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Uvod

Zpravodajstvi a média obecné hraji v dnesni dobé vyznamnou spolecenskou roli. Pro
mnoho lidi je zpravodajstvi, a obzvlasté to televizni, hlavnim zdrojem informaci o vnéj$Sim
sveéte, o spolecenskych udalostech a jevech, ke kterym ve své bezprostiedni zkuSenosti nemaji
pristup. Ale pravé tim, ze zpravy cloveéku piinaseji informace, které si ,,na vlastni kazi‘
nemuze overit, se stavaji vyznamnym cCinitelem jeho vnimani reality. Podili se na jeho
systému hodnot i na jeho kazdodennim rozhodovani. I kdyz je tedy funkce zpravodajstvi
pfedevsim informativni, ma také vyznamnou roli socializa¢ni, pfipadné resocializa¢ni. Tim,
jak vybird jen urcité udalosti a prezentuje je urcitym zplisobem, piispiva ke spoleCenské
konstrukci reality. Zpravy tak nikdy nejsou jen pouhym popisem toho, co se daného dne ¢i
tydne ,,skutecné stalo®, ale samy se podili na utvareni spole¢enského Zivota.

V této oblasti ma hlavni vliv televizni zpravodajstvi, které je v souCasnosti
nejvyznamnéjSim zdrojem informaci. Vyuziva pfitom svou audiovizualni podstatu, ktera je
blizka ptirozenému zplsobu lidského vnimani, a kromé snazsiho zpiisobu piijiméani informaci
(na rozdil tfeba od Cetby novin) tak budi mnohem vétsi iluzi objektivity.

Prave kvili tomuto obrovskému vlivu zpravodajstvi na jeho divaky je dalezité, jakym
zpusobem je tvofeno, na jaka témata se orientuje a jak je prezentuje. Na soucasném poli
Ceského televizniho zpravodajstvi mizeme najit dva odliSné zpusoby fungovani médii a
potazmo i produkce zprav. Na jedné strané je to médium vetejnopravni, které je financované
z koncesionafskych poplatkli, méa tedy zajistén urcity pifijem a miiZe se soustfedit na svou
bytostnou funkci vefejné sluzby. To znamena snazit se piedkladat svému publiku co
nejrelevantnéjsi informace ze vSech oblasti Zivota a svym zptisobem ho 1 vzd€lavat. Na druhé
stran¢ tu jsou média soukroma, ktera jsou financovana prostiednictvim inzerce a chovaji tedy
podle logiky trhu. Aby ziskala pfijmy z reklamy, potiebuji si zajistit co nejvetsi pocet publika
a tomu piizptisobuji svou produkci. Nékdy tak ale ¢ini na tikor jeji kvality.

Jestli je tomu skuteéné tak, jestli vefejnopravni médium v Ceské republice poskytuje
skutecné kvalitnéjsi a relevantnéjsi informace nez médium soukromé se pokusim prokazat

nebo vyvratit na piikladu hlavniho zpravodajstvi Ceské televize a televize Nova, kterd je na
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Piistupy k problematice zpravodajstvi

Ve vztahu ke zpravodajstvi existuji Ctyfi zakladni pfistupy, myslenkové ramce, do
nichz mizeme uvahy o médiich zasadit. McQuail tyto rdmce oznacuje jako teorie, proto se
jeho pojmu budu drzet.

Kazdodenni teorie jsou intuitivni pfistupy béznych uzivateli médii. Ti na
zpravodajstvi Casto pohlizeji s fadou predsudkii a zkreslenych ptedstav o jeho fungovani a o
procesu vyroby zpravodajskych obsahil. Provozni teorie se tykaji praktickych predstav o
fungovani médii a vykonu jednotlivych mediélnich profesi. Jde naptiklad o znalosti potiebné
k psani a produkci zprav jak z pohledu novinaft, tak z pohledu nejriznéjSich technickych
profesi jako jsou kameramani, stfihac¢i apod. Normativni teorie se zabyva zptisobem, jakym se
maji média chovat. Patii sem etické kodexy, legislativni upravy cinnosti medidlnich
organizaci, interni ptedpisy, ale i obecné predstavy vefejnosti jako jsou pozadavky
objektivity, nestrannosti a dalsi. V této praci budou ale hlavnim hlediskem zpravodajstvi
socialnévédni teorie.

Socialnévédni teorie jsou zaloZzeny na védeckém a systematickém studiu médii. Ke
svym zavérum dospivaji na zaklad¢ relevantnich vyzkumnych technik odhalujicich aspekty
produkce zpravodajstvi , vlastnosti zpravodajskych obsaht a jejich uziti a €inkti na publika.
Zpravodajstvi je totiz nejen svédectvim o soucasné spole¢nosti, ale do jisté miry 1 jejim
tvaréim a sebepotvrzujicim prvkem. Také uvnitt socidlni teorie 1ze najit rizné myslenkové
sméry. Schudson' rozli§uje tii zakladni: piistup politické ekonomie (vliv politickych a
ekonomickych sil, vzorcii vlastnictvi medidlniho prumyslu a statni regulace na vyrobu zprav),
pristup sociologicky (vliv organizace prace, profesnich postupii a hodnot) a kulturalni ptistup
(kulturni podminéni produkce i recepce zprav).

