2012 klesly ve
srovnani s lofiskym lednem vydavatelstvi Sanoma Media Praha prodané naklady
zhruba 0 25 %. Nejvyrazngji klesly prodeje tituld Marie Claire, Kuchyné.cz, Story a
Tydenik Kvety, pokles se vSak tyka i vSech ostatnich titul vydavatelstvi, kromé
Casopisu Dum a zahrada (viz ptil. 13). Pokles prodanych nakladt zasahl témér cely
Cesky trh s tiskovinami, s vyjimkou jednoho titulu vydavatelstvi Ringier, jednoho
vychazejiciho v Bauer Media a jednoho titulu Astrosatu (viz pfil. 12). (Vojtéchovska,
2012a [online]) Jediny narust piijma zajistila Sanomé trzba z online inzerce, ktera
Vv tnoru 2012 meziro¢né vzrostla o 358 %. (Vojtéchovska, 2012d [online]) Je logické,
ze proto se vydavatelstvi nadale planuje zaméfit pfedevSim na své internetové

portfolio a aktivity.

10.3 Personalni zmény

Od roku 2001 do soucasnosti se ve vydavatelstvi Sanoma vystfidalo jiZ osm
generalnich feditell. Na konci roku 2001 odeSel tehdejsi feditel vydavatelstvi lvan
Chocholous. Po ném vedla vydavatelstvi kratce Holand’anka Els Loesbergova, po ni
dalsi Nizozemec Kees van der Kolk. Nasledné byl feditelem opét Cech Petr Rasocha,
ktery se snazil konkurovat jinym casopisim a projektim nejvice nizkou cenou. Za
jeho vedeni Sanoma vyznamné zménila své portfolio — ziskala titul Diim a zahrada
(akvizici vydavatelstvi Peloton), prodala vydavatelstvi Mladad fronta odborné tituly a

uvedla na trh n€kolik periodik, kterd vSak zahy zanikla. Po Rasochovi byli ve vedeni

194 Viechny &astky jsou uvadény v K¢& a pied zdanénim.
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dva Madati — nejdiive Gyorgy Szabd, po ném Jozsef Steff. Po Steffovi se k fizeni
dostal opét Cech — Josef Havelka, ktery byl po roce a pal odvolan, a na jeho misto
nastoupila Polka Agnieszka Dolezych. Je velmi pravdépodobné, Ze tyto zmény a
Snimi souvisejici obraty v koncepci a strategii fizeni vydavatelstvi Sanoma

neprospély. (Vojtéchovska, 2012f [online])

Béhem poslednich dvou let (od roku 2011) doSlo i k nékolika dalSim
vyznamnym personalnim zménam. V managementu vydavatelstvi se objevilo Sest

novych osobnosti.

Vedle nastupu Josefa Havelky v lednu 2011 hledala v kvétnu 2011 Sanoma
odborného poradce, ktery by ji doporudil strategie pro zefektivnéni jejich aktivit a
pomohl s personalnim auditem. Stal se jim Roman Gallo. (Kalab, 2011 [online])
V lednu 2012 Sanoma pfijala novou personalni feditelku — na misto Lucie
Illichmanové nastoupila Kvéta Nova. (Nova persondlni feditelka Sanoma Media
Praha. In: M&M.iHNed.cz [online]) V dubnu 2012 se stal vedoucim marketingu Lukas
Makowski (Makowski vedoucim marketingu Sanoma Media Praha. In:
M&M.iHNed.cz [online]), feditelem rozvoje se stal Andrej Mazan (Kftizova, 2012d

[online]). 30. ¢ervna 2012 nahradila Havelku zminovana Agnieszka Dolezych.

Havelka ptebiral funkci feditele po Jozsefu Steffovi. Ve funkci vSak setrval
pouhych osmnact mésich. O odvolani Havelky rozhodla v poloving ¢ervna 2012
generalni feditelka Sanoma Media Russia &CEE Heike Rosener a duvodem byly
udajné odlisné predstavy o fizeni spolecnosti. (Tiskova zprava: Sanoma Media Praha
ma novou feditelku. In: Ceskamedia.cz [online], Josef Havelka skoncil ve vedeni
Sanomy. In: Strategie.cz [online]) Rozhodnuti veslo v platnost k 30. ¢ervnu 2012. Jako
jeden z divodi odvolani Havelky se uvadi pravé magazin Kraus — jeho nakladnost a
finanéni nenavratnost. (Casopis Kraus kon¢i, $patné se prodaval. In: Tyden.cz [onling])
Tiskova zprava o Havelkové odchodu byla zvetfejnéna 18. ¢ervna 2012 (napt. Tiskova
zprava: Sanoma Media Praha ma novou feditelku. In: Ceskamedia.cz [online]), 26.
Cervna byl oznamen konec casopisu Kraus (Aust, 2012a [online]), 30. cervna
nastoupila Dolezych, 19. Cervence vysel posledni Kraus. Je témét jisté, ze odvolani
Havelky a ukonceni magazinu Kraus spolu souviselo, protoze tyto zmény jsou piili§
zasadni a dé€ly se pfiliS rychle na to, aby tomu tak nebylo. Na serveru MediaGuru.cz se
v souvislosti s ukoncenim magazinu Kraus mluvilo o , logickém a ocekavaném

vyusténi zmén, které v poslednich dnech ve spolecnosti nastaly”. (Vojtéchovska,
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2012e) ,, Ditvodem byly rozdilné pohledy zahranicnich vlastnikii a pana Havelky na
Fizeni firmy, “ fekl serveru Lidovky.cz mluvéi spolegnosti Sanoma - Filip Postulka. (Séf
Sanomy Havelka kon¢i. I kvili drahému ¢asopisu Kraus. Lidovky.cz [online]) Zda
mohly vztahy mezi zahranicnim a c¢eskym vedenim negativné ovlivnit vysoké
investice do magazinu Kraus, Postulka nepotvrdil: ,, Asi chapete, Ze to nemuzu
komentovat.” (ibid.) Takové vysvétleni je vSak pravdépodobné. Jednou z Castych PR
strategii pfi externi komunikaci firmy s vefejnosti je poskytnout dostatecné mnozstvi
informaci a piedejit tak vzniku spekulaci. Odvolani feditele v situaci, kdy ma ,,jeho
projekt roku“ finan¢ni problémy a zmény se dé&ji velmi prudce, muze byt
Z komunikac¢niho hlediska zdrojem pochybnosti. Fakt, ze Sanoma odmitla poskytnout
konkrétni informace a pfimy dotaz nechala bez komentare, nepfidava vztahiim ve
vydavatelstvi na transparentnosti a mtize jméno vydavatelstvi i Havelky poskodit. Je
vSak mozné, ze se vydavatelstvi rozhodlo pro tuto strategii z divodu, ze uvedeni

konkrétnich informaci o vlivu zahrani¢nich vlastnikii na ceskou divizi, by mohlo

vyvolat jesté negativnéjsi reakce.

10.4 Zaniky jinych médii

Pfi hledani moznych dtvodi komer¢niho neuspéchu magazinu Kraus je
vhodné zjistit, jestli se na ¢eském trhu objevily podobné piipady zaniku casopist a
jaké byly divody neuspéchu u nich. Nize uvadim piiklady nékterych periodik, ktera
zanikla béhem nékolika poslednich let a mohla mit na trhu podobné problémy jako

Kraus.'*®

V roce 2003 po tfech letech zanikl ¢asopis o elektronické hudbé a tanecni
scén¢ Rave (Rave Media Group). (Rave. In: Bigmag.cz [online]) Redakce ¢asopisu na
svém webu uvedla, ze diivodem byl neodstateCny zajem inzerenti. (Vojtéchovska,
2003 [online]) V roce 2009 zanikly casopisy Premiere a Yellow. Lifestylovy mési¢nik
pro mladé Zeny Yellow (Hachette Filipacchi) skon¢il kviili nezajmu inzerentti. Udajné
byl ctenéisky uspésny a v roce 2009, kdy zanikl, byla primérna prodejnost 55 tisic

vytiskll. Pfijem z reklamy vSak Cinil za obdobi péti mésicti téhoz roku zhruba 16

195 Navzdory mnohym zanikiim ¢asopisti na Geském trhu je pocet nové vzniklych ¢asopisii za rok
2011 vyssi. K nejdiskutovanéj$im se vedle Krause fadi i Forbes Cesko (Bussiness Media & Consulting)
a obnoveny 100 + 1 (Extra Publishing). (Vojtéchovska, 2012¢ [online])


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/jak-uspesne-ridit-firmu/11068066?rtype=V&rmain=7849189&ritem=11068066&rclanek=13347869&rslovo=489545&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/potrebujete-zajistit-nepretrzity-pristup-k-siti-internet-od-990-kc-m-10949858/10949858?rtype=V&rmain=7844273&ritem=10949858&rclanek=13347869&rslovo=426783&showdirect=1
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miliont korun, coz bylo v konkurenci ¢asopisti vlastniho vydavatelstvi — Maxim a
Marianne, mal¢é ¢islo. Pfimou konkurenci Yellow byl ¢asopis Joy (Burda Praha), coz
podle koordinatora Unie vydavatelii Jana Pochmana, bylo dalsi pfi¢inou jeho zaniku.
(Casopis Yellow konéi. In: Strategie.cz [online]) Magazin Premiere (Hachette
Filipacchi) zaméfeny na film a filmovy priimysl vychazel v Ceské republice devét let
a v dob¢, kdy zanikl (2009), m¢l primérnou prodejnost 35 tisic vytiskii. Udavanym
divodem byl nedostatek inzerentt. Podle tehdejSiho $éfredaktora Casopisu — Pavla
Vondracka, inzerenti neméli o Premiere zajem kvuli jeho nevyhranéné cilové skupiné.
Ackoliv se Vondracek z Premieru snazil udélat spiSe Casopis pro mladé muze se
zdjmem o moderni technologie, hudbu apod., byl stale nedostateéné vyprofilovany
Z hlediska cilové skupiny a ¢teny,, unisex ctenari“ (Filmovy magazin Premiere konci,
ziejmé definitivné. In: IDNES.cz [online]), zatimco inzerenti hledaji tituly
S nejpfesnéjSim moznym zacilenim. Ve své kategorii mél magazin relativné dobré
(prestizni) postaveni — pii vyhlaSovani Ceskych Ivii se Gtyfikrat udélovala i Cena
divikit casopisu Premiere. (Eichler, 2009 [online]) V roce 2010 zanikly Casopisy
Popcorn a Top divky (oboji Axel Springer Praha). Vydavatelstvi uvedlo, ze se tituly
,,nehodily do planovanych online aktivit“. (Susanka, 2010) V prosinci 2011 zaniknul
po osmi letech pansky lifestylovy casopis Stuff (Rock Media / Stratosféra). Byl
zaméfeny na novinky z oblasti technologie a konkuroval technickym magazinim T3
nebo Stereo Video. Pficiny zaniku Casopisu se v médiich neobjevily. (Vojtéchovska,
2011d [online])

Z uvedenych piikladi 1ze odvodit nekolik divodd, které se mohly podilet na
zaniku magazinu Kraus nebo k nému mohly pfispét. Fatalni byva pro magaziny
neatraktivita pro inzerenty (Rave, Yellow, Premiere). Casopis mize mit relativné
stalou Ctenatrskou zakladnu (viz Yellow), desetitisicové prodeje (Yellow, Premiere) a
dobrou pozici z hlediska spolecenské prestize (Premiere), ty vSak nenahradi uslé zisky
Vv piipadé nezdjmu inzerent. S tim souvisi dal§i vyskytujici se problém, kterym je
nejasn¢ definovana cilova skupina (Premiere). Marketingové trendy a strategie se
Vv soucasné dobé snazi o co nejefektivnéjsi zasazeni cilové skupiny reklamni kampani
S co nejvyssi afinitou. To je mozné pouze tehdy, je-li pfesné definovana jak cilova
skupina inzerované¢ho produktu ¢i sluzby, tak i recipienti daného média, v tomto
ptipadé cilova skupina magazinu. V dobé, kdy se ¢asto hovoii o ekonomické krizi a

krizi vydavatelského pramyslu (K#izova, 2012b [online], Vojtéchovska, 2012a
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[online]), zachazeji inzerenti se svymi zdroji jeSté uvazlivéji. Je proto logické, ze
magaziny s nejasn¢ charakterizovanymi Ctenafi se setkdvaji s nezdjmem ze strany
inzerentil. Ze zkuSenosti z predeslych let se zd4, Ze na ¢eském medidlnim trhu mohou
mit problém lifestylové Casopisy urCené pro muze (Stuff, pozdéji a Caste¢né i
Premiere). Nabizi se otazka, zda proto, Ze muzi mezi magaziny hledaji spiSe néco
jiného nez ,,zivotni styl“ (na rozdil od Zen) a orientuji se Castéji na rtizné hobby
magaziny (motoristika, moderni technologie atp.) a zda v pfipadé, Ze si takovy

z4jmovy Casopis koupi, chtéji, aby se jeho obsah drzel svého tématického zaméieni.