Sociologicky pfistup si vS§ima piedevSim novinafi jako tvarcich Cinitell, jejich
postaveni jako socio-profesni skupiny, podminek, ve kterych zpravy produkuji a okolnosti,
které¢ maji vliv na konenou podobu medidlniho produktu. Velky vyznam ma ale také

zkoumani vlivu zpravodajstvi na spole¢nost.

" In: Trampota 2006



1. Zpravodajstvi jako forma komunikace

Vysilani zprav je bezesporu urCitou formou spoleCenské komunikace. Zpravodajské

organizace totiz produkuji urcitd sd€leni, ktera sméiuji ke skupiné piijemci, tedy k jejich

publiku. Abychom Iépe pochopili proces této komunikace, podivejme se nejprve blize na jeji

mozné formy (McQuail 1999).

1))

2)

3)

4)
S)

6)

1.1. Typy komunikace

intrapersonalni komunikace je forma vztahovani se jedince k sobé samému. Jde o jeho
vnitini monology, rozvazovani a pfedjimani disledkt jednani

interpersonalni komunikace probihd mezi dvéma az tfemi lidmi (je tedy dyadicka ¢i
triadickd), jejim nejbéznéjsim piikladem je rozhovor

skupinova komunikace je typicka pro §irSi okruh jedincu, ktefi na zaklad¢ urcitého
spolecného jmenovatele tvoii skupinu (piibuzenskou, zdjmovou apod.)

meziskupinova komunikace pak probiha mezi témito skupinami
institucionalni/organizacni komunikace je typickd pro pravnické osoby a instituce
vSeobecné

celospolecenska komunikace pak zahrnuje procesy, které jsou potencialné dostupné
vSem Clenim dané spolecnosti. Sem patii i komunikace podminénd existenci

masovych médii

Vyrazové prostiedky typické pro urcity druh komunikace se mohou promitat i do

jinych rovin. Prvky interpersonéalni komunikace I1ze proto najit ve skupinové, institucionalni 1

celospolecenské komunikaci. Tento fakt McQuail postihl, kdyz z této typologie sestavil tzv.

»pyramidu komunikace®. Jeji zdkladna spoc¢iva v rovin¢ intrapersondlni a vrchol v masové

komunikaci. S postupem vzhiiru sldbne individudlni charakter interakce a prechazi

v obecnéjs$i a komplexnéjsi formu. Postupujeme-li shora dolii, nachdzime na kazdé roviné

vice jednotlivych pfikladii komunikace. Velké medidlni organizace pak v sobé zahrnuji

vSechny tyto typy komunikace a svou produkci zasahuji velmi Siroky okruh piijemci.



Méné Casté

Celospolecenska
(napf. masova)

Komunikace

Institucionalni / organizacni
Komunikace (napf. politické systémy
Nebo podnikatelské firmy)
Meziskupinova komunikace (napf. v ramci mistni

Komunity

Skupinovd  komunikace (napf. uvnitf rodiny)

Interpersonalni ~ komunikace (napt. dyadickd, mezi dvéma lidmi)

Intrapersonalni komunikace (napt. zpracovani informaci)

Velmi ¢asté

1.2. T¥i typy interakce

Zpusob, jakym tato komunikace probihd, jaké méa vyhody a naopak na jaké prekazky
narazi, dobtfe popsal J. B. Thompson ve svém konceptu tii typti interakce. Vychazel ptitom
z technickych aspekti pouzitého (nepouzitého) média a sledoval spolecenské dopady, které
tato interakce ma na své aktéry.

Nejbéznéjsi formou mezilidské komunikace je interakce tvari v tvar. Ta se odehrava
v bézném kontextu sdilené pfitomnosti, ve stejném casoprostorovém a referencnim ramci.
Jednouse feceno ,,tady a ted™. Vystupuji v ni konkrétni jednotlivci, ktefi spolu vedou dialog.

Vyhodou tohoto nejpfirozenéjsiho typu interakce je, ze vyuZziva plny rejstiik komunikacnich



prostiedki, symbolickych kodt. Od jazyka pies intonaci, gesta, mimiku, az po celkovy
bodylanguage. Tyto jednotlivé prostfedky komunikace se navzijem vhodné dopliuji a
minimalizuji tak riziko nedorozumeéni. Pokud k nému dojde, mlize byt omyl okamzité
napraven dalS$im vysvétlenim. Z této plné Skaly komunikacnich prostiedkl ale vyplyvaji i
nevyhody, totiz Ze mluv¢i svym chovani, prozradi i to, co nechce.