Vsechny zminéné problémy se pravdépodobné tykaly i magazinu Kraus.
Vydavatelstvi oficialné uvedlo, e prodeje byly nizsi, nez doufali. (Casopis Kraus
kon¢i, vyslo pouze osm ¢isel. In: Lidovky.cz [online]) Podle vyse uvedenych piikladt
je vSak pravdépodobné, ze prodejnost magazinu neméla v (ne)existenci magazinu
Kraus tu nejdilezitéjsi roli. Magazin ohrozil zejména nezdjem inzerenti, ktery byl
citovan jako divod neuspéchu i v médiich. (srov. Vojtéchovska, 2012¢ [online])
Inzertni ,,nestabilita® je vidét také pfimo na strankéach €asopisu. Oproti prvnimu cislu
magazinu se v dalSich vydanich objevil vyrazné nizsi pocet reklam, zaroven jednotlivé
produkty, na které zde byly reklamy, byly velmi rtizné cenou i cilovou skupinou, pro
kterou byly ur¢eny (ve stejném ¢isle automobil Volvo s cenou od 899 tis. K¢, Peugeot
s cenou 207 tis. K¢, vedle elektrického zubniho kartacku nebo nabidky mobilniho
operatora na volani zdarma po cely rok). Maly zajem inzerentl zminila v rozhovoru i
séfredaktorka Mataskova'®, podle té¢ vSak bylo pouze otizkou cCasu, nez casopis
,objevi® firmy, pro jejichz nabidku bude Kraus vhodnym prostfedkem k osloveni.
Mataskova v rozhovoru také uvedla, ze ceny za inzerci v magazinu Kraus byly
relativné vysoké, srovnani s cenami za inzerci v n€kterych jinych lifestylovych titulech
vsak toto vysvétleni nepotvrdilo a Kraus v tomto ohledu nebyl drazsi, spiSe naopak
(viz vyse tab. 5). Cilova skupina magazinu Kraus se zda jako problematicka a
nespecifikovana. Podle dostupnych zdroji nebyla jasné definovand vydavatelstvim,
Janem Krausem, ani ji nelze jednoznacné urcit a ,,vyCist“ z obsahu magazinu
(redakéniho ani komercniho). Tim se opét dostdvame zpét k souvisejicimu nezajmu
inzerentli. Havelka uvedl, ze by Kraus mohl vyvazit jinak na Zeny orientované

Casopisecké portfolio vydavatelstvi Sanoma. (Kroutvor, 2011a [online]) Je mozné, ze

1% pPODZIMKOVA, Linda. Telefonicky rozhovor se Simonou Matdskovou: §éfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.
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primarné¢ magazin Kraus mél podle piani a vize vydavatelstvi oslovit muze, tiebaze
vysledna podoba a obsah ¢asopisu tomu ne vzdy a ve vSem odpovidaly. Otazka, zda
mohl cCasopis uspét v segmentu lifestylovych casopistt pro muze (kvili obsahové
pestrosti v ptipadé magazinu Kraus nelze hovofit o zajmovém ¢asopisu pro muze), je
tedy dal$im namétem ke zkoumani, obzvlast¢ ptihlédneme-li k vySe popsanym
problémim casopist uréenym muzim. Za zminku stoji i ,,socialni prestiz* ¢asopisu.
Vtomto sméru mél Kraus, diky svému v Ceské republice bezkonkurenénimu
osobnimu konceptu a diky svému ,,patronovi Janu Krausovi, potencial a mohl mit na
Ceském trhu unikatni postaveni. Jisté spolecenské uznani, renomé nebo alespon
vyjimeénost vSak ziejmé v situaci, kdy Casopis nema dostatecny piijem z reklamy,
neni rozhodujici (viz Premiere a Cesky lev). Kraus mél podle monitoringu spoleénosti
Admosphere za téméi celou dobu své existence — v obdobi listopad 2011 az kvéten
2012, inzertni objem (hrubé investice inzerentll) zruba 10,5 mil. K¢ a zhruba 100
prodanych inzertnich stran'®’. (K¥izova, 2012c¢ [online]) Za reklamni kampai utratilo
vydavatelstvi 5 miliond korun. Stejné jako u casopisit Popcorn a Top divka mohl
fungovani magazinu Kraus negativné ovlivnit diraz na planované online aktivity
vydavatelstvi Sanoma. (Sanomu povede adman. In: Strategie.cz [online];
Vojtéchovska 2012d) Médii uvadénym a pravdépodobnym divodem ukonceni titulu
byly vysoké naklady na magazin. (Casopis Kraus konéi, vyslo pouze osm ¢&isel. In:
Lidovky.cz [online]) Jak uvadgji néktera média - Kraus byl ,.drahy”. (Séf Sanomy
Havelka kon¢i. I kvili drahému ¢asopisu Kraus. In: Lidovky.cz [online]) O tyden pied
tim, neZ se objevila prvni oficialni zprava (26. ¢ervna; Aust, 2012a [online]) o stazeni

Krause, se v médiich objevila spekulace, ze Kraus je

... zajimavy experiment, jakoby vSak nekorespondoval s tobnem doby. Nakladny projekt,
ktery zamérne ignoroval zavedené zvyklosti launchovanych magazini. Bohuzel, dnesni
doba experimentim nepfeje a tento by mohl obhdjit jen jeho finan¢ni uspéch. Nestalo se.
Otazkou je, jak se k casopisu Kraus a vibec k celému portfoliu postavi nové ,polské
vedeni. Nebylo by asi velkym ptfekvapenim, kdyby se rozhodlo projekt magazinu Kraus
zastavit.” (Vojtéchovska, 2012¢ [online])

97 Jedna se o hrubé cenikové ceny, které nezohlediuji slevy od vydavatelstvi.
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10.5 Reakce séfredaktorky magazinu

Pii zjisStovani informaci o ukoneni magazinu Kraus jsem kontaktovala
tiskového mluvéi vydavatelstvi Sanoma Filipa Postulku. Pies opakované vyzvy se mi
od pana Postulky nedostalo zadné reakce, na zpravy nereagoval a neposkytl mi ani
oficalni stanovisko vydavatelstvi, natoz neoficialni. Dale jsem zkontaktovala novinate
pracujici pro ¢eska média specializovana na oblast médii, reklamy, public relations a
marketingu. Vedle ¢lanka, které jsou k ukonceni magazinu Kraus dostupné v médiich,
mi poskytli oficialni tiskovou zpravu, ktera o faktickych pfi¢inach ukonceni ¢asopisu a
stanovisku vydavatelstvi nic netika (ovSem i tato skutecnost cosi vypovida). Nasledné
jsem zkontaktovala PNS, ktera v piipadé¢ magazinu Kraus zodpovida za jeho distribuci
a disponuje tak, krom¢ samotného vydavatelstvi Sanoma, informacemi o jeho

prodejnosti. PNS vsak tietimu subjektu nemuze tyto informace poskytnout.

Ptes oficialni facebookové stranky magazinu Kraus jsem byla odkazana pfimo
na Simonu Mataskovou — $éfredaktorku magazinu Kraus, se kterou se mi podafilo
telefonicky spojit'®. Z rozhovoru bylo ziejmé, Ze jeji podil na celkovém fungovani

casopisu byl velky a Ze nejenom Jan Kraus dal tomuto magazinu ,,tvar®.

Jako prvni mé zajimal jeji ndzor na ukonceni casopisu. Mataskova jednoznacné
potvrdila mou domnénku, Ze ukonceni Casopisu bylo ptfedcasné, podle jejich slov
magazin nemuze zacit vydélavat po deviti mésicich své existence a dle jejich reSersi
byvalo pted par lety bézné, ze se Casopisim nechéavalo 1 pét let, aby mohly byt
ekonomicky prosperujici a dnes se jim nechavaji alespon dva roky existence, nez se
posoudi jejich finanéni navratnost. Dle jejich slov je potfeba deviti mésicti (doba
celkové existence magazinu Kraus) pouze na to, aby se titul dostal do auditu ABC CR,
byl zahrnut do tabulek tykajicich se ovéfeného nakladu, ptedplatného, cen a dalsich
udaju. Podle Mataskové jsou tyto ovéfené informace zcela klicové pro inzerenty, kteti
se podle nich orientuji a teprve podle téchto udajl identifikuji cilové skupiny, které 1ze
skrze dany titul oslovit a pro které je titul zajimavy. Inzerenti jsou recipro¢né klicovi
pro magazin typu Kraus. Bez inzerentii takovy Casopis neni schopny existence. Je
logické, ze Kraus podle Mataskové tedy nemél kvili svému brzkému ukonceni

moznost ziskat inzerenty, diky kterym by viibec mohl zacit vydélavat. Faktem je, ze

1% pODZIMKOVA, Linda. T. elefonicky rozhovor se Simonou Mataskovou: Séfredaktorka Krause
dotazovana autorkou rigorozni prace. 22.8.2012.
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pocateCni faze zivotniho cyklu vyrobku, tj. uvedeni na trh, znamené jen malé nebo
nulové zisky a ptechod do faze ristu je pomaly (Kotler et al., 2007: 689), a tak se
argument Mataskové zda byt relevantni. Vydavatelstvi Sanoma meélo byt na tuto fazi
piedem piipraveno a je otazkou, zda jeho ocekdvani nebyla piechnana. Na druhou
stranu — i ve fazi uvedeni vyrobku na trh je nutné, aby zisky mély rostouci, nikoliv

zapornou, tendenci.

Jednu z hlavnich pfi¢in ukonceni Krause vidi Mataskova v celkové finan¢ni
krizi trhu. Argumentovala tim, ze v médiich je nedostatek penéz, naklady a prodeje i
osvédéenych a zavedenych tituli jako jsou naptiklad Elle nebo Spy klesaji a lidé si
asopisy kupuji méné nez dfive (a ovéfené prodané naklady podle ABC CR pokles
prodeju potrvzuji — viz piil. 12, 13 a 14). Na magazinech Setii vydavatelé i ¢tenafi.
Kraus navic vychézel ve vydavatelstvi Sanoma, které se dlouhodobé potyka se ztratou
cca osmdesat pét miliont korun ro¢né, a ta se jesté prohlubuje. Mataskova upozornila,
ze v piipadé, kdy by magazin Kraus vlastnilo naptiklad vydavatelstvi Ringier, kter¢ je
podstatné siln€jSim hraem na trhu, mohla by byt situace odliSna a magazin by se
moznd s takovymi existenénimi problémy nemusel potykat. Déale uvedla, Ze finance,
které mél Kraus k dispozici na marketing a uvedeni Casopisu na trh (podle oficialnich
zdroji asi 5 milioni K¢), také nebyly dostacujici, pokryly pouze kratkou, asi
dvoumési¢ni kampan pii uvadéni na trh. V dobé&, kdy se Kraus pomalu zacinal

dostavat do ¢tenafského povédomi, se pak podle Mataskové jiz blizilo jeho ukonéeni.

Je jasné, Ze ukonCeni casopisu Kraus také velmi souvisi s persondlnimi
zménami ve vydavatelstvi Sanoma a Mataskova mé rovnou upozornila, Ze tyto
okolnosti a déni v zakulisi magazinu Kraus a zejména vydavatelstvi ,, nemdam Sanci
rozklicovat“. Na misto pana Havelky, ktery podle Mataskové s napadem vytvofit
prvni personality magazin v Cesku pfiSel, nastoupila Agnieszka Dolezych a
vydavatelstvi, zda se, prochazi velkymi zménami. Séfredaktorka magazinu Kraus
uvedla, ze ji v zadném piipade nepfislusi rozhodnuti vydavatelstvi jakkoliv hodnotit a
Ze ani neni v pozici, ve které by méla ¢i mohla posuzovat, zda bylo dobré ¢i Spatné.
Z jejiho pohledu bylo na jednu stranu pochopitelné a logické — je doba financni krize,
neni vhodnd doba zahajovat nové a neozkouSené formaty, Kraus nebyl libivym
casopisem ,,pro kazdého* a ani dle jejich slov nepatiil mezi nejlevnéjsi pro inzerenty,
vydavatelstvi Sanoma je ve ztrat¢, zifejmé hleda novou koncepci a smeér (chce se

soustiedit na online aktivity), kterym by se mélo ubirat, 1ze ocekavat fadu zmén, nema
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jasnou pozici atd. Na druhou stranu byl Kraus jedine¢nym formatem v portfoliu
Sanoma Media Praha a jedineénym formatem na ¢eském trhu vibec. ,, Byl to prvni
personality magazin v Cesku a za to bych dala vykiicnik!* fekla Mataskova. Navic je
podle ni nutné neustale posouvat hranice, pfichazet s novymi vécmi a novymi napady,
zkouset, kam az je mozné zajit, tak aby se spolecnost neustale vyvijela kuptedu a
nezustala v zakonzervovaném stavu. Podle Mataskové je i toto soucdsti prace novinare
a prace v médiich a povazuje to za velmi dilezité. V tomto sméru byl Kraus unikatni a

mohl ¢esky medialni trh zpestfit.

Na mij dotaz tykajici se popularity Jana Krause a spekulaci, Ze ma vrchol své
popularity jiz za sebou (a tudiz by nacasovani uvedeni magazinu Kraus mohlo byt
nestastné), odpovédéla, ze si nemysli, Ze by toto hrdlo zdsadni roli Vv uspéchu ¢i
neuspéchu magazinu. Nevhodné nacasovani podle ni spocivd pravé v oné financni
krizi, toho si pry ale tviirci magazinu byli védomi jiz od pocatku a ostatni lidé z oboru
je varovali, ze ptijit s takovym projektem v soucasné dobé znamena jit diive ¢i pozdéji
naproti netspéchu. Jestlize bychom chtéli oznacit ¢i ,,zméfit™ jakysi vrchol Krausovy
kariéry, pak by to podle ni byla doba, kdy Jan Kraus vyhral nékolik cen TyTy, tedy rok
2005 (viz pril. 1). Podle Mataskové se navic jedna o pfirozeny vyvoj u osobnosti, ktera
se na televizni obrazovce objevuje ve stejném potadu, kazdy tyden, n€kolik let. Dle
jejich slov lidé Jana Krause ,, bud’ miluji, nebo nenavidi“. Kdyz zacéal se svou talk-
show, museli si na n¢j divaci zvyknout, dnes, po dvanicti letech (Kraus zacal jako
moderator talk-show puisobit v roce 2000 na TV Prima v pofadu Sauna, nasledovaly
porady Dalsi, prosim a nékolik méné pravidelnych televiznich formatt, od roku 2004
do 2010 jiz pravidelné Uvolnéte se, prosim byl na CTI a nakonec Show Jana Krause
na TV Prima Family, vysilana do soucasnosti) jiz nikoho nepiekvapi a lidé védi, co od
néj maji oCekavat, znaji jeho styl. To vSak podle Mataskové neznamend, Ze by Kraus
n¢jak vyrazné ztracel na hodnoté. Prvotni piekvapeni a udiv ptirozené€ po tolika letech
vyprcha, podle Mataskové je Jan Kraus ,,stdle velmi dobry obchodni artikl . A jako
pfiklad ze zahrani¢i uvadi talk-show Larryho Kinga, se kterym, jak sama fika,
Vv zadném pripad¢ nechce Jana Krause srovndvat a je si plné¢ védoma podstatné
mensiho a do jisté miry ,,omezené¢ho* Ceského trhu, neporovnatelného se Spojenymi
staty, nicmén¢ Larry King byl na televiznich obrazovkach v USA pravidelné¢ mnoho a

mnoho let a stale velmi popularni. Proto Mataskova nepovazuje naasovani magazinu
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Kraus za ,,opozdéné®, co se Krausovy popularity tyce. Ptipustila vSak, ze s Krausem

spolupracuje jiz tak dlouho, Ze neni s to toto posoudit nezaujaté.

Kdotazu na holandsky magazin Linda — pfedlohu magazinu Kraus,
odpovédela, Ze se jednalo o ,, medialni kachnu “, kdy Ceska média tvrdila, Ze se jedna o
okopirovany koncept z Nizozemi. Narazela tak na ¢lanek Jifiho X. Dolezala pro online
verzi Casopisu Reflex. (Dolezal, 2011 [online]) Podle Matéaskové ptipravy magazinu
Kraus probihaly tak, jak je tomu v Ceské republice zvykem — na posledni chvili, bez
dostatecného zazemi, s malym poctem lidi 1 penéz a je bézné, ze kdyz pfichazite
snovym konceptem, je nutné se inspirovat v zahrani¢i a mit néjakou piedlohu.
Holandska Linda se nabizela z nékolika diivodi — 1) vlastni ji holandska Sanoma; 2)
personality magazinti mnoho neni, kromé holandského Linda existuje americky O; 3)
Mataskové je sympatickd holandskd spolecnost, kterd je podle ni tolerantni a oteviena
Vv otazkach nahoty a sexu a tato otevienost je patrna i v magazinu Linda; 4) vizualni
styl magazinu Linda (grafika, prace s fotografiemi a jejich aranzovani vs. kone¢ny
dojem piirozenosti) Mataskovou velmi zaujal a zalibil se ji a spolu s art directorem
magazinu Kraus — Mat&jem Suhajkem' se rozhodli, e vtomto duchu by si
predstavovali 1 magazin Kraus. ,,Chtéla jsem, aby fotografie mluvily samy za sebe.
Chteéla jsem, aby lidi oslovily a piisobily ,na prvni dobrou ‘. Myslim, Ze fotografie sama
fotografie piisobi na prvni pohled prirozené a spontanné, pritom na nich ale nic
prirozeného neni a kdyz si je clovek prohlédne lépe, vidi, Ze vSichni maji make-up. (...)
O néco podobného jsme se pokusili s Krausem. Navic jsme ty znamé lidi, pocinaje
Janem Svejnarem, pres Tomase Sedlacka, az po Pavla Nedveda, chteli ukdzat trochu
Jjinak. “ Pristup k fotografii a praci s grafickou a vizualni strankou ¢asopisu si Kraus od
Casopisu Linda propujcil/ptevzal, ale jak uvadi Mataskova, postupem casu si art
director Suhéjek zacal s grafikou pohravat a vymyslet u magazinu Kraus nové vlastni
véci, takze nakonec vznikly originalni napady. Mataskova také upozornila na velky
rozdil mezi magaziny Linda a Kraus ,,Linda je cisty lifestyle... kosmetika, moda... .
To o Krausovi nelze fici. Jeho obsah lze z ¢asti ptirovnat k obsahu lifestylového
magazinu (kiidovy papir, kvalitni fotografie, inzertni obsah, designové produkty), ale
hlavni a celkové zaméfeni, kterého se Kraus magazin podle Mataskové chtél drzet, byl

duraz na Cesko.