Druhym typem je zprostfedkovana ¢i mediovana interakce. Jak je patrné uz z nazvu,
tento typ ke svému uskuteénéni potfebuje ur¢ité médium?®. O médiich samotnych se zminim
jeste pozdéji, proto poznamenejme jen ve stru¢nosti, ze muze jit napt. o papir, elektrické draty
¢i elektromagnetické viny. Spolecenska organizace tohoto typu interakce je podobné jako u
ptedchoziho. Jde o dialog mezi konkrétnimi jednotlivci. Rozdil v§ak spociva v tom, Ze tito
jedinci nesdileji stejny Casoprostorovy ramec, kontext sdilené pritomnosti. Jsou si vzdaleni
v Case, v prostoru, nebo v obou dimenzich zéaroveil. Tato interakce je tak ochuzena o
ptitomnost ,,tvafe* druhého a pfichazi tak o mnoho symbolickych kéda. Sdéleni je vSak oproti
interakci tvaii v tvaf dostupnéjsi jak v prostoru, tak v ¢ase. Pro uplnost dopliime, Ze klasickym
prikladem mediované interakce je telefonni hovor nebo korespondence.

Tteti zpusob je typicky pro vysilani zpravodajstvi a pro produkci masovych médii
vibec. Zprostfedkovand kvazi — interakce je bytostné zavisla na néjakém médiu masové
jako u ptedchoziho typu, je 1 zprostfedkovana kvazi — interakce dostupnéjsi v ¢ase i prostoru a
jednotlivé kontexty (produkce — recepce) jsou od sebe oddeleny. OdliSujicim indikatorem je
ale jeji monologicky charakter. Komunikace tedy probiha de facto pouze jednim smérem a
vysilana sdéleni jsou adresovdna neurcitému mnozstvi neurcitych a vzdalenych piijemct.
Tato jednostrannd anonymita s sebou nese zasadni problém: na jednu stranu disponuje
zprostiedkovana kvazi — interakce velkou mirou svobody co do tvorby sdé€leni, na druhou
stranu vSak producent trpi nejistotou, jak sdéleni zapiisobi. Jednosmérnost komunikace v sob¢
ale neimplikuje absenci néjaké zpétné vazby, jak by se mohlo zdat. Média svou tvorbou
nastoli ur€ity typ spolecenské situace, na ktery pak publikum néjak reaguje (i kdyz ne
bezprostfedné, ale se zpozdénim). Nejvyraznéj$i reakci na symbolickd sd€leni vysilana
televizi (v€etné zpravodajstvi) je ta, ze piijemci bud’ program piepnou nebo si ho naladi i
pristé. Producenti medidlnich sdéleni, tim spiSe ti, kteti jsou na svych piijemcich ekonomicky
zavisli, si proto vypracovali fadu nastrojii jak nedostatek zpétné vazby eliminovat. Pouzivaji

peoplemetry, prizkumy vefejného minéni ale i fadu dalSich marketingovych sond. Na zakladé

* Thompson pouZiva pojem ,technicka média“, aby zdtiraznil jejich technologickou podstatu. Nékteti autofi totiz
za médium komunikace povazuji napf. i vzduch, ktery umoziuje $ifit zvukové viny



takovychto zjisténi pak mohou vytvofit dalsi sd€leni. Monologicky charakter, ktery je pro
zprosttedkovanou kvazi — interakci charakteristicky a obé strany jej v podstaté piijaly ve
svém chovani, neni zase tak neotiesitelnou vlastnosti. I kdyz maji pfijemci na prvni pohled
jen malou Sanci vysilani ovlivnit, producenti jsou na jejich pozornosti zavisli. Jak si ukdzeme

pozdéji, tato pozornost se totiz stava hlavni komoditou, kterou média prodavaji inzerentm.

r__r

1.3. Zmény v ¢asoprostorovém uspoiadani

Cely problém s nejistotou reakci publika vyplyva z technického charakteru pouzitého
média, tedy televize. Ta, jak uz jsem zminila, zptsobila zna¢né zmény v uspotradani Casu a
prostoru. Zprostiedkovava totiz udalosti mimo dosah nasSi bezprostfedni zkuSenosti, naSeho
Casoprostorového ramce tady a ted. Muze nas prenést na druhy konec planety nebo
prostfednictvim zaznamu do minulosti. Média takto reorganizuji casoprostorové rysy
spolecenského uspotradani, coz méni zpisob rozhodovani, dosahovani nasich cilti 1 povahu
moci. Od nastupu telekomunikace v 2. poloviné 19. stoleti, kdy se symbolickd sdéleni mohla
prendSet na velké vzdalenosti bez skutecného fyzického pohybu, doslo k rozluce Casu a
prostoru. Prostorovéd vzdalenost uz nemusi znamenat ¢asovou prodlevu. Média tak ovladaji
naSe vnimani minulosti i1 sou¢asného svéta. Predstavu o ném si uz nedélame na zaklad¢ nasi
osobni zkuSenosti nebo interakce tvaii v tvar, ale na zadkladé¢ symbolickych sdéleni
zprostfedkovanych médii. To ndm pomohlo rozsifit nds rozhled, protoZze u danych udélosti uz
nemusime byt fyzicky pfitomni. Dopad médii je ziejmy také v tom, jak vniméme ostatni
jedince, skupiny ¢i spolecnosti. Pravé proto je vyznam televizniho zpravodajstvi tak velky a

jeho kvalita mlize mit zasadni vliv na naSe Zivotni rozhodovani.