199 Byvaly art director Casopisu Dolce Vita.



175

V magazinu se objevovaly rozhovory svyznamnymi Cechy nebo lidmi
vyznamnymi pro Cechy, témata, ktera jsou pro Ceskou republiku n&jakym zptisobem
zajimava a aktualni, coZz ma magazin Kraus, jak Mataskova upozornila, spole¢né
s Show Jana Krause. V ¢asopise se objevily pouze fotografie od ¢eskych autora (nebo
zijicich v CR). V tomto sméru si Kraus cht&l zachovat svou jedineénost. Plyne z toho
samoziejm¢ vyssi financni zatizeni, protoze Kraus nevyuzival fotobanky a veSkery
redakéni obsah byl tvofeny ceskou redakci. Je tak nutné zaplatit kazdou jednu
fotografii a kazdy jeden c¢lanek autorovi. To je velmi specifické, protoze magaziny
dnes bézné vyuzivaji nejen fotobanky, ale i obsah zahrani¢nich redakci a zahrani¢nich
mutaci svého Casopisu. Mataskovd zminila, Zze se v magazinu pokusili o ,,politicky
obsah®, avSak ve formatu mési¢niku to nebylo realizovatelné. S mési¢ni periodicitou
veskeré politické kauzy a komentafe zastaraji, béhem meésice se toho stane piili$
mnoho, a tak od politicky zaméfenych obsahi ve stylu tydenikt Reflex nebo Respekt
museli opustit. Proto zistali soustfedéni na Cesko, kvalitni a originalni fotografie a

vyrazny vizudlni styl.

Krom¢ toho se autofi magazinu rozhodli pro vtipny, ironicky ton. Chtéli si
délat legraci. Mataskova nékolikrat zdiraznila, ze se na véci chtéli divat s nadsazkou,
délat si legraci 1 tam, kde to v Ceské spole¢nosti nebyva zvykem, chtéli posouvat
hranice, nékdy az ad absurdum a ,,délat véci trochu jinak®. Jako pfiklad zminila
,»hahatou seznamku®, kterd je podle ni svym zptsobem absurdni, nicméné lidé se dnes
skutecné ptes inzeraty v duchu ,jsem pétatiicetilety modrooky blond’ak, vasnivy

(13

horolezec a milovnik italské¢ kuchyné...“ seznamuji, tak pro¢ to neposunout dale.
Podotkla vsak, Ze vSichni ucastnici seznamky na tento koncept s nadsazkou nadSené
pfistoupili. S podobnym nadSenim se pry pifi praci na magazinu setkali i u znamych
osobnosti. Takovou ochotu pro blaznivé napady pii fotografovani a otevienost pfi
interview pry Mataskova za témét dvacet pét let prace v médiich nepamatuje. Podle
jejich slov se zndmym osobnostem tato nadsazka, neobvyklost a ,,délani si srandy z...*
prakticky bez vyjimky libily a byly tak ochotné akceptovat netradicni foceni,
netradicni rozhovory, netradi¢ni format jako takovy a opravdu ukézat se (podle nazoru
Mataskové) Vv jiném svétle, nez jak jsou bé€Zzn€ znami, coZ bylo zdmérem casopisu

Kraus.

Jestlize se lze spolehnout na informace, které Simona Mataskova sdélila, a

vychdzet z predpokladu, Ze byla uptimnd, pak z jejiho vypravéni bylo evidentni, ze na
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magazinu pracovali lidé, které tato prace bavila, snazili se ji odvadéet co nejlépe, méli
jasnou pfedstavu a bylo jejich cilem ji naplnit. Chtéli pfijit s nééim novym a
neokoukanym, piinddet informace o CeSich a Cesku, ale dé&lat to po svém —
odlehc¢enou (ale ne podbizivou) formou, s nadsazkou, ob¢as provokovat a zlehka svou
nekonvencénosti otfast spole¢nosti (Kroutvor, 2011c [online]), a to vSe na vysoké
estetické urovni — S Kvalitnimi pivodnimi fotografiemi na kvalitnim papife a vyraznou
grafickou upravou. Chtéli byt t€émi, kdo vytvoii vyjimecny titul. Vize autort se vSak
nemusi shodovat s kone¢nym vysledkem. Je mozné fici, ze magazin Kraus uspél
V tom, ze se odli$il od ostatnich magazinii. V prvé fadé je to dano faktem, Ze se jedna
o neobvykly osobnostni koncept — personality magazin. Kromé toho byl netradi¢ni i
svym obsahem, stylem a tonem. Clanky i fotografie byly opravdu ptivodni a Geské,
rozhovory v Krausovi byly svyznamnymi Cechy, které se podafilo minimalng
,zobrazit“ v netradi¢nim duchu (Jan Svejnar si ,,zahral“ na pilota, Tomas Sedlacek na
feznika, Pavel Nedvéd na muze v ¢erném...), ton Casopisu byl sarkasticky (coz je dano
Z Casti jiz tim, Ze se jednd o magazin Jana Krause, ktery je svym humorem a ironii
znamy) a vizudlni styl zaujal na prvni pohled. Na druhou stranu problematickou
otazkou je, zda se magazinu Kraus podafilo ¢tenaiim dorucit sdéleni, ze si chtéji délat
legraci. Nekonven¢ni obsahy, snaha o alternativni uchopeni rubrik (seznamka) a
rozhovoril bylo vzdy prezentovano s naprostou vaznosti, preciznosti a promyslenosti.
Casopis neptisobi tolik dojmem, Ze se snazil pobavit, ale spise byt origindlni za kazdou
cenu. Ctenafi mohou byt z nékterych rubrik v rozpacich (nicméné i to mohlo byt
nevyicenym zamérem autoru a piikladem pokusu o posouvani hranic, které Mataskova
zminila). Podobné fotografie neptisobi dojmem ,,pfirozenosti, na které na druhy pohled
neni nic pfirozen¢ho®. Jsou natolik stylizované a natolik aranZované, Ze vyvolavaji
ptredstavu dlouhého vymysleni a pfiprav.U veskerych obsaht lze velmi vnimat praci a
usili, které stoji za nimi. Jestlize se ma Ctenai Casopisem pobavit (tfebaze diky
kritickému, inteligentnimu, cernému humoru), nem¢l by primarné vnimat, ze autory
stal obsah mnoho sil. Na to, aby ¢tenaf vnimal Krause pfedevsim jako ,,humorny* a
nékdy ,,zlehcujici az zesméSnujici Casopis je vzhled magazinu piili§ ,,synteticky*.
Dokonale propracovana forma muze vzbuzovat dojem ,neupiimného” obsahu a
,vykonstruovanosti“. Mataskova sama pfiznala, Ze chtéla, aby prace s obrazem byla

jednou z nosnych ¢asti magazinu a ze fotografie jsou jen ,,jakoby ptirozené*.
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Z hlediska politické ekonomie komunikace je nezbytné drzet si kriticky odstup
i pfi hodnoceni rozhovoru se Simonou Mataskovou. Ackoliv se zdala byt upfimné
zanicena a zaujata timto projektem a pii rozhovoru velmi bezprostfedni, nelze
opomenout, ze se jednd o profesionalku s mnohaletymi zkuSenostmi v médiich,
Vjejimz popisu prace je umét si ziskat lidi diky svym komunikacnim a
presvédcovacim schopnostem. Je zvykla odpovidat lidem z médii, je zvykla pohotoveé
reagovat na rizné otazky a s Janem Krausem pracuje pies deset let. Tézko bych ji tedy
mohla nékterym svym dotazem zaskocit, tim spise, kdyz se hovor tykal tématu a
prostiedi, které je ji velmi blizké, zatimco ja se do n¢j snazim alesponn Castené
proniknout. Je nutné pracovat s informacemi, které mi Mataskova poskytla, jako
s nepodlozenymi. Neni tieba pochybovat, Ze ¢esky medidlni trh zasdhla finanéni krize,
7e zahajeni magazinu proto nebylo optimalné nacasované, ze milionové ztraty
vydavatelstvi Sanoma sehraly v kratké existenci magazinu negativni roli, ze devét
meésicu je pfili§ kratka doba na to, aby zcela novy a ¢eskému publiku neznadmy projekt
mohl vzniknout, dostat se do povédomi a ziskat divéru a loajalitu inzerentii. Je mozné
spekulovat, zda to neni pfili§ kratka doba také na to, aby definitivni ukonéeni mohlo
byt plné uvazenym feSenim. Na informace od Mataskové, tykajici se vzniku, motivaci
a vize magazinu Kraus, nelze spoléhat jako na ovéfeny zdroj. Podle ni pfisel
Snapadem personality magazinu Havelka. Kraus patfil mezi Havelkovy hlavni
projekty v dobé jeho ptsobeni v Sanomé (Vojtéchovska, 2011b [online]), ale stézi 1ze
soudit, zda dostal Havelka personality magazin ,,za kol nebo s nim pfisel sam. Podle
jeho slov hledali ve svété inovace a zalibil se jim koncept personality magazinu,
obzvlasté pak v provedeni magazinu Linda. Nasledovala diskuse o tom, koho oslovit,
az se ve vydavatelstvi objevila kvili jiné praci Mataskova, kterou s napadem oslovili,
a timto zpusobem se dopracovali k Janu Krausovi. (Kroutvor, 2011a [online]) Jan
Kraus a jeho popularita je v Cechach unikatni. Jeho jméno a tvat jsou dnes znackou,
ktera prodava mineralky, ktera zajiStuje pravidelnou sledovanost - jak fekla

“«“

Mataskova, ,,je stale dobrym obchodnim artiklem “. Podle Havelky je znacka Kraus
vyrazna, ma ,, vysoky stupen diferenciace“, chova se velmi védomé (co si dovoli a co
ne), Jan Kraus si ji hlida a je na ni hrdy. (Kroutvor, 2011a [online]) Sam Kraus uvedl:

., Hraji na své jméno, vic nemuizu nabidnout. “ (Postulka, 2011 [online])

Kraus prevzal to, co je pfenosné, coZ je zejména z ekonomického hlediska

pochopitelné. Holandska Sanoma propujcila ¢eské divizi jakousi ,,platformu® pro
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osobnostni magazin, ktery se pak upravil Janu Krausovi na miru. Na druhou stranu
personality magazin s sebou ze své podstaty piinasi velkou miru ptvodnosti, jestlize
ma doopravdy nést charakteristiky osoby, jez jej zaStituje a muze si dovolit piebirat
obsah v men$i mife neZz jakykoliv jiny typ periodika. Pravdou zistava, Ze autor
puvodniho grafického ndvrhu neni v tirdzi Krause uveden, neni zde zminka o
holandské Sanoma Media Netherlands ani o nizozemském magazinu Linda a navic
Casopis jednal neupiimné, kdyZ na webu Krausmagazin.cz zvetejnil ¢lanek o jakémsi
,konkurzu na graficky navrh“ (Kroutvor, 2011b [online]; Kraus magazin. In:

ReDesign.cz [online]), ze kterych nakonec zvitézil ten, ktery zname (viz vySe kap.
5.2).

Je dulezité zminit, ze Mataskova mize byt smluvné vazand a je mozné, Ze se
ke konci Krause nemuze vyjadiovat zcela oteviené. Navic je jednou z hlavnich
tvircich postav Casopisu a jeji pohled je pochopitelné velmi angazovany a nelze jej
prezentovat jako objektivni. Je nutné neustale mit na paméti, Zze se jednd o nazory
osoby, pro kterou Kraus piedstavoval zdroj financi a mozZna i osobni prestize, protoze
byla $éfredaktorkou prvniho a jediného personality magazinu v Ceské republice,
konceptu, ktery je vyjime€y i na evropské urovni. Pfi rozhovoru s Mataskovou mé
piekvapilo, Ze ani jednou neiekla, Ze ,,Jan Kraus to chtél takto* ¢i ,Jan Kraus si
predstavoval®. Mluvila spiSe o tom, jakou predstavu méla ona a cely tviir¢i kolektiv. Je
vSak pravdépodobné, Ze po mnoha letech prace stravené po boku Jana Krause jiz
odhadne, co odpovida Krausovu vkusu, s ¢im bude a nebude souhlasit, co bude z jeho
hlediska zajimavé a co ne. Kraus v prvnim editorialu uvedl, Ze v ¢asopise se objevi
texty, které jsou z jeho pohledu zajimavé, ¢imZ ptiznal, Ze jeho vlastni tvirci vklad
¢asopisu nemél byt tak velky a jeho tlloha byla spiSe pasivni (ale v kone¢ném dusledku

dillezita).

10.6 Reakce na Facebooku

Reakce uzivatelt Facebooku na oficialni strance magazinu Kraus (Kraus
magazin. Facebook.com [online]) se objevily zejména v obdobi od oznameni 0
ukonceni vydavani ¢asopisu V médiich (26. ¢ervna 2012) do vydani posledniho ¢isla
(19. cervence 2012). Poté tyto ohlasy témeét utichly, stranky magazinu Kraus na

Facebooku jsou vsak stale aktualizovany. Objevuji se zde upozornéni, jaci hosté
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budou v nasledujicim dile Show Jana Krause, néktera videa, ktera v televizi nejsou

odvysilana a odkazy na prispévyk na webu Krausmagazin.cz.

MIKROANALYZA REAKCI NA FACEBOOKU

Piestoze se komentait na Facebooku neobjevilo mnoho, jsou reakce na
ukonceni magazinu zajimavé, a to zejména jako dopln€k k analyze Ctenarské
recepce ¢asopisu na zakladé hloubkovych interview (viz vySe kap. 9). Rozhodla
jsem se je prezentovat a velmi jednoduse kategorizovat pomoci Stru¢né
kvalitativni mikroanalyzy, kterd poskytuje pouze prvotni hrubou piedstavu o

tom, jak ¢tenafi ukonceni Casopisu piijali.