1.4. Prijimani medialnich sdéleni

Abychom zase vliv médii na nasSe zivoty n¢jak nedémonizovali, je tieba se pozastavit
nad tim, jak jejich sdéleni vnimame. Proces recepce a reakce publik na medialni sd€leni je
Sirokou oblasti vyzkumu mediélnich studii, psychologie a dalSich disciplin. Nehodlam se ji
tedy zabyvat nijak dopodrobna. Poklddam ale za dulezité ukazat, ze ptfijemci umi s
medidlnimi sdélenimi nakladat, kriticky je hodnotit a Ze jimi nejsou zcela manipulovani, jak

by se mohlo zdat.
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Rané teorie pfijmu medialnich sdé¢leni, spojené ptredevsim s Frankfurtskou Skolou ve
20. a 30. letech 20. stoleti, byly vici autonomii publika velmi skeptické. Na zakladé
historick¢ a dobové zkuSenosti vétily, ze v industrializované kapitalistické spolecnosti je
spolecnost atomizovana, ze jednotlivi lidé jsou zbaveni svych tradi¢nich spolecenskych vazeb
a jsou vydani na milost propagand¢ a ideologii, jejichZ néastrojem jsou masova média. Jedinci
nejsou schopni informace kriticky hodnotit a jsou vii¢i jejich vliviim bezbranni.

Do soucasné doby se pohled na tento problém radikaln¢ zménil. Piikladem muze byt
vyklad J. B. Thompsona, podle kterého piijemci rozhodné nejsou jen pasivnimi konzumenty.
Recepce medialnich sdé€leni je totiz béznou soucasti dnesSniho Zzivota (Thompson pro ni
pouziva vyraz ,,vSedni charakter receptivni ¢innosti®). Je to tedy ¢innost rutinni. Jednotlivi
prijemci se pfitom nachazeji v urcitych spolecensko — historickych kontextech, o recepci tedy
také miizeme fici, Ze je to Cinnost situovana. A to je potieba zohlednit. Zplsob, jakym
piijemci pfisuzuji medidlnim sdélenim smysl, se totiz méni v zavislosti na jejich socialnim
zdzemi a na dalSich okolnostech. Stejna zprava tak muze byt podle riznych kontexth
vykladana rtizn€, coz mize byt i zcela v rozporu s pivodnimi zaméry producenti sdéleni.
Krajnim ptikladem muze byt angloamerické zpravodajstvi piijimané na Blizkém vychodé, jak
piSe Rémy Rieffel: ,(...) informace Sifené v zépadnich reportazich, které chtély byt
univerzalni, byly obyvateli arabskych zemi vnimany jako forma nadvlady a nesnesitelné
arogance a byly tedy spodobiiovany s politickym a technologickym imperialismem koali¢nich
zemi. To, co se jedném jevi jako informace, muze byt pro ostatni vniméno jako propaganda“
(Rieffel, 2005). Rozdily ve vnimani vSak miZzeme najit 1 uvnitt jedné kultury, ba dokonce
v ¢asovém odstupu i u jednoho piijemce. Recepce medialnich sdéleni je totiz hermeneuticky
proces spojeny s reinterpretaci.

Thomson dale piSe, Ze televizni divak je se zprostfedkovanou kvazi — interakci a ji
pozménénym uspoiadanim Casoprostoru velmi dobfe szity a dovede se v ném kvalifikované
orientovat. Mlze se naptiklad odpoutat od svého casoprostorového kontextu a nechat se
vtahnout do kontextu mediovaného sdéleni. Tento proces Thompson nazyva
»casoprostorovou interpolaci®. Jedinci se takto preorientovavaji naprosto bézné na jiné
soutfadnice, nez ve kterych se nachazeji. Televizni kvazi - interakce tak vytvaii ,,nespojitou
casoprostorovou zkusenost®. Jedinci vlastn¢ pomysln¢ cestuji v ¢ase a prostoru, coz je soucast
jejich kazdodenniho Zivota. Tato Casoprostorova interpolace se u riznych sdéleni 1isi. Divak
vnima jinak zZivy sportovni ptfenos, telenovelu nebo pravé zpravy. Sledovani televize tedy
vyzaduje ,,urcity druh Casoprostorové interpolace, ktery zahrnuje jak imaginarni, tak realné

Casoprostory a (...) a divaci neustale a rutinn¢ slad’uji hrance mezi nimi“(Thompson 2004).
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Zvladnuti téchto dovednosti neni pfirozené a divdk se mu v praxi u¢i odmala. Pfijiméni
medialnich sdéleni je tedy i velice kvalifikovanym vykonem. Pokud shrneme vyse zminéné
charakteristiky, dojdeme k definici recepce jako situované, rutinni, aktivni a kvalifikované
¢innosti. Jedinec si pak medidlni sd€leni promitd do svého zivota a pouziva ho jako
prostiedek reflexe a sebereflexe. Utvari si tak pfedstavu sebe sama, druhych ale také
predstavu o svém misté v Case a prostoru. Teorie pasivniho ptijemce je tedy prekonany mytus.