A) VYJADRENI UZIVATELU NA FACEBOOKU BYLA SPONTANN{

Vyjéadieni k asopisu bylo podminéno osobni zkusenosti s ¢asopisem a hlavni
motivaci byla potireba vyjadrit se, protoze Ctenafi se vyjadtili na vlastni popud a
spontanné. Neni diivod predpokladat, Ze nékdo z komentujicich byl k vyjadieni
vyzvan nebo nucen a obsah komentarti tomu nenasvédcuje. Prvnim divodem k
sebevyjadieni byla snaha ¢asopis kladné ohodnotit a vyjadfit mu svou podporu.
Druhy divod k sebevyjadieni byl ovlivnén skutecnosti, ze divody ukonceni

Casopisu nebyly znamy a ¢tenafi citili potrebu je zndt.

B) CTENARI MAGAZIN OCENILI

Takové spontanni vyjadreni K magazinu pak vedlo vzdy k pozitivnim
komentaiim a vyzdvihovalo klady magazinu, zatimco zdpory zustaly zcela bez
komentdie®® Ctenafi magazin spontanné hodnotili. Potieba aktivng se vyjadfit
byla podminéna ujasnénym ndzorem na Casopis Kraus. Tento nazor se ukazal
byt u ¢tenait jako kladny.

TORD A7 @0, je to kult, ten nesmi skoncit!“, 19.7.2012.

Zbynék Sklenicka: ,,Magazin Kraus (...) byl néco vic nez Casopis.”, 1.7.2012.

C) SROVNANI MAGAZINU SE UKAZALO JAKO VYZNAMNE

200 v ) N v v . . v e v .
Védomé jsou pouzita slova ,,vzdy* a ,,zcela®, protoze mezi reakcemi zvefejnénymi na Facebooku
se skutecné neobjevilo zadné hodnoceni, které by vi¢i magazinu Kraus bylo negativné krtickeé.
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Nekteti uzivatelé magazin Kraus spontanné srovnavali s jinymi tiSt€énymi tituly.
Byl to Casty zptsob, jak se k magazinu vyjadrit. Komparace s dalSimi periodiky
byla zalozena na nespokojenosti ctendrii se souCasnym Stavem ceského trhu
s tisténymi periodiky. Pfi srovnavani ¢tenafi nediferencovali mezi tim, zda se
jedna o titul smdsiéni nebo kratsi periodicitou. Casto naopak srovnavali
s tydeniky, a proto se kategorie periodika (pokud jde o jeho periodicitu)
neukdzala jako majici vliv na rozhodnuti, zda publikum ¢asopis bude, nebo
nebude c¢ist. Pii komparaci s jinymi periodiky byly vyzdvizeny klady magazinu
Kraus, vyzdvizeny nedostatky jinych Casopisi a bez komentdre zistaly
nedostatky magazinu Kraus a pozitiva jinych periodik. V praxi se zde projevil
van Dijktv (van Dijk In Bell, 1998: 33) ideologicky ¢tverec (viz kap. 6.5), kdy
ptisluSnici skupiny ,,my — tvlrci magazinu Kraus a jeho c¢tenafi“ a clenové

skupiny ,,oni — tviirci ostatnich ¢asopist a jejich ¢tenafi* byli dichotomizovani.

Veronika Polivkova: ,,...Instinkt zbulvarizoval. Reflex (...) jakoby tam celd redakce
jenom hulila. Tyden je az moc politicky.*, 28.6.2012

Jaroslava Simkova: ,,...Byl to podle mne nejlepsi ¢asopis co se tu v poslednich dvaceti
letech objevil!!!....“, 19.7.2012

D) ABSENCE VKUSU U CESKEHO NARODA JAKO DUVOD UKONCEN(
MAGAZINU

Pozitivni hodnoceni magazinu Kraus u nékterych uzivateld Facebooku
vyplyvalo z kontextu jejich celkové nespokojenosti se vkusem a spotiebnimi
(¢tenaiskymi) zvyklostmi Cechll jako ndrodu. Vyjadieni byla zaloZena na
kladném ohodnoceni magazinu a negativnim Ohodnoceni Cechii, nejéast&ji za
jejich omezenost ¢i neschopnost piijmout magazin. Takové hodnoceni bylo
postaveno na domnénce Ctenatil, Ze za neuspéchem magazinu je mozné vidét
praveé nezdjem recipientil.

Adam Skapa: .,... Jako maloktery Gasopis ma vlastni nazor - to je v republice s velkou

pievahou pfizdisracl jev naprosto vyjimecny (...) ministerstvo Skolstvi by mélo povinné,

misto vyhozenych penéz za velkohubé maturity, dotovat tento umélecky artefakt (...) lidé
se musi umét ,naucit Cist* a ,naucit platit‘ za tuto formu kultury!!!*, 20.7.2012.

Karolina Babickova za Medialni Centrum: ,,...proc vse dobre jde v tomto narode ,,do
kelu...«, 16.7.2012

E) CTENARI SE CITI OSIZENI O PRAVO VEDET, PROC MAGAZIN KONCI
Pfi¢inou potteby sebevyjadieni k ukonCeni casopisu bylo u nékterych

nepochopeni divodi ukonceni magazinu a Kritiky tykajici se mocenského
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rozhodnuti ,,shora“. Ctenafi vnimali bariéru ve vztahu mezi sebou a vedenim
vydavatelstvi.

Lucie Hronova: ,,Ale proc???? Nemame pravo znat pro¢:-(((((?*, 27.6.2012.

Ivan Rohlik: ,Skoda, Ze Casopis kon¢i, mozna proto, Ze je nékomu nepohodlny.,
29.7.2012

F) NASLEDKY UKONCENI U ANGAZOVANYCH CTENARU
Pro Ctenare, kteti citili potfebu vyjadiit se k magazinu Kraus, mélo jeho

ukonceni rizné nasledky. Patfilo mezi n¢ zklamani nebo nadéjné ocekavani, ze
podobny projekt spojeny s Janem Krausem opét vznikne. Tyto nésledky se u
Ctenaili vzajemné nevylucovaly.

Zbynek Sklenicka: ,Nejsem sam komu je lito, ze Kraus magazin bude skoncen (...)
Magazin Kraus odchazi, pan Kraus ztstava. Nezoufejme ten se odejit nenechd, neni-liz
pravda, pane Krausi?*, 1.7.2012

Jaroslava Simkova: ,D&kuji celé redakci za skvélé &teni a doufam, Ze se podobny ¢asopis,
nejlépe se stejnym autorskym tymem, brzy znovu objevi...«, 19.7.2012%

G) UKONCENI MAGAZINU KRAUS SE UKAZALO JAKO MAJIC VLIV NA
BUDOUCI JEDNANI CTENARU
Ctenati se na zakladé pozitivniho hodnoceni magazinu Kraus po jeho ukonéeni

rozhodli bud’ rezignovat na Cesky trh s tist€énymi periodiky (to v ptipad¢, ze
nasledkem ukonceni bylo zklamani ¢tenaii) nebo v budoucnu podporit dalsi
projekt Jana Krause (v ptipad¢, ze jim Casopis Kraus dal nadé&ji, ze mize na
ceském trhu existovat magazin, ktery bude jiny nez ostatni a ktery oceni). Tyto
rizné strategie jednani se vzajemné nevylucovaly, stejné jako nasledky, které

na sobé& ¢tenafi pocitili a které je k dané strategii jednani vedly.

Veronika Polivkova: Kdyz uz jsem kone¢né Krausovi piisla na chut, tak skonéi.
Vzdavam to... zacinam Cist Zumpu Zivota.“, 28.6.2012.

Jitka Prusova: ,, ...ale ja budu vérn¢ Cekat na dalsi zajimavy projekt, pane Krausi - tak me
nezklamte :-D*, 30.7.2012

H) INTERVENUJiCI PODMINKY: ZALEZI NA OBLASTI, NA KTEROU SE
CTENAR ZAMERUJE

Ptiklon k jedné z uvedenych strategii jednani (rezignace nebo budouci podpora

Jana Krause) byl ovlivnén také tim, zda se Ctenafi magazinu koncentrovali

spiSe na Cesky medialni trh jako celek a vnimali jej na makrourovni (pak byli

zklamani s jeho stavem a rezignovali na dal§i moznost ¢teni jiného Casopisu)
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nebo se soustiedili spiSe na Jana Krause a jeho tvir¢i tym, které vnimali jako
jeden ze subjektii na Ceském medialnim (a pak byli k budoucimu vyvoji
optimistiCti, protoze méli nadgji, ze Jan Kraus opét piispéje kvalitnim
projektem). Jako dalsi silny faktor ovliviujici, zda se Ctenaii prikloni
k rezignaci na ¢esky medialni trh nebo k vife v budouci projekt Jana Krause, se
ukazalo vnimani odpovédnosti za produkci. Pokud c¢tenafi vnimali magazin
Kraus jako projekt zavisly na vydavatelstvi Sanoma, pak byli ke svym
budoucim aktivitdm v roli recipientd médii pesimistictéjsi a rezervovanéjsi.
Pokud vSak magazin vnimali jako Krausiv projekt (Jana Krause a jeho
kreativniho tymu), predpokladali, ze v budoucnu Jan Kraus do ceského

medialniho trhu opét pozitivné zasahne.

Michaela Beladova: ,,...budu se téSit na dalsi skvely casopis od kolektivu Kraus,
Mataskova a spol.!, 28.6.2012

Lubik Juricek: ,,Zde je nalajkovano 21.000 lidi. Urcité si tento pocet lidi fyzicky ¢asopis
nekoupilo. Kdyby jen koupilo 1.000, casopis se vyplati vyrabét. Toliko mtj pohled.*,
29.6.2012

Andrew Simek: ,,Je to vlastné takova vizitka ¢eské populace... Blesk a AHA se skupuje po
tunach. Bohuzel je nas asi opravdu malo...*, 27.6.2012.

SHRNUTI MIKROANALYZY

Potfebu reagovat na ukonceni magazinu Kraus méli ti ¢tenafi, kteti méli osobni
zkuSenost s Casopisem, vnimali pfedev§im pozitiva magazinu a lze pfedpokladat, Ze si
k Casopisu vybudovali urcity (loajalni) vztah. Kdyz jiz ucinili rozhodnuti se ke konci
Casopisu vyjadfit, pak neméli potfebu vyjadfovat se k jeho negativnim strankam c¢i
magazin jinak kritizovat. Naopak se snaZili upozornit na n€kolik pozitiv ¢asopisu,
zejména ve srovnani s jinymi tituly na ¢eském trhu, které magazin podle jejich nazoru
pievySoval. Samotné stazeni Casopisu proto vnimali negativné, byli zklaméani, ze toto
periodikum nebudou moci dale ¢ist a ukonceni vysvétlovali nizkou urovni vétSiny
Stenaiské obce v Ceské republice nebo moci vydavatelstvi, ktera je jim — pouhym
Ctenafim, nadfazend. Nebyly zaznamenéany takové reakce, ve kterych by pfticinu
ukonceni Casopisu Ctenafi pripisovali Janu Krausovi a dalSim lidem, ktefi Casopis
tvofili, ani reakce, které by divody pfipisovaly nezdjmu inzerentl. Naopak podil
tvir¢iho tymu na Casopisu ocenili a kvality magazinu pfipisovali pouze jemu. Podle
toho, do jaké miry ctendfi vnimali existenci projektu jako zévislou na instituci

vydavatelstvi a do jaké miry vnimali politicko-ekonomické pozadi produkce Casopisu,
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vyjadrili ke svym budoucim ¢tenarskym aktivitdm skepticky, rezignovany postoj nebo

naopak o¢ekavani a podporu Janu Krausovi s dal§im projektem, eventualné oboji.

Krom¢ reakci na Facebooku mize ptikladem rozruchu, vyvolaného
magazinem Kraus, byt reakce Petry Paroubkové na blogovém a politicko —
zpravodajském portalu Vasevéc.cz [online], jehoZ iniciatorem byl mj. Jifi Paroubek.
Paroubkové oznacuje Krause za bulvarni casopis a zpochybiiuje jeho financovéni a
diivéryhodnost. Kritizuje netransparentnost casopisu, protoze nezveiejituje naklady ani
prodeje. Prodejni cena byla podle ni ,,smésna‘“ a reklamy v ném, ve srovnani s jinymi
zahrani¢nimi tituly stejné formélni a grafické kvality, bylo méné. (Paroubkové, 2012

[online])

10.7 Spolecensky magazin: volné misto na
ceském trhu?

Po necelém roce od vydani prvniho ¢isla Krause a zhruba ¢tvrt roku po vydani
posledniho, se na ¢eském trhu objevil novy spoleéensky magazin Bel Mondo, ktery
vydava Economia ve spolupraci s Respekt Publishing. Prvni ¢islo vyslo 11. fijna 2012,
v nakladu 45 tisic kust, s rozsahem 96 stran a s prodejni cenou 79 korun. (Zemanova,
2012 [online]) Séfredaktorem je Petr Tieshak, jako autor myslenky je v tirazi
magazinu uveden Erik Tabery, $éfredaktor tydeniku Respekt. Podle Taberyho je Bel
Mondo spoleCensky magazin, ktery se snazi vyplnit prazdné misto na Ceském
medialnim trhu (Tabery, 2012 [online]), ma ,, posilit segment soukromého cteni ne-
businessovych titulii pro vzdeélané a bonitni ctenare“ (Na trhu je novy titul Bel Mondo

od vydavatelstvi Economia. Marketing & Media, 2012).

Casopis Bel Mondo ma ve srovnani s Krausem dvé hlavni odlignosti: za prvé se
zamérné chce vyhybat politickym tématim (coz je logické vzhledem k tomu, Ze vzeSel
Z iniciativy S$éfredaktora predevsim politicky orientovaného Respektu), za druhé
zamérné€ a zcela pfiznané z poloviny stavi na piejatém obsahu zahrani¢nich magazini

(napt. Vanity Fair, Spiegel aj.).
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Je ale mozné najit i nckolik spolecnych charakteristik, pfinejmensim
v sebeprezentaci® obou magazinti. Bel Mondo ma byt magazinem, ktery ,, nepovazuje
Ctendre za hlupdka* (Tabery, 2012 [online]). Kraus byl ,, pro sviznou stredni tiidu*
(Aust, 2011 [online]), pro Ctenaie, kteii jsou ,,normalni lidi, co umi cist, vétsinu roku
maji praci, ale ne maloméstacci. Seriozné neseriozni.* (PoStulka, 2011 [online]) Bel
Mondo je urcen tém, kteti ,,rddi ctou a uméji si uzit krasné veci* (Economia uvede
novy titul s napaditym nazvem Bel Mondo. In: M&M.iHNed.cz [online]), magazin
Kraus hledal , ndzor a styl* (Kraus (1): 3). Bel Mondo ma obsahnout fadu
riznorodych témat: rozhovory se zajimavymi a vyznamnymi ¢eskymi osobnostmi (v
prvnim c¢isle Michael Kocab a Michal Pavli¢ek), casopis Kraus byl takovymi
rozhovory charakteristicky (v prvnim Ccisle Marsha Kocdbova, v patém Natdlie
Kocabova). Bel Mondo se ma vénovat uméni, designu a gastronomii (Zemanova, 2012
[online]; Aust, 2012b [online]) a ma sekci Gusto, Kraus mél pravidelné kulturni tipy,
sekci Koukejte stadou designovych produktt a sekci Kraus doporucuje stipy na
dobré restaurace ¢i kulinafské obchody. Bel Mondo se chce vénovat lidskym
ptibéhiim, osudim a zajimavym tématim (ibid.), Kraus ptfinasel ndzory béznych lidi
na riizna témata (cizinci v CR), spoleCensky paléivym problémem byl gambling,
kontroverznim tématem eutanazie apod.

6

., Ctendri, kteri nejsou hlupaci* (Bel Mondo) a ,.svizni lidé, kteri umi Cist
(Kraus), ,,umeni uzit si krdasné veci* (Bel Mondo) a ,, hleddani nazoru a stylu* (Kraus)
jsou charakteristiky, které se sob& velmi podobaji. Obecné piedpokladaji nadprimérné
schopnosti ¢tenaiti (ne excelentni), které se poji s aktivnim zajmem o ur€ita témata a
chut’ tato témata objevovat skrze tiStény magazin. PoZzadavek na zdjem ctenafi o
,mintelektualni obohaceni® (docist se / dozvédét se néco nového &i zajimavého o
dulezitych tématech) soucasné nevylucuje zajem ¢tenait o estetické a modni hodnoty

(styl, krasné véci) a je obéma magaziniim spolec¢ny.

Mafra ptipravuje prazskou piilohu novin MF Dnes s nazvem City Life. Méla
by vyjit v listopadu 2012 o rozsahu 80 stran a také ma byt spoleCenskym casopisem,
vénujicim se rozhovorlim, reportdzim, gastronomii a umeéni (se zamétenim zejména na
Prahu). Pfi tom by také méla klast diraz kromé textll i na kvalitni fotografie.

(Vojtéchovska, 2012¢g [online])

2! Srovnavat obsah magazint by bylo piedasné vzhledem k tomu, Ze Bel Mondo je zcela novy,
prvni ¢islo vyslo v fijnu 2012 a ptedpokladané odevzdani diplomové prace, kterou nyni piedkladam
jako praci rigordzni, bylo jiz v lednu 2013.
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Je mozné, ze ¢eskému medidlnimu trhu schazi spolecensky magazin, ktery by
nebyl bulvarni ani pfili§ ,,vazny* a oproti nékterym soucasnym tydenikim (7yden,
Respekt, Instinkt, Reflex) by byl na ,,vy$8i“ formalni trovni, vice podobny klasickym
glossy magazinim. Magazin Kraus na tuto piilezitost zareagoval ve srovnani s jinymi
diive, ale neuspél. Zda byl jeho neuspéch dany tim, ze v disledku jeho netradicnosti a
specificnosti mel pravé tento konkrétni projekt problémy se ziskdnim komercni
podpory, nebo na Ceském trhu jednoduS$e neni misto pro ,.stylovy*“ spolecensky
casopis, ukaze Cas a budouci vyvoj a existence dalSich vznikajicich spolecenskych

magazinu.
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ZAVER

Magazin Kraus mél byt podle své sebeprezentace novym a osobnim médiem
Jana Krause, titulem, ktery mél byt odliSny od vétSiny dalSich tiSténych periodik
v Ceské republice. Cilem této prace bylo odhalit, zda takovy skuteéné byl a jaké
doopravdy byla perspektiva, kterou nabizel.

Sohledem na aktivity a zvefejiované nazory Jana Krause, ktery prvni
personality magazin v Ceské republice zastitil, bylo logické piedpokladat, Ze magazin
sjeho jménem a tvaii se bude snazit napravit n€které nedostatky médii, které Jan
Kraus kritizuje, a ze se pfinejmensim nepiizptsobi nékterym standardnim a rutinnim

postuptim medidlniho trhu na tkor vlastniho pfesvédceni.

Ve srovnani sjinymi ceskymi periodiky sSe magazinu skutecné podaftilo
zachovat novou formu i obsah. Svym zpusobem se vymykal ze stfedoproudé,
vétsinové medialni produkce. Tvrdit, Ze byl alternativnim médiem, by bylo pfilis$ silné,
je vSak hodny oznaceni ,jiny“ a ,jedinecny®, alespoil na urovni ¢eskych médii.

Odlisnost magazinu se stala zakladni charakteristikou, kterou mu ptisoudili i ¢tenafi.

Perspektivou politické ekonomie komunikace, ktera se rozmanitosti medialniho
systému zabyva a povazuje ji za jeden z dulezitych normativnich pozadavk, byla tedy
existence magazinu Kraus vyznamna a jeho podoba hodna z4jmu. Vyznamné také je,
jakym zpisobem byl magazin Kraus zasazen komodifikaci, internacionalizaci,
konvergenci medialnich obsahti, strukturaci a podobnymi koncepty a procesy, které
jsou pro soucasné fungovani medidlnich systému v zdpadnich demokraciich aktudlni.
Jejich aspekty jsou pfitomny predevSim v samotné mysSlence a formatu personality
magazinu, ktery byl jako hotovy produkt vcetné grafiky piejat ze zahrani¢i od
nizozemského magazinu Linda, potazmo od amerického magazinu O, ktery byl
pfedlohou holandskému ¢asopisu. Na druhou stranu se magazinu Kraus podaftilo
vymanit z n¢kterych rutinnich a ekonomicky uspornych postupd, typickych pro
medialni primysl. Generoval origindlni neptfevzaté texty i fotografie, zaméstnal ve své
produkci i nezurnalisty (jednim z nich byl sam Jan Kraus), kteti by tedy logicky
nem¢éli byt ,,socializovani novinafskym prostfedim®, sloZeni redakce ¢asopisu se zdalo
byt do znacné miry vybérem Jana Krause a ne vydavatelstvi Sanoma, coz je
piekvapivé. Oproti magazinu Linda a O mél vSak Kraus nejasné definovanou cilovou

skupinu a i samotna charakteristika magazinu, pokud jde o zaméteni mési¢niku, byla



187

nejednoznacna. Zatimco Linda a O jsou jednoznacné lifestylové magaziny pro zeny,

obsah ¢asopisu Kraus byl velmi riznorody a takova byla i jeho ¢tenarska recepce.

Pokud jde o samotny aspekt personality magazinu a jeho pfijeti ¢tenafi, ukazala
se tato charakteristika osobnostniho konceptu u magazinu Kraus jako ambivalentni.
Kraus byl uznéan jako casopis s duchem Jana Krause, ale charakteristika osobnostniho
konceptu — personality magazinu, se pro Ceské Ctenafe zda byt zavadejici. Od
takového magazinu ocekavaji vyssi autorsky podil dané osoby, nez jaky mél Jan Kraus
na titulu, ktery zastitil. Toto poznani mize byt dilezité zejména z hlediska zachazeni
s Casopisem jako s personality konceptem pii marketingové komunikaci. Kraus sice ve
své reklamni kampani osobnostni/osobni charakter ¢asopisu explicitné nezminoval,

ale v dalsich sebeprezentacnich materialech a v jinych médiich se o ném tak psalo.

Casopis byl vyjime¢ny nejen ideou personality konceptu, ale také svym
obsahem. Jan Kraus vyuzil magazin jako prostor pro kritiku Ceské spolecnosti na
celospolecenské, instituciondlni, skupinové i individudlni urovni. Podle Jana Krause
Ceska média selhavaji ve funkci hlidaciho psa demokracie, a proto se v magazinu
snazil na nékteré nedemokratické principy a jevy v Ceské republice upozornit.
Ptestoze kritika nebyla pfedklddana serioznim tonem a podepiena relevantnimi
argumenty, ale spise s nadsdzkou — formou ¢erného humoru, je obsah kritizujici status

quo z pohledu politické ekonomie komunikace vyznamny a vyjimecny.

Pii analyze se ukazala roztfisténost a nejednotnost v produkci magazinu jako
takové 1 jeho obsahu. Jan Kraus zfejmé vedl projekt primarné podle svého vkusu a
presvédCeni a snim méli stejny cil i dalsi tviirci Casopisu a clenové redakce.
Vydavatelstvi Sanoma s ohledem na svou ekonomickou situaci potiebovalo projekt,
ktery bude jednoznacné vydélecny a bude mit potencidl ztratu neprohloubit a idealné
zmirnit. Takovy komeréni uspéch se obvykle poji s vysokou miru popularizace a
sttedoproudym charakterem produktu, zatimco magazin Kraus byl v mnoha ohledech
nekonvenéni — tak jako je v Ceské republice vniman Jan Kraus. Snaze zaméfit se
pfedev§im na muzské ctenafe, kterou zminil tehdejsi tfeditel Havelka, z velké Casti
odpovidal komer¢ni obsah magazinu, nikoliv v§ak redakéni — pokud piipustime bézné
genderové déleni, pak sev magazinu neobjevila ,typickd muzska témata“.
Rozpolcenost magazinu je tedy ptritomna v nékolika ohledech. Celkové piijeti
Casopisu negativné ovlivnil pocit ¢tendit, ze je magazin velmi naplnény reklamou. Je

to zajimavé zejména z toho divodu, Zze podle poctu zvetfejnéné reklamy bylo jeji
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mnozstvi v magazinu spiSe podprimérné. Tento ¢tenarsky dojem vsak byl vyvolan
pravdépodobné rovnéz neusporddanosti Casopisu a tim, ze Ctenafi nebyli schopni

snadno rozlisit mezi nékterymi stalymi sekcemi magazinu a komer¢nim obsahem.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze byl magazin v pribéhu psani této prace ukoncen,
bylo mozné behem analyzy dospét i k nékterym zavérim, které by jinak zlstaly
skryty. Na zaklad¢ komparace s neuspéchy nékterych jinych ¢eskych médii se projevil
existencni vyznam cilové skupiny ve vztahu k inzerentiim. Jestlize jsou Ctenafi titulu
muzi 1 Zeny a nelze je jednoduse vymezit vékem ani pifijmovou kategorii, budou
inzerenti pravdépodobné titul povazovat za nezacileny, navzdory skute¢nosti, Ze titul
muze byt soucasné ctenatsky oblibeny, mit stalé¢ prodeje a vybudovany loajalni vztah

se Ctendfi. Prave tyto charakteristiky se ukéazaly jako pfitomné také u magazinu Kraus.

Kdyz jsem v tvodu prace psala, Ze je magazin tradi¢ni, pokud jde o format
tisténého periodika, a netradi¢ni, pokud jde o koncept osobnostniho magazinu (ktery
mize pfipominat spiSe osobni stranky nebo blog na internetu), nepiedpokladala jsem,
ze se tato dualita médii ,,tradiéni — nova“ ukaze jako pfitomna a vyznamna i s ohledem
na cilovou skupinu. Magazin Kraus nalezl ¢tenare, kteti mu byli vérni, ktefi s nim byli
spokojeni a jejichz poptavku po chybégjicim titulu na Ceské medidlni scéné uspokojil.
Pro tradi¢ni komerc¢ni tiSténé periodikum je vSak cilova skupina magazinu pftili§
specifickym a uzkym segmentem na trhu. Pravé specilizace a diverzifikace publik je

oproti tomu typickym znakem novych médii, a proto by magazin Kraus Vv piipadné

vvvvv

Jak upozoriuji néktefi marketingovi odbornici — ve spole¢nosti, kde neni
nedostatek zbozi, ale je nedostatek zdkaznikl, je nutné ,, prejit od zaméreni na vyrobu
produktii k zameéreni na ziskani zakaznikii“. (Kotler, 2003: 162) Je mozné, Ze prave
tomuto pozadavku magazin Kraus nevyhovél. Magazin si podle analyzy naSel své
publikum — své Ctenare, ale nezda se, Ze by tito ¢tenafi spliiovali pozadavky na cilovou
skupinu, jaké maji inzerenti. Jako by tviirci ¢asopis psali podle vlastnich predstav a
piesvédceni, vytvareli magazin ke svému obrazu, ale bez dostate¢ného ohledu na
pozadavky trhu — tzn. vydavatelstvi Sanoma, inzerenty, prazdny trzni segment apod.
Z politicko-ekonomického hlediska se tato strategie vymyka a neni ekonomicky
vyhodnd (coz prokdzal zanik cCasopisu), na druhou stranu de facto dostal své

charakteristice ,,0sobnostniho magazinu®.
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Zda se, ze jednim z divodu kratkého fungovani magazinu bylo nezvladnuti
jednoho ze zakladnich principi fungovani komer¢nich médii — totiz fungovani na
hybridnim trhu. Nabizel se jako produkt koncovym spotiebitelim — tedy v tomto
piipadé Ctenaiim, ale nedokazal svou nabidku (resp. nabidku sebe sama) ptizpiisobit
inzerentim. (Jirdk — Kopplova, 2003: 66) Sergio Zyman — absolvent harvardské
univerzity, ktery mj. pracoval jako manazer marketingu firmy Coca-cola, tvrdi, ze
kliCovou strategii neni ,, identifikovat spotiebitele,“ ale ,, identifikovat se s nimi®.
(Zyman, 2004: 98) Ptipominam, Zze spotiebiteli magazinu Kraus byli ¢étenaii a
soucasn¢ inzerenti. Magazinu se zfejmé podafilo identifikovat se pouze se ¢tenafi. Jan
Kraus se explicitné obracel na ¢tenafe v otazce sdileni svého rozhotceni a hledal u
¢tenail pochopeni, Casopis si podle reakci na Facebooku a analyzy ¢tenaiské recepce
naSel své (tiebaze specifické a nepfiliS pocetné rozsahlé¢) publikum, které se
S magazinem do jisté miry ztotoznilo (coz neznamend, Ze sdilelo veskeré nazory),
spokojeni ¢tenafi se citili jako podobné myslenkoveé naladéni a diky tomu by magazinu
pravdépodobné i nadale zachovali loajalitu. Problémem v8ak ziejmé bylo, Ze se Kraus
nedokazal (nebo nechtél), slovy Zymana (2004: 98), ,,identifikovat“ s inzerenty, ktefi
pro n&j rovnéz piedstavovali spottebitele — pouze jiného typu, s jinymi potiebami,
oc¢ekavanim a naroky. Existence a fungovani magazinu se odchylilo od nékterych
obecné platnych strategickych, marketingovych a obchodnich strategii. Pro
sebeidentifikaci s inzerenty je pravdépodobné zasadni pochopit a sdilet jejich potiebu
piesného trzniho zaméfeni na konkrétni a jasné definovanou cilovou skupinu a této
potfebé vyhovét. Magazin Kraus to neudé€lal. Tim jsme se opé€t dostali k vyznamu
cilové skupiny jakozto zdkladniho Cinitele podmiiiujictho Uspéch komeréniho
projektu. Tento vyznam je, zd4 se, natolik velky, Ze ackoliv se snazime nalézt

vysvétleni z riznych perspektiv, opakované se ukazuje jeho zasadni role.