Uz jsme si tedy ujasnili specifika zpravodajstvi jako urcité formy komunikace, ktera
probihd od jednoho zdroje k mnoha vzdalenym anonymnim piijemctim, ktefi jsou na tento

zpusob piedavani informaci zvykli a umi se v ném dobfte orientovat.
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2. Média

Ukézali jsme, ze zprosttedkovand kvazi — interakce, typickd pro vysilani
zpravodajstvi, potfebuje pro svou realizaci néjaké médium. Proto se nyni na problematiku
médii zaméfim bliz. Na média lze pohlizet pfinejmensim ze dvou Uhld pohledu. Jako na
prostiedek Sifeni symbolickych sdéleni a jako na instituce, které se zabyvaji jejich vyrobou a
distribuci.

LAA

2.1. Média jako prostiedek Sifeni sdéleni

Samotny pojem ,,média*“ pochazi z latiny a znamena cCinitel nebo zprostiedkovatel.
Vyskytuje se v mnoha védnich oborech, ale v teorii socidlni komunikace je tim, co
zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni. Pojeti médii jako ,,zprostfedkovatele® informaci se
vSak Casto omezuje pouze na jejich technicky charakter a opomiji jejich symbolicky rozmér.
Meédia totiz produkuji, uchovévaji a distribuuji material, ktery méa vyznam jak pro ty, ktefi ho
produkuji, tak i pro ty, ktefi ho pfijimaji. Neni tedy mozné upnout se pouze na jejich
technicky charakter. Rozvoj komunikac¢nich médii je totiz vlastné procesem piepracovavani
symbolického charakteru spolecenského zivota. Dava tak vzniknout novému zptsobu, jakym
se ¢loveék vztahuje k ostatnim i k sob&é samému. Cinnost médii je tedy spoletensky jev
(ovlivnény spole¢nosti a zadroven spole¢nost ovliviiujici).

Kvuli jejich socidlnimu charakteru je tak lepsi hovofit o tzv. ,komunikac¢nich
médiich®. Jako komunika¢ni médium chapeme predevsim televizi, rozhlas, tisk a nova média.
Prosttedkii komunikace je vSak mnohem vic, bez néjakého média prakticky neni mozna.
Pojmy komunikace a média jsou tak spolu bytostné spjaté. Média se ale nestavaji prostfedkem
komunikace svévoln¢, vzdy reaguji na urcité spolecenské potieby. Média tak vypovidaji i o

samotné spolecnosti a o jejich potifebach a hodnotéch.

2.2. Typy médii

Mezi média se nékdy fadi 1 samotny jazyk jako zéklad interpersonalni komunikace.
Tento prvotni element spolu s dal§imi symbolickymi kody (gestikulace) nebo fyzikalnim

prostiedim, umoziujicim pienos informace (napt. zvuku), 1ze pojmenovat jako primarni
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média. Lidem ale tato forma komunikace brzy nestacila. S rozvojem civilizace pocitovali
potiebu oprostit sva sdéleni od pfirozenych Casoprostorovych bariér a snazili se je piekonat.
Tato snaha rychlého pfenosu informaci velkému poctu jedincii a snaha uchovat je navzdory
Casu vedla ke vzniku sekundarnich médii. Do této kategorie lze tedy zaradit prostfedky
snazici se o zdznam informace (pismo, obrazky, tisk, analogové ¢i digitalni nahravani) nebo o
jeji prenos ke vzdalenym piijemcim ( od posll, koutovych signald, posty, az po moderni
vysilaci technologie jako telefon nebo pocitacové komunikacni sit€). Kromé potieby
uchovavat informace a podavat je vzdalenym piijemctim se projevila zifejma potieba je také
pfedat co nejvétSimu poctu piijemct, tedy informace multiplikovat. Pielomovym bodem
v multiplikaci informaci byl Gutenbergiiv vynalez knihtisku’. Vedle médii umoziiujicich
interpersonalni komunikaci mezi jednotlivci se tak objevuji média zajiStujici komunikaci
celospolecenskou. Vysilaji informaci zjednoho bodu k velkému mnozstvi vzdalenych
pfijemct (jak uz jsme naznacili u zprosttedkované kvazi — interakce). Prostfedky tohoto
druhu komunikace se nazyvaji masova média®. Mezi né se fadi noviny, knihy, rozhlasové a
televizni vysilani, film nebo hudebni nosice, stejné jako jejich ekvivalenty dostupné na
internetu. Masova média utvrzuji spolecenskou identitu a integritu jedince, maji tedy velky

vliv a symbolickou moc.