Podle Thompsona se béhem pienosu medialnich sdéleni:

»...valorizuji symbolické obsahy, a to dvéma zpusoby: prvni typ hodnoty je ,hodnota
symbolickd‘, kterou ziskd obsah skrze hodnoceni, které mu pfisoudi jak producent, tak
recipient tim, Ze jej bud oceni nebo odsoudi, cti nebo jim opovrhuje. Druhym typem
hodnoty je hodnota ekonomicka, ktera je dana cenou obsahu na trhu — ze symbolického
obsahu se stava komodita, ,symbolické zbozi‘, které Ize na trhu sménovat, nabizet jej i
poptavat.“?*? (Thompson, 1990a; 12—13)

202 Vlastni pieklad z Aj: , ...process of valorization — that is, processes by which and through which
symbolic forms are ascribed a certain ,value‘. There are two types of value (...) one type is (...)
,symbolic value‘: the value that symbolic forms have by virtue of the ways in which they are esteemed
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Magazinu Kraus nemél natolik komodifikovany (,,zezboznény*) obsah, aby byl
pro inzerenty dostatecn¢ atraktivni, coz je paradoxni vzhledem k faktu, Zze
komodifikovan byl cely koncept personality magazinu vcetné vzhledu. Podle
medialniho obrazu Jana Krause a sebeprezentace magazinu Ize usoudit, Ze se magazin
Kraus snazil navySovat zejména symbolickou hodnotu obsahu i na mozny ukor
hodnoty ekonomické. Komodifikace medialniho obsahu zjednodusené¢ znamena
prizpisobeni obsahu tak, aby piinaSel vydavatelstvi zisk. Vydé¢lek vydavatelstvi je
podminén komerénim uUspéchem inzerenti. Ekonomicky potencial Casopisu Kraus
nebyl takovy, aby jej Sanoma nadéle chtéla mit ve svém portfoliu, a to navzdory jeho
obsahové (symbolické) jedinecnosti, dané formatem personality magazinu a osobou

Jana Krause.

Primarni pfi¢inou ukonéeni projektu tedy nebyla nestandardnost formatu a
nepiipravenost ur¢itétho segmentu Ctenafd, ale spiSe jim mohl byt fakt, ze tento
segment neni atraktivni pro inzerenty nebo neni dostatecné marketingove
prozkoumany na to, aby inzerenti byli pfipraveni tomuto publiku nabidnout produkty a
sluzby, o které by projevili zdjem. Vysvétlenim nezdjmu inzerentl by mohla byt i
struktura Ceské spolecnosti, ve které neni ,stiedni tfida“ (kterou Kraus mél oslovit)
dostate¢né finan¢né vybavend, a tak je jednoduSe tézké efektivné ji zasahnout
komer¢nim sdélenim, které by pfitom korespondovalo se vzhledem magazinu, ktery se
podobal klasickym lifestylovym glossy magazinlim a po vizudlni a designové strance
je mozna 1 prekonal. Produkty, které by byly na pohled v symbidze S timto vzhledem
Casopisu, mohou c¢tenafe zaujmout, ale s ohledem na jejich solventnost jsou pro né
zbytné. Tento soud o struktuie Ceské spolenosti nelze povazovat za ovéfeny, ale je

mozné, ze v Ceské republice by mohlo byt toto vysvétleni aktulni.

Hodnotit uspéch ¢i netispéch magazinu je relativni. Z ekonomického pohledu
jednozna¢né neuspél a nebyl pro vydavatelstvi Sanoma perspektivni. Z hlediska
obohaceni medialniho trhu naopak lze tento projekt povaZovat za uspésny,
pfinejmensim vyznamny. Bez ohledu na pozitivitu ¢i negativitu hodnoceni a piijeti
magazinu byl povazovany za odli$ny a ve srovnani s ostatnimi ¢eskymi periodiky za

alternativni. Netvrdim, Ze pfedstavoval opozi¢ni médium, které by bylo mozné oznacit

by the individuals who produce and receive them, by virtue of the ways in which they are praised or
denounced, cherished or despised by these individuals. A second type of value is ,economic value",
which we can construe as the values that symbolic forms acquire by virtue of being offered for exchange
in a market.
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za fungujici vetejnou sféru sledujici predevSim vefejny zajem, ale svou existenci
zasahl do dynamiky ¢eského trhu s tisténymi médii a byl svym zptsobem progresivni,
protoze tento koncept byl jedine¢ny nejen na narodni trovni. Projekt magazinu Kraus
se ukazal jako vyznamny a inspirativni pro ¢esky medialni trh. Jeho existence, nehledé
na komeréni netispéch, poukézala na stav medianiho trhu v Cesku jako celku. Ukézalo
se, ze zde je prostor pro magazin, ktery by byl nestandardné uspotadany, zpracovaval
by nestandardni témata nestandardnim zptisobem a pfitom nebyl uzce specializovany.
Na specifi¢nost magazinu poukézaly vysledky analyzy recepce Casopisu Ctenafi.
Reakce na casopis nebyly neutralni. Ackoliv ne vzdy byla odliSnost magazinu
hodnocena jako pozitivni, byl magazin uznan jako pocin (¢i pokus), ktery mél smysl a

nebyl bezcenny.

Je zfejmé, ze na Ceském medidlnim trhu zlstalo po magazinu Kraus, ktery
zaujal specifické ¢tenaiské publikum, prazdné misto. Pro ty, ktefi si magazin oblibili,
bude v budoucnu tézké nalézt substitut. Zda se, ze Kraus navic predb&hl nékteré dalsi
projekty, kdyz se snazil byt spoleCenskym mésicnikem, ktery v sob& spojuje nazor a
jasny obsah s vysokou estetickou urovni. Toto tvrzeni vSak bude mozné potvrdit
pozdgji — s ohledem na budouci vyvoj ¢eského trhu a nékterych nové vzniklych tituld
(napf. Casopisu Bel Mondo). Je mozné, ze spoleCensky magazin zde opravdu chybi,
stejné jako je mozné, ze takovy magazin mize byt jen stézi vydélecny. Tyto moznosti
se vzajemné nevylucuji. Vysvétlovalo by to i skute¢nost, ze se novy magazin Bel
Mondo, reagujici na prazdny trzni segment, rozhodl polovinu svého obsahu piebirat od
riznych zahrani¢nich ¢asopist. Dalsi odlisnosti titulu Bel Mondo od magazinu Kraus
je pravé zajem o témata presahujici hranice Ceské republiky. Takové piejaté obsahy
lze povazovat za zajimavé na mezindrodni (globalni) Urovni, nejsou tedy tak
specifické, specificky Ceské a specificky ,.krausovské®, jako tomu bylo u Krausova
personality magazinu. Jan Kraus je podle médii v Ceské republice povazovan za
znacku s vysokym trznim potencidlem a analyza recepce Casopisu potvrdila, ze ¢tenafi
0 magazin projevili zajem pravé diky nému. Magazin Bel Mondo mozna nepfitomnost
vyrazné a verejné znamé osobnosti kompenzuje fotografiemi mezinarodné znamych

osobnosti na titulni strané (Michelle Obama, Joanne K. Rowling).

Tato prace ukézala, jaky vliv miiZze mit na existenci medidlniho projektu Spatna
ekonomicka situace vydavatelstvi a jeho celkova nestabilita projevujici se mj. cetnymi

persondlnimi zm&nami. Magazin Kraus v Ceské republice de facto nemél na trhu
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tisténych periodik pfimého konkurenta. Jeho ¢tenéi'ska obec by mozna nebyla pocetna,
ale mohla by byt o to loajalnéjsi a jeji specifika by se pravdépodobné dala pii
promysleném strategickém planovani vyuzit marketingové. Navzdory ekonomické
ncktera Ceska vydavatelstvi argumentuji pii vysvétlovani poklesu prodeji svych tituld,
je mozné, ze pokud by magazin Kraus vychéazel ve vydavatelstvi se silngj$im
aktualnim postavenim, nebylo by jeho ukonceni tak nahlé. Nebo by naopak vibec
nevzniknul, protoze k takto specifickému projektu se mozna mohlo odhodlat jedin¢
prave vydavatelstvi, které se rozhodlo vyzkouset i riskantni moznosti, jak zlepsit svou
trzni situaci. Prace také upozornila na pravdépodobné piedstavy a ocekéavani, které od
magazinu Kraus mélo vedeni vydavatelstvi Sanoma, a ptredstavy a oc¢ekavani, které od
magazinu méli jeho tvirci. Kraus je piikladem toho, jaké existencialni dusledky tyto

predstavy mohou pro magazin mit v ptipadé, Ze Se rozchazeji.



193

SUMMARY

The Kraus magazine presented itself as a new and unique personal and
personality concept under the patronage of Jan Kraus who is popular Czech TV host,
well-known for his critical attitude towards the political situation in the Czech republic
and the quality of current mainstream media. The purpose of this thesis was to
investigate whether the Kraus magazine met its ambitions and characteristics it had
declared. Considering the public image of Jan Kraus the magazine was expected to be
an unconventional monthly different from most of other Czech magazines and to be

trying to avoid some media production routines.

In comparison with other Czech printed media the Kraus magazine really
succeeded in being different regarding both the formal and the content characteristics.
On the other hand — being published by the same media company Sanoma the concept
of personality magazine Kraus as a such has been adopted from the Dutch Linda
magazine, which is Linda de Mol’s own women’s glossy published in Netherlands.
The graphics and design of Kraus were taken from Linda together with the personality
concept. The contrast between personal (hence specifically Czech and Jan Kraus’s
style-alike) characteristics of the magazine and the international product-alike
character of the personality magazine concept as a such is interesting and important
especially from the political economy of communication’s point of view. According to
this perspective, different subjects operating in the media market and different areas of

the media production showed as very influential on Kraus’s existence.

The thesis pointed out the essential importance of the magazine’s target group
in relation to the advertisers. The Kraus’s target group was not defined and
characterized clearly with respect to the market segmentation and commonly used
criterion of age, gender, status, lifestyle and similar. The magazine did not identified
itself with its advertisers and their needs. Although the analysis showed that Kraus
was able to attract the reader’s interest and acquired loyal and engaged readers,
without the financial support from advertisers the project was not able to survive. It
seems that Kraus’s publishing house had expectations different from the Kraus’s
creative team (including Jan Kraus). Suffering a financial loss Sanoma Media Praha
intended the Kraus magazine to be a profitable, well-sold glossy magazine with a

succes similar to the one experienced by Linda in Netherlands. This means Kraus
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should have been a typical mainstream glossy magazine based on lifestyle topics and
targeted probably on middle-aged males. However, the real shape of the magazine
created by Jan Kraus and Kraus’s editors did not match these characteristics expected
by Sanoma and Kraus became a kind of a specific magazine without orientation on
such target group and non-fulfilling the features of typical men’s glossy (except the
graphic layout and quality paper). The discrepancy between the publisher and the
magazine’s creative team was also manifested when the magazine was shut down by

Sanoma despite the creative team’s declared satisfaction with it.

As the analysis has shown the content of Kraus was very diverse and so was its
reception by readers. Nevertheless, all the questioned readers agreed that the magazine
was different from what they are used to. Some of the readers found these specifics
eventually as favourable some not, depending on a range of factors e.g. reader’s
relation to Jan Kraus or reader’s satisfaction or discontent with the current Czech

printed media market.

As a conlusion, the free space for a new and unconventional magazine was
recognized in the Czech media market. The analysis has shown that there are potential
readers of a magazine in Czech republic, that would be critical to status quo similarly
as the Kraus magazine partly was, which is important not only in the perspective of

the political economy of communication but in the media studies as a such.
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Priloha ¢. 1: Vysledky ankety TyTy 2005 az 2011: popularita LeoSe MareSe a Jana Krause a
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jeho show (tabulka)
RO 0 0 D3 ) DO 0
1 2. 3. 4. 1. 2. 3.
Jan Vladimir Adéla Uvolnéte se,
2005 o, - . VyVoleni GO GO Sou
Kraus Hron Gondikova prosim
2006 Vladimir Leos Jan Uvolnéte se, Cesko hledd
. Marek Eben Star Dance B}
Hron Mares Kraus prosim SuperStar
2007 Leos Vladimir Hddej, kdo Uvolnéte se,
. Jan Kraus --- . ; StarDance
Mares Hron jsem! prosim
2008 Martin Jan Hddej, kdo . )
. Marek Eben - . VSechnopdrty Stardance
Dejdar Kraus jsem!
Cesko
2005 ., - neuvedeno (Kraus i Mares mezi , - neuvedeno (Uvolnéte se,
Karel Sip . oo Slovenska ) . . L
nominovanymi) - prosim mezi nominovanymi) -
Superstar
2010 .. Jan Martin Marek Show Jana . |
Karel Sip . Stardance VSechnoparty
Kraus Dejdar Eben Krause
2011 .. .
Ondrej ., . . ; Televizni
Karel Sip Jan Kraus -—- Particka Vsechnopdrty i
Sokol noviny

Zdroj: TyTy ovladl Gott. Dvé ceny bral moderator vedera Sip, Moravec ma hattrick. In: IDNES.cz: Kultura [online]; Ty Ty.
Televize.cz [online]
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Priloha ¢. 2: Medialni data vydavatelstvi Sanoma, ver. 02/2012 (t.C. jiZ nedostupna,
odebrana z internetu) - detail magazinu KRAUS (obrazek)

KRAUS

S nadhledem, Zzadna hysterie.

Spoleéensko-politicky mésicnik s Sirokym
spektrem témat. Jiny projekt. Osobni
magazin. U nas prvni.

a Casopis neni spolecenskym nebo
politickym mési¢nikem, aby mohl byt

i politicko - spolecenskym mésicnikem.
Neni agresivné intelektualni (chybi intelekt),
ani v rytmu bulvarniho hnoje. Trochu
bulvarni pro ty, co si o sobé mysli,

Ze jsou intelektualy, ponékud intelektualni Medilni data
pro lacné hltace hulvaru.

m KRAUS neohjevuje novy svét. Ale diva se Tistény naklad: 75 000 vytisk{
na néj po svem. Cena vytisku: 69 K¢
s Od historie, pfes modu, sex, motorismus, (49 KC zavaded cena)

Cena inzerce 1/1: 100 000 KC

informacni technologie az po krajinné Periodicita: Mésignik

fotografie s volné pohozenymi Zenami
(krasa v krase) - ale ne pro fanatiky mody,

fanatiky sexu, fanatiky motorismu, atd. i] _

e rae > =i % m Muzi a Zeny
Spis pro ty, co radi obCas modni sex v aute. = Vékova kategorie 30+
a Vazné i nevazné. Disciplinované, ale o ABC1
svobodné. = Dosazené vzdélani: stfedoskolske

s maturitou nebo VS

Titul zatim nedisponuje vysledky z Media Projektu

§3sanomaMedia

Zdroj: Sanomamedia.cz [online]
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Priloha ¢. 3: : Pocet lidi v USA/ americkych domacnosti v dané piijmové kategorii (prijem v
tisicich dolarech/rok) roce 2006: magazin O ur¢cen domacnostem s nadprimérnym
prijmem (graf)

Q
$100k+ 17%
$75k - $100k
$50k - $75k 16;8% “ Households
0

23%
36%

M Persons

$25k - $50k

28%
S$25k or less .