2.3. Masova média

Samotny pojem ,,masova média“, jakkoli je v zakofenény v medidlnich studiich i
v bézném jazyce, je spojen s vyznamnymi zavadejicimi konotacemi. Témi jsou predev§im
vyse zminéné kritiky masové spole¢nosti, které v médiich vidi prostiedek manipulace a
prijemce informaci stavi do role pasivniho stada. Ptivlastek ,,masova* ale, jak piSe Thompson
(2004, str. 26), nutn¢ neznamena, Ze se ji Ucastni obrovské mnozstvi jedinct (jak jej casto
vnimame), ale Ze ,tyto produkty jsou v zasadé¢ dostupné obrovskému mnozstvi velmi
rozdilnych ptijemct®. I pfes tuto vyznamnou vytku se budu drzet pojmu ,,masova média“, s
ohledem préaveé na jeho velké rozsifeni.
Masova média tedy, zvlasté¢ pak noviny, rozhlas, televize a média zaloZzena na pfenosu

digitalnich dat (tzv. ,,novd média“), maji v moderni spolecnosti zasadni a stdle vzrlstajici

3 Pro n&které autory to byl divod pro klasifikaci lidskych d&jin podle ptevladajiciho typu média. Naptiklad
McLuhan (tzv. ,,Torontska skola®) je déli na 1) ,,sv€t ucha®, 2) ,,psané kultury*, 3) ,,Gutenbergova galaxie* a 4)
nastup elektiiny.

* Nékteti autofi uvadgji jeste &tvrty typ tzv. ,sitovych médii“, u nich se jedna o propojeni mnoha jednotlivei,
ktefi mohou byt zaroven producenty i recipienty sdéleni (napf. posta, telekonference, chaty apod.).
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vyznam. Jsou tedy zdrojem a prostiedkem distribuce moci, jsou prostfedim, v némz se
odehrévaji udélosti spolecenského zZivota a které tyto udélosti formuje, jsou zdrojem vykladi
socialni reality a pfedstav o ni. Média jsou také primarnim prosttedkem, jimz lidé ziskavaji
postaveni slavné osobnosti a mohou ucinné vystupovat na veiejnosti. A v neposledni fadé
nase jedine¢né situované védomosti o prostiedi a kultufe nad ramec aktudlni ¢asoprostorové
situace a napliiuji ho fadou spolecnych zprosttedkovanych zkusSenosti. Urcuji co je co, ,.které
jednani lze povazovat za normalni a které naopak za deviantni* (McQuail 1999). Zajist'uji
tedy socidlni soudrznost tim, Ze jedince umistuji do stejného spoleCenského ramce. To je
pon¢kud dvojsecné. Vliv masovych médii se miize jevit jako zajiSténi stability demokratické
spolecnosti, soucasné¢ ale udrzuje stavajici distribuci moci a podporuje typizované a
etablované¢ nazory, postoje a hodnoty, které nemusi byt vzdy pfinosné. Piedchozi
charakteristiky masovych médii a potazmo masové komunikace Ize tedy spolu

s Thompsonem shrnout do tii zakladnich bod:

1) média zahrnuji technické prostiedky pro produkei, Sifeni, uchovavani a multiplikaci
informaci. Rychlost $ifeni a multiplikace a trvanlivost uchovavané informaci pfitom
zavisi na pouzitém médiu’.

2) s moznosti snadné multiplikace doSlo ke komodifikaci informaci, tedy k jejich
preméné na predmét smény na trhu. Vedle ,,symbolického zhodnoceni informace®,
kterym je naptiklad jeho uZzite¢nost, tak registrujeme jesté ,,zhodnoceni ekonomické®.
Jeho typickym pfiikladem je prodej vysilaciho ¢asu inzerentim nebo koncesionaiské
poplatky, ke kterym se jesté dostaneme.

3) tato forma komunikace zavadi strukturovany piedél mezi produkci a piijmem
symbolickych sdéleni.

4) média tak umoziuji okamzité Sifeni informaci k velkému mnozstvi piijemct
vzdalenym v Case i prostoru.

5) informace piedané masovymi médii se dale Sifi ve spolecnosti, stavaji se pfedméetem
diskuse v interakci tvaii vtvaf a soucasti vetejné sféry. Dostavaji tak povahu
spolecCenské instituce, ktera formuje a posiluje socialni vztahy. Média se tak podileji

na utvareni kulturniho prostiedi.

>V tomto bodé Thompson uvadi je§té institucionalni prostiedky (medialni primysl), ke kterym se dostaneme
v dalsi kapitole
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2.4. Média jako spolecenské instituce

Na média mtizeme tedy pohlizet také jako na spoleCenské instituce, které maji na
fungovani spolecnosti samotné zasadni vliv. Sociologové za spoleCenské instituce povazuji
,»obecné praktikovany a v dané kultute predavany zptsob jednani“(Jirdk, Kopplova 2003). Je
to tedy urcity zazity a pravidelny mechanismus s jasnou strukturou, jehoz si jsou jedinci
v dané spole¢nosti vSeobecné védomi a s nimz pocitaji a uméji zachazet. Média tak hraji
v kazdodennim zivoté spole¢nosti vyznamnou roli, na niz také existuje fada rozdilnych
pohledti. Funkcionalisticky pohled nachdzi v médiich jako spolecenskych institucich jisté

funkce, které média plni aby pfispé€la k ,,normélnimu fungovani spole¢nosti®, k jeji integrité.

2.5. Socialné integrujici role médii

Socialn¢ integrujici role médii je ztohoto pohledu nepopiratelnd a ziejma v celé Skale
medialnich produktl. Zurnalistika mé ve spolecnosti stale vétsi vyznam ekonomicky, socidlni
1 kulturni. Jeji vliv a vliv medidlnich produkti viibec na $irsi spolecenské procesy se lisi. Ve

zkratce ale jde o tyto zdkladni mySlenky (Jirak, K&pplova, 2003):

1) Zurnalistika zaji$t'uje jedinctim pravdivy obraz o spolednosti, ve které Ziji tim, Ze jim
zprostfedkovava informace vzdalené jejich bezprostiedni zkuSenosti. Tyto informace
pak vedou k rozhodovani jedinct v celé fad¢ situaci jako je napt. volba politické
strany, coz davd médiim obrovskou moc.

2) Toto rozhodovani ale nikdy neni zcela kvalifikované vzhledem k nutné neobjektivité
médii. Zurnalistika totiz kazdou udalost, o které referuje, vybira z vice moznych témat
a timto nastolenim (agenda setting, viz dale) de facto urcuje, co je a neni diilezité.
Predstavu o realité tak predklada ve znacné zizeném nazoru.

3) Zurnalistika také miZe byt vnimana jako néstroj pro socialni reprodukei stavajicich
dominantnich myslenkovych ramci, pfi¢emz ty alternativni marginalizuje a dava jim
»halepku® téch podivnych.

4) Pomaha také legitimizovat stdvajici mocenské struktury. Z jistého uhlu pohledu tak
neslouzi k informovéni vefejnosti ale k potvrzeni legitimity distribuce moci v dané
spolecnosti. Prezentuje toto usporadani jako ptfirozené a vede ptijemce, aby je jako

takové piijimali.
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5) Jesté dal zachazi teorie socialni konstrukce reality, podle niz Zurnalistika piijemci svét
konstruuje a ukazuje mu, jak mé spolecnost fungovat, co je normalni a co naopak
deviantni. Stuart Hall (Hall a kol. Policing the Crisic. Macmillan, London 1978, Jirak,
Kopplova 2003) dokonce ftika, ze ,,zpravodajstvi nereferuje o skuteCnosti, ale je
aktivnim Cinitelem v konstruovani sociopolitického prostiedi, které dava vetejnosti

vykladovy ramec udalosti, o nichz referuje.*

Média se tedy projevuji jako spoleCenské instituce. Jednim z dikazl je, Ze fada jedinct
svlj zivot organizuje podle medidlni produkce. Lidé si spolu povidaji o tom, co bylo ve
zpravach a dokonce si podle casu jejich vysilani organizuji vlastni ¢as. Pro nejednu
domaécnost je pravidelnym vecernim ritualem prave sledovani hlavni zpravodajskeé relace.

Ke kazdé spoleCenské instituci se nutné vazou i piedstavy vefejnost o tom, jak by tyto
instituce mély fungovat a jaké role maji plnit.V minulosti se vystiidalo n€kolik téchto nazort
na média jako instituce (normativni, autoritaiské, libertaridnské, o spole¢enské odpoveédnosti
médii, sovétska teorie médii apod.). V dnesSnich pluralitnich demokratickych spole¢nostech
prevladd nazor o svobodnych médiich, opirajici se o pravo na svobodu projevu a tisku.
Pozdéji se vzhledem k evidentnimu silnému vlivu médii prosadila i mySlenka jejich

spoleCenské odpoveédnosti.
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3. Média jako ekonomické subjekty