35%

0% 5% 10% 15% 20%

25% 30% 35% 40%

Zdroj: U.S. Census Bureau citovano podle Household income in the United States In: Wikipedia.org [online]
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Priloha ¢. 4: Sebeprezentace magazinu LINDA: ukazka z media Kitu (obrazek)

WHAT IS

BEAUTY&BRAINS
GUTS&_OVE
OPEN&OPTIMISTIC
SEXY&CLEVER
DIRECT&DARED

AND NEVER WITHOUT HUMOR

FIRST PERSONALITY MAGAZINE IN THE NETHERLANDS
EXCEEDINGLY STRONG FORMULA

LASTING S >

STRONG CES

REMARKABLE CX

BEST SOLD ISSUE

(LINDA., 88, DECEMBER 2011)

AVERAGE SOLD CIRCULATION 154.000
SUBSCRIBERS JANUARI 2012 85

AVERAGE REACH 2011 1.102.000

CREATIVE TEAM LINDA DE MOL, JILDOU VAN DER BUL

Zdroj: Brochure 2012 In: Lindamagzine.nl [online]
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Priloha ¢. 5: Medialni data - magazin LINDA a jiné lifestylové ¢asopisy v Nizozemi (tabulka)

Ctenost u
muzi /
podil
z muzské

Ctenostu
zen / podil
z zenské niz,
populace

Primérny
zasah (pocet

zv o

Ctenaii) na

vytisk / podil z
niz. populace

Placeny
obéh za
2011 (ks

CPT* /
poradi (1.=
nejvice
vytiski) / vyhodna)

poradi

Linda
Happinez
Glamour
Cosmopolitan
Elle

Beau Monde
Marie Claire
JAN

Red

194 537/1.
145 580/2.
131 604/3.
82 270/4.
80 997/5.
75 024/6.
60 553/7.
57 809/8.
53 125/9.

63,48 €/1.
74,53 €£/2.
91,18 €/3.

145, 25 €/7.

126, 55€/5.
99,97 €£/4.

151,93 €/9.
147,04 €/8.
141,18 €/6.

1102 000/7,9 %
508 000/3,6 %
295 000/2,1 %
392 000/2,8 %
286 000/2,1 %
368 000/2,6 %
192 000/1,4 %
212 000/1,5 %
155 000/1,1 %

800 000/11,3 %
390 500/5,5 %
263 700/3,7 %
333900/4,7 %
241 600/3,4 %
312 800/4,4 %
165 900/2,4 %
168 000/2,4 %
128 800/1,8 %

302 000/4,4 %
117 000/1,7 %
31 600/0,5 %
57 800/0,8 %
45 400/0,7 %
55 600/0,8 %
25 600/0,4 %
43 500/0,6 %
25 800/0,4 %

* CPT (Cost per Thousand) nebo téz CPM (Cost per Mille) je marketingovym ukazatelem pouzivanym u
televize, tisku a internetu. Uvadi cenu za tisic oslovenych ¢tenaiti/divakii/zobrazeni reklamy. Pocita se pro
urcitou cilovou skupinu, aby byla vyjadiena cena za zasah jednoho tisice ¢lenti cilové skupiny. Pomoci CPT
zjistime, jak je vyhodna inzerce v daném titulu. Vzorec pro vypocet CPT je [cena za inzerci] / [(¢tenost vytisku
cilovou skupinou /1000)]. Ackoliv absolutni cena za inzerci miize byt vy$si, CPT muze byt nizsi (jestlize je
¢tenost magazinu dostateéné vysoka) a vyplati se vice nez inzerce s absolutni hodnotou sice nizsi, ale zarover

svNr

150 000 K¢, ctenost tohoto magazinu v Cilové skupinée Zeny 20+ je 50 tisic ctenari na jedno cislo. CPT (X) =
150 000 /50 = 3000 K¢. Cena inzrece v ¢asopise pro zeny Y stoji 180 000 K¢, ctenost magazinu Y cilovou
skupinou 20+ je 90 tisic ctenaiii. CPT (Y) = 180 000/90 = 2000 K¢. Cena za inzerci v ¢asopise Y je vys$si, ale
cena za tisic oslovenych ctendrii je nisi. Proto je inzrece v casopise Y vyhodnéjsi. Srov. (Medialni slovnik: CPT
In Mediaguru.cz [online])

Zdroj: HOI, NOM Print Monitor 2011 citovano podle Brochure 2012 In: Lindamagazine.nl [online]

Priloha ¢. 6: Reklamni kampai magazinu KRAUS - guerilla marketing v metru (obrazek)
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Priloha ¢. 7: Kompletni prehled znacek v magazinu KRAUS - sekce Koukejte a podobné*
(seznam)

* ,+“ u nékterych znacek znamend, Ze v rdmci jedné reklamy jich bylo inzerovano vice

Acai Berry Berry - pastilky na hubnuti,
Prozdravi.cz

Agent Provocateur - maska na oci
Agent Provocateur - svlékaci poker
Artél, Artélglass.cz

Bausch and Lomb kontaktni ¢ocky
Becherovka

Bel Cosmetic Pads, Zdravotnické-
potreby.cz

Bio Demeter cukr, Bioobchod.cz
Bobek Tattoo, Bobektattoo.cz

Boots prezervativy

Bottega Veneta + Prospektamoda.cz
Clear Blue téhotensky test

Erotic City

G Shock, Hodinky.cz

Hartmann.cz

Heinz Beans + Tesco

Hera, Unilever.cz

Hornbach

Christian Louboutin + Simple Concept
Store

Karban.cz

Kofila, Nestlé.cz

Kooh-i-noor, Astraoffice.cz
Kvétinylazarskd.cz

Laserplastic.cz

Lepatiolifestyle.cz

Lexaurin (Iék na predpis), Lékarna.cz
Lucky-horse.cz

Ma Maison (domaci dekorace)
Mapykiwi.cz

MMA Fight & Fashion, Foxter.cz
Naoko

Officedepot.cz

Onlineshop.cz

Osram zarovka
Papir-novotny.cz

Pilsner Urquel
Plasticka-chirurgie.info
Profimed.cz

Provaznictvi.cz

Prozdravi.cz

Ptakoviny.cz

Remoska.cz + Eproton.cz
Rybarské potieby O

Sparkys

Skoda auto

Weburny.cz

Zdravicek.cz
Zdravotnické-potieby.cz
Zdravotnické-potreby.czj

Zdroj: Kraus (1-9)
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Priloha ¢. 8: Kompletni prehled placené inzerce v magazinu KRAUS* (seznam)

Adventura - CK

Amnesty International
Audi A6

Audi Q3

Aukro +

Aurum - klenoty

BioBeam - pfistroj proti
bolesti kloubd

Blue Style Travel Agency
Budweiser Budvar

Carte Noire

Citroén Berlingo, C3 Picasso,
C4 Picasso

Citroén DS5

Clavin

Ceska pojistovna

CEz

CsoB

Datart

DéLonghi

DobryAndél.cz - pomoc
nemocnym rakovinou
Doménazakorunu.cz + iPAD
iPHONE

Douglas + Mercedens Benz
panska vliné

Douwe Egberts

Dove Men + care

DUm a zahrada — Casopis
(cross-promotion)
Emporio Armani - hodinky

Ferrari Light Essence Bright -

parfém pro Zeny a pro muze
Ford Focus

Ford Kuga

Ford Mondeo

Franck Provost - pansky
salon

G - Shock - odolné hodinky
Honda Civic

Hotel & restaurant U
Schnelld

Hugo Boss — Just Different —
pansky parfém

Hyundai i20

Hyundai i40

Chevrolet Cruze

In Tact - jazykové kurzy
Jeden musi z kola ven - film
Kia Cee'd

Kleenex

Klinika GHC Praha
Komeréni banka

Konto Nase dité

Liderin — podpora erekce
Lichfield Restaurant

Linia - spodni pradlo
Marie Claire — ¢asopis
(cross-promotion)

Milka - Choco Lila Stix
Morellato - Sperky
Muzydétem.cz +
Zivotananetisto.cz (pomoc
détem z détskych domov()
Leontinka - nadace pro
postizené hemianopsii
National Geographic Cesko
(cross-promotion)

02

02 + Nokia

02 Think Big projekt
(ménime Zivot kolem nds -
nadace)

OC Chodov

Oriflame

Panasonic Smart Viera
Panska pasaz

Peugeot 207

Peugeot 208

Peugeot 508

Philips Sonicare - eletricky
zubni kartacek
Portalzazitk(.cz
Powerplate

Prazska plynarenska
Profimed

Quixx - nosni sprej
Rowenta

Samsung Galaxy SlII
Samsung Smart TV
Sephora

Soda Stream

Skoda Fabia Champion

T Mobile

* +“u nékterych znacek znamend, Ze v ramci jedné reklamy jich bylo inzerovano vice (co-promotion)

T Mobile - 2 internety za
cenul

Tatranské gely Topvet -
regenerace svall

Tescoma

Tescoma - pernikova
dekorace Betlém

TetraPak

Tissot - Svycarské hodinky
T-Mobile

Tour Trend - tradicni ¢eska
dovolena

Tullamore Dew

Vlasta.cz (cross-promotion)
Vodafone

Vodafone - nadace Rok jinak
Vodafone + Blackberry
Vodafone + Nokia
Vodafone + Samsung
Vodka 42 Blended
Volkswagen CC

Volvo XC60

Vystava Cesko - slovenskch
surrealistll "Jiny vzduch"
VZP - o¢kovani proti klistové
encefalitidé
Digitalnizivot.cz

White Pearl - béleni zubl +
Drogerie Markt, Rossman,
Schlecker

Wobenzym - lé¢ba mykdz
Wolkswagen Tiguan
Kafe.cz + Suzuki Swift
Yankee Candle - svicky

Zdroj: Kraus (1-9)
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Priloha ¢. 9: Kompletni seznam znacek v magazinu KRAUS - neplacena inzerce* (seznam)

* +“u nékterych znacek znamend, Ze v ramci jedné reklamy jich bylo inzerovano vice (co-promotion)

Adidas
Agenturakarneval.cz
Alo Diamonds prsten
Alo.Tro

Alpine pro

Ambition X cyklodres +
Rideko

Ann Demeulemeester
Anne Fontaine
Antipearle (Sperky)
Aprag + Fitness Shop Induka
Armani Jeans

Artél

Augustine hotel
B.ZEROL1 prsten
Backstage

Bata

Bilkova vila - GHMP.cz
Blizzard (+ Sportissimo)
Boss Orange

Brudra

Buddha bar

Bvlgari prsten

Calvin Klein
Calzedonia

Carra

Ceskalehatka.cz
Clavin

Cyklo Erben

CsA

Diesel + Van Graaf
Dior Homme

DKNV stavebni
Dunbhill

Equiservis
Ermenegilgo Zegna
F&F

Funny bag + Sportissimo
Gant

Gas

Guess

H&M

Halada (Sperky)

Happy Diamonds

Head

Hermés

Hotel Kotéra

Hotel Perla

Hugo Boss

Chopard + Carollinum prsten
Christian Louboutine

| am (bizuterie)

Jakub Polanka

Jameson
Japan-eshop.com

Joop

Klenoty Aurum
Kozesnictvi Kreibich

La Femme Mimi

Leeda

Leiser
Letecké-simulatory.cz
Levi's

Limelight Piaget + Carollinum
Louis Vuitton
Lucky-horse.cz

Lureka

Makéta Richterova
Mango

Marina Rinaldi

Marks & Spencer

Melissa

Miss Dior (Sperky)

New Yorker

Next

Olymp Gym + Fitness Shop
Induka

Pepe Jeans

Pietro Filipi

Power System (potitka) +
Fitness Shop Induka

Prada

Prestige + Sportissimo
Produce Forward
International (kosile)
Puma + Sportissimo

Quiksilver

Reebok + Sportissimo
Reserved

U Krdle Vaclava IV. -
restaurace

Road T Sport TitanRed
cyklokalhoty + Rideko
Roxy

Reznictvi - uzenarstvi Klepis
Salvatore Ferragamo

Sanu Babu

Sedlarstvi - brasnarstvi Haki
sedlafstvi Pinto

Simple Concept Store, Acne
Superdry

Superdry + Van Graaf

T. M. Levin

Tamara Comolli +
klenotnictvi Dusak prsten
Tonak

Topshop

Tour Trend - tradicni ¢eska
dovolend

Van Graaf

Viktor a Rolf

Vinarstvi Lobkowicz

Willard (+ Sportissimo)
Wine Food Market
Wolford

x-armyshop.cz

Xenova helma + Rideko
Yves Saint Laurent

Zara

Zdroj: Kraus (1-9)
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Priloha ¢. 10: Shoda lidi, kteri méli v magazinu KRAUS rozhovor s ucasti v Krausové talk-
show (tabulka)

Levy sloupec — lidé v &lancich v magazinu Kraus, pravy sloupec — shoda (Ne/USP/SJK)*

* USP — byl hostem Uvolnéte se, prosim, SIK — byl hostem Show Jana Krause, Ne — nebyl hostem USP ani SJK

Znamé osobnosti v rozhovorech v magazinu KRAUS Shoda
Jan Fischer USP, SJK
Marsha Kocabova SIK

Petr Cech SIK
Henri Monfort Ne
Kristina Colloredo Mansfeld USP
Tomas Halik Ne

Lela + Ana Geislerovy USP + USP
Josef Mares - kriminalista, fesil mj. pfipad Anicky Janatkové SJK
Tomas Sedlacek USsP
Michal Viewegh + Rudolf Biermann - producent USP + ne
Adela Banasova + Jozef Banas - spisovatel USP + ne
Antonin Kratochvil Ne
Karel Randak SIK
Marta Davouze Ne
Bratfi Otto a Jiti Bubenickovi usp
Vaclav Moravec usp
Patrik Vrbovsky aka Rytmus SIK
Natalie Kocdbova SJIK
Véra Spinarova SIK
Véra Caslavska + Pavel Kosatik - éesky historik Ne

Karel Gott Ne
Lucie Bila usp
Dominik Hasek usp
Zdenék Pohlreich usp
Ivana Chylkova USP
Miroslav Donutil SIK

Petr Nedvéd - hokejista SJK
Richard Mdller usp
Bettina Lobkowicz Ne
Joseph Enicio - svétoznamy ucitel bikram jogy Ne
Lucie Bila uUsP
Eliska Kaplicky usp

Jan Pirk - kardiochirurg Ne

Jan Svejnar usP
Pavel Nedvéd uUsp

Zdroj: Kraus (1-9); Uvolnéte se, prosim (archiv CT); Show Jana Krause (archiv FTV Prima)
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Piiloha ¢. 11: Shoda mensSich prispévkii znamych osobnosti v magazinu KRAUS s icasti v
Krausové talk-show (tabulka)

Levy sloupec — lidé v &lancich v Krausovi, pravy sloupec — shoda (ne/USP/SJK)*

* USP — byl hostem Uvolnéte se, prosim, SIK — byl hostem Show Jana Krause, Ne — nebyl hostem USP ani SJK

Znamé osobnosti v kratSich ¢lancich v magazinu KRAUS shoda
Adrian Sarbu - gen. feditel a prezident sk. CME (TV Nova) Ne
Anna Linhartova SJIK
Barbora Polakova SJK
Bohumil Klepl uspP
David Matasek Ne
David Matasek - herec Ne
David Ondricek Ne
Doc. MUDr. Roman Smucler, CSc. USP
Erazim Kohak — filozof Ne
Hynek Vlas - dfive ved. Odb. zlo¢in. struktur na Utvaru pro odhalovani organiz. zlo¢inu Ne
Jakub Prachat SJK
Jan Andrusko - gen. feditel TV Nova Ne
Jan Dolansky Ne
Jan Hrebejk SIK
Jan Stern - Verejnost proti korupci Ne
Jan Svejnar — ekonom UspP
Jaroslav Kmenta - investigativni novinar Usp
Jiti David — vytvarnik Ne
Jiti Kajinek Ne
Jiri Madl SJK
Jifi Menzel SJIK
Jiri Steg - ekn. poradce Ne
Karel Dobry Ne
Karel Janecek - zakladatel. NF proti korupci SJIK
Karel Och - umélecky reditel MFF KV Ne
Katefina Tuckova - spisovatelka a kuratorka Ne
Krystof Mucha - vykonny feditel MFF KV Ne
Lenka Vejvalkova - vede spol. provozujici luxusni butiky Ne
Leos Mares usp
Ludék Sobota SJIK
Lukas Pavlasek SJIK
Marek Epstein Ne
Martin Singer - gen. feditel FTV Prima Ne
Matéj Ruppert uspP
Michal Viewegh — spisovatel Usp
Michel Fleischmann — prezident sk. Lagardére Active CR — SR SJK
Milo$ Pokorny — moderator SJIK
Olga Sommerova Ne
Pavel Liska Usp
Pavlina Wolfova usp
Petr Vanék ne
Petr Zelenka — rezisér ne
Radim Jancura - majitel Student Agency a Regiolet SIK
Roman Zach ne
Tamara Kotvalova - majitelka spol. Carollinum ne
Vaclav Moracvec usp
Vladimir Polivka ne
Vladivojna la Chia SIK
Vojta Dyk UsP
Zbigniew Czendlik usp

Zdroj: Kraus (1-9); Uvolnéte se, prosim (archiv CT); Show Jana Krause (archiv FTV Prima)
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Priloha ¢. 12: Pokles prodanych nakladi - piehled vydavatelstvi v CR (tabulka)

Vydavatelstvi leden leden zména
2012 2011 v %

Bauer Media 1657 451 1651 258 0,4
Ringier Axel Springer 1368 859 1310696 4,4
Burda 980928 1211705 -19
Astrosat 809 596 824 248 -1,8
Sanoma Media 329 651 433 651 -24
RF Hobby 317 477 349 233 -9,1
Mafra 248 204 273 065 -9,1
VLP 190 142 211125 -9,9
Borgis 114 857 123 038 -6,6
Empressa Media 104 915 83270 25,9
Economia 86 988 90 395 -3,9
Business Media 52 382 56 335 -7
Motor-Presse Bohemia 28 044 29 424 -4,7
Atemi 9481 13089 -27,6

Zdroj: ABC CR citovano podle Vojtéchovska, 2012a [online]

Priloha ¢. 13: Pokles prodejti periodik vydavatelstvi Sanoma - detail (tabulka)

Vydavatelstvi Titul Prodany Poklesv %
naklad
v2012
Sanoma Media Tydenik Kvéty 60 031 -26,1
Vlasta 54 449 -19,2
Fajn Zivot 24 564 -17,7
Kuchyné.cz 22 672 43,3
Marie Claire 17 533 -45,9
National Geographic 27 131 -18,1
Prakticka Zena 21 509 -13,8
Prekvapeni 62 988 -17,4
Dim a zahrada 12 065 1,7

Zdroj: ABC CR citovano podle Vojtéchovska, 2012a [online]
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Priloha ¢. 14: Pokles prodanych nakladi - prehled vydavatelstvi v CR- detail bez

Vydavatelstvi

VLP

Economia

Mafra

Borgis
Empressa Media

JIK-05
Motor-Presse

Extra
RF Hobby

Burda Praha

Atemi

Titul

Denik

HN

Ekonom
Respekt
Lidové noviny
MF Dnes
Prdvo

Instinkt

Profit

Tyden
Popcorn

Top divky

TV pohoda
Auto 7

Auto motor a
100+1

Epocha
21.stoleti
Enigma
Epocha special
History revue
Pani domu
Rezidence
Ddsa

Katka

Autohit
Pocitac pro
Apetit
Betynka
Burda

Elle

Chip

InStyle

Joy

Level
Marianne
Marianne Bydleni
Maxim

Nas uatulny byt
Nase krdsna
Nejlepsi recepty
Svét Zeny

Svét Zeny - posli
FotoVideo
Golf Digest

vydavatelstvi Sanoma (tabulka)

Prodany Ztrata Vydavatelstv

naklad
2012

190 142

40 367
15502
31119
40412
207 792
114 857
23749
17 744
37584
11318
14520
44 766
15714
12 330
22437
64 269
44 858
48 799
68 503
55035
22 858
13155
62 002
67 838
15838
11834
45983
14 530
10541
56 247
21302
19 891
36 767
5563
73318
19093
47 090
27 346
17 566
13 472
165 221
249 486
6162
3319

(%)

-9,9

-3,9
6,1
-2,3

12,4
-8,4
-6,6
7,2

-16,7
3,4
n.a.
n.a.
-4,7
-4,9
-4,5
11,7

-11,9

-11,7
17,4

-13,8

-13,4

-16,3
-3,3

-14,7
0,8

11,1
9,4

21,9
-17,2
-8,8
-11,2
-6,2
-14,1
28,1
-5,2
-10,8
-15,6
2,6
-13,2
9,2
-17,2
-35,8
-12,9
44,8

Ringier Axel

Bauer Media

Business Media

Euronews
Astrosat

Titul

Aha!

Blesk

Sport

Blesk pro Zeny
Nedélni Aha!
Nedélni Blesk
Nedélni Sport
Reflex

Svét motoru
ABC

AutoTip

Blesk Hobby
Blesk KriZovky
Blesk Vase
Blesk Zdravi
Claudia
Chvilka pro tebe
Pestry svét
Rytmus Zivota
Tina

TV Plus
Tydenik televize
Bravo

Cas na ldsku
Napsdno

TV max

Zena a Zivot
Chvilka v kuchyni
Bydleni

Tina Varime
Bravo Girl

TV revue
Automobil
Moderni byt
Mdj dim
Rodinny dim
Trucker

Euro

Sip plus

TV magazin
Glanc

TV expres

TV mini

TV star
Gurmet
KriZovkarsky TV
magazin

Prodany Ztrata

naklad (%)
2012
84 014 -10,9
324 542 -11,4
43 626 -7,9
192 776 -5,1
72 552 -9,8
175 967 -9,4
28 857 -1,6
57 232 -4,6
35797 5,4
40 436 -11,5
23520 2,4
35917 -14,9
54 925 -3,8
174918 N
23780 -29
62 626 -16,1
115 154 -8,1
227 424 -2,2
252 667 1,9
81 085 -6,8
37 894 -13,3
76 980 -11,5
43 237 -14,9
21202 -8,3
44 877 -8,1
341470 -11,9
58 924 21,2
118 890 N
11734 -3,4
17 226 -27,6
34 266 -26,2
111795 -0,2
10117 -3,8
9037 -24,3
11167 -9,6
14 233 -1,1
7 828 9,5
21728 -1,3
58 294 -8,7
193 428 -19,3
49 454 -17,3
84 240 N
239914 -4,7
135013 -11,5
19 954 -7,2
29 299 -16,5

*N - nevychazel

Zdroj: ABC CR citovano podle Vojtéchovska, 2012a [online]
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Priloha ¢&. 15: Nejprodavanéjsi mési¢niky v CR - 6/2012 (tabulka)

Nazev mésicniku Cena vytisku v K¢ Prodejnost Naklad
Svét Zeny: posli recept! 5,99 240 748 420 000
Burda Praha

Blesk :Vase recepty 5,90 203 169 260 813
Ringier Axel Springer CZ

Chvilka v kuchyni 6,90 110191 176 051
Bauer Media

Receptadr 32,90 71428 105 000

Reader’s Digest — Vybér

Zdroj: ABC CR

Priloha ¢&. 16: Naklady a prodejnost lifestylovych mési¢niki v CR - 6/2012 (tabulka)

Nazev mési¢niku Cena vytisku v K¢ Naklad Prodejnost
Marianne 64,90 70900 48 351
Burda Media 2000
Joy 39,99 65 000 41 215
Burda Praha
Elle 9,90 63 350 42 399
BURDA media 2000
Maxim 89,90 55950 34393
BURDA Media 2000
Marie Claire 89 45 553 22 553
Sanoma Media Praha
InStyle 89 38 000 25221

Burda Praha
Zdroj: ABC CR

Priloha ¢&. 17: Prodejnost mésiéniki s nakladem okolo 80 000 v CR - 6/2012 (tabulka)

Nazev mési¢niku Cena vytisku v K¢ Naklad Prodejnost
Reader's Digest 85 73183 69 226
Reader’s Digest — Vybér

Marianne 64,90 70900 48 351
Burda Media 2000

Blesk KfiZovky 19,90 81692 51676
Ringier Axel Springer CZ

HISTORY REVUE 49,90 77 581 51530
RF Hobby

Chvilka pro lusténi 11 80941 45 188
Bauer Media

Zdroj: ABC CR
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Priloha ¢. 18: Zakladni metodologické schéma pro axialni kédovani (diagram)

| C) kontext l

A) kauzalni
podminky

F) nasledky

D) intervenujici E) strategie

podminky jednani

Zdroj: Hendl, 2008: 250, Strauss - Corbin, 1999: 70-72

Priloha ¢. 19: Pirehled hloubkovych respondenstkych interview (tabulka)

Rozhovor Respondent Vék Vzdélani Povolani Délka Datum
rozhovoru konani

1 Tomas T. 24 let VS softwarovy 64'54" 30.9.2012

programator
2 Marie V. 27 let SS s maturitou recepcni 37'30” 4.10.2012
3 Pavlina S. 46 let SS s maturitou zdravotni 40'48” 17.10.2012
sestra
4 Petra N. 44 let VS gemolozka 58’30” 4.11.2012
5 Petr P. 54 let S Iékar 38'20” 23.11.2012
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Priloha ¢. 20: Dotazy poloZené respondetim* béhem analyzy recepce magazinu KRAUS:

ukazka hloubkového rozhovoru (seznam)

* Seznam zde uvedenych dotazi neni kompletni. Konkrétni formulace dotazu se u konkrétniho rozhovoru mohla odchylovat od
zde uvedené. Jistd mira volnosti Ve vedeni a pribéhu rozhovoru je soucasti postupu respondentského interview s otevienou
strukturou a neni proto chybou. Potadi otazek také nebylo néménné a v ramci postupu zakotvené teorie byly nekteré dotazy
vynechany, jiné naopak rozvijeny podotazkami — za ucelem zpfesnéni a zhutnéni vznikajici teorie.

Jakym zplsobem jste se dozvédél/a o magazinu Kraus?

Kdy? jste se o ¢asopisu dozvédél/a — co jste od néj ocekaval/a?

Jaky byl vas dojem, kdyz jste ¢asopis Uplné poprvé drzel/a v ruce?

Jaky mate vztah k Janu Krausovi? Je vam sympaticky? Sledujete jeho televizni pofad?
Kdy? jste mél/a magazin poprvé v ruce — co jste si fikala/a?

Ptrekvapilo vas pfi ¢teni néco? Bylo na magazinu néco, co vas pohorsilo?

Co jste oCekaval/a od propojeni Jana Krause a ¢asopisu? Rozumél/a jste tomu, o co pljde —
jaky bude typ spoluprace Jana Krause s ¢asopisem?

Jaké obsahy Casopisu jste Cetl/a jako prvni? Které vas nejvice zaujaly?

Pokuste se magazin charakterizovat vlastnimi slovy — pfedstavte si, Ze byste ho mél/a popsat
¢lovéku, napfiklad cizinci, ktery o ném viibec nic nevi, nikdy ho nemél v ruce...

KdyZ se soustfedite na strategie ¢asopisu Kraus — na jakou cilovou skupiny si myslite, Ze snazil
zamérit? A myslite, Ze se magazinu tuto cilovou skupinu podafilo oslovit?

Pokuste se fici, jaci lidé by si casopis méli koupit, jaké lidi podle vas mohl bavit, jaky typ lidi?

Dovedete si predstavit, Ze by takovy osobnostni koncept mél namisto Jana Krause Leos
Mares?

Jaky myslite, Ze by eventualné mohl byt ¢asopis Leose Marese? A jaka by byla cilova skupina
takového casopisu?

V ¢em si myslite, Zze mohl spocivat komercni nelspéch magazinu?
Co byste na magazinu, pokud byste mél/a tu mozZnost, udélal/a jinak?

Zkuste si predstavit jeden den v redakci magazinu Kraus a pokuste se laicky popsat, jak
takovy den probihal.

Meéli jste pfi Cetbé magazinu pocit, Ze podil Jana Krause je na obsahu magazinu znatelny? A
jak myslite, Ze Jan Kraus mohl produkci magazinu ovlivnit? Vstupoval do ni?

Jakému typu lidi se podle vas magazin Kraus mohl libit?
Myslite si, Ze ndpad osobnostniho magazinu vznikl v Cesku?

Védél/a jste o tom, Ze koncept personality magazinu Kraus prevzal i s grafikou a obrazovym
zpracovanim od nizozemského personality magazinu Linda? A co si o tom myslite?



230

Priloha ¢. 21: Nabidka na zlevnéné predplatné magazinu KRAUS - printscreen z webu
Slevomat.cz (obrazek)

Chcoete kaidé rano nejnovejsi sievy na e-mall?

u Roéni predplatné ¢asopisu Kraus za libovou cenu.
Mésicnik spojeny s moderatorem Janem Krausem.
Skvélé cteni s nadhledem a bez hysterie.

Zobeazit 3 fotografie
Uiy Qo

Valers Sondh, ovoinéte s prosim prosade tahie bude
show 3 dnednl nabldeou todd s kale Jana Kravse 5 40%
slevou

Platnest: 22 dad
1 dnes <o s !

Roéni pfedplatné nového
dasopisu Kraus (12 ¢isel)

Misiénik spjaty s hercem a
moderdtorsm Janem
Krausem

148 stran nabitych
zajbmavostmi

Rozhovary s oscbnostmi,
kterd jinde nenajdete

Reportile, politika, satira,
nadhled

Casopis nejen pro svidnou
stiedni tfidu

FPodtovné v cend

Zdroj: Ro¢ni predplatné ¢asopisu Kraus za libovou cenu. In: Slevomat.cz [online]
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Priloha ¢. 22: Elektronické materialy: obsah CD* prilozeného Kk rigorézni praci (seznam)

A - Rigorézni prace Magazin Kraus perspektivou politické ekonomie
komunikace: kritickd analyza fungovdni nového konceptu na
Ceském medidInim trhu v elektronické formé (.pdf)

o Kompletni text rigorézni prace
o Abstrakt rigorézni prace v ¢eském jazyce

o Abstrakt rigorézni prace v anglickém jazyce

B - Reklamni spoty na magazin Kraus (.mp4)

e Spot Bez umélych konzervantii
« Spot Setrny k pokoZce

o Spot 100% tcinek

e Spot Plny energie

« Spot Pro pocit vitézstvi

o Spot Rozdil, ktery pozndte

o Spot Teplo domova

o Spot ZdzZitek jedinecné chuti

C - Verbatim transkripty hloubkovych interview (.pdf)
o  Znacky a zkratky pouZité pti prepisech
« Rozhovor1-TomasT.
« Rozhovor 2 - Marie V.
« Rozhovor 3 - Pavlina S.
« Rozhovor 4 - Petra N.
« Rozhovor5 - Petr P.

* Pro vlastni CD viz zadni desky prace