3.1. Medialni primysl

Jak jsme tedy ukazali, média jsou dlouhodob¢ historicky ustavené spolecenské instituce,
které v rozvijejici se spolecnosti zazivaji vlastni rozmach. Ten vedl az k vytvofeni svébytného
medidlniho odvétvi, které 1ze nazvat medidlnim primyslem. Chceme-li pochopit jak média
funguji, je potifeba zaméfit se na to, kdo se podili na vyrobé medidlniho produktu, kdo ma na
tento proces vliv a jak tato vyroba probihd. Kromé samotnych lidi, v nasem ptipad¢é novinait
a televiznich techniki, je tedy nutné zaméfit se na celkovou ¢innost samotnych instituci, které
tyto lidi zaméstnavaji. Zaméstnavatel, vlastnik této instituce je samoziejmé pii procesu
produkce omezen svymi financnimi moznostmi a soucasné se snazi obstat v konkurencnim
boji s ostatnimi producenty medidlnich sdéleni. Kromé finan¢niho tizeni musi sledovat takeé
poc¢inani dalSich instituci, a to nejen pfimych konkurentl, ale i rGznych, politickych,
kulturnich, nabozenskych, zdjmovych a dalSich skupin. Sledovani téchto vlivli je pak zésadni
pro cely proces medialni produkce. Ta je nakonec vysledkem nésledujicich faktort, které jsou

sefazeny od nejobecnéjSich k nejkonkrétnéjSim (Jirdk, Kopplova, 2003):

1) Kulturni rovina zohlediiuje ptisobeni celkového kulturniho prostiedi, z né¢hoz vyplyva
co a jak divak pfijme.

2) Instituciondlni rovina zahrnuje vzajemné piisobeni nejriznéjsich socidlnich instituci
véetné pifimé medialni konkurence.

3) Rovina odvétvi se tykda “nastaveni celého medialniho primyslu, v jehoz ramci
jednotliva média funguyji.

4) Organizacni rovina zahrnuje strukturdlni uspotadani medialnich organizaci a celkovou
¢innost a jeji podminky, ktera v nich probiha.

5) Individualni rovina se nakonec tyka tvofivé a rutinni prace jednotlivych konkrétnich

lidi.

Meédia jsou vzdy pevné zakotvena v dané kultufe. Kultura ovliviiuje zplsob fungovani
téchto instituci: co je srozumitelné, vhodné nebo piijatelné a co neni. V riznych kulturach se
tyto rozdily samoziejmé lisi. Naptiklad ve zpravodajstvi je zfejmy rozdil v podilu domécich a
zahraniCnich zprav, v podilu lidi z riznych spolecenskych vrstev, kteti se v médiich objevuji,

ale i v celkovém obsah a zplsobu jeho zpracovani. V soucasnosti se ale tyto rozdily stéle vice
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stiraji. To je ddno samotnou povahou masovych médii, kterd maji diky své schopnosti vysilat
sva sdéleni na velkou vzdalenost k velkému poctu piijemct globaliza¢ni i€inky na samotnou
kulturu. Média tedy kulturu soucasné spoluutvareji. Formuji nejriiznéjsi projevy dané
spolecnosti, protoze velkému poctu prijemcii zprostiedkovavaji stejnou zkuSenost.

Kromé vzajemného vztahu mezi médii a kulturou mizeme v oblasti medialniho primyslu
najit jesté dvé zékladni vyznamné charakteristiky. Politicky rys medidlniho pramyslu je uzce
spjat pravé se schopnosti médii spolupodilet se na utvareni spolecenského prostredi tim, ze
neustdlym opakovanim urcitych vzorci potvrzuji souCasny stav véci a prezentuji ho jako
pfirozeny. Média tak ovliviluji vykon a distribuci moci a procesy spolecenské regulace.
Problému moci se jesté kratce dotkneme, nyni se ale podivejme na jeden z rozhodujicich
faktort pro zplisob tvorby zpravodajskych obsaht, totiz na otazku financovani médii.

Ekonomicky rys médii stale nabyva na vyznamu a pomaha vysvétlit chovani soucasnych
médii a promény charakteru medidlnich produktii, které nabizeji. Média jsou totiz vydélecné
organizace a jako takové musi svou Cinnost financovat, v lep§im piipadé generovat zisk.
Hlavnim finanénim zdrojem vétiny médii je inzerce, tedy reklama vieho druhu®. Médium
nabizi inzerentim plochu listu nebo ¢asovy usek vysilani. Cena se pfitom odviji od zajmu
publika o dané médium. Média tedy prondjmem plochy nebo casu vlastné obchoduji
s predpokladanou pozornosti svého publika, kterou nabizi inzerentim. Zijmy publika i
inzerenti se ale ptiklad od ptikladu 1isi, a tak si inzerenti kromé pocetnosti publika, ¢asu nebo
mista v listu vybiraji i podle socidlniho profilu majoritni skupiny ptijemcii. Podminky

financovani prostfednictvim inzerce jsou tak urceny tfemi hlavnimu faktory:

1) prostor/Cas v médiu
2) velikost publika
3) profil publika

Velikost publika je urCujici piedev§im pro ty, ktefi chtéji inzerovat v televizi nebo
v novinach orientovanych na masové publikum. Tato média jsou naopak na jeho pozornosti a
potazmo na piijmech z inzerce existenéné zavisla, coz se projevuje také v jejich programu.

Castdji se zde objevuji bulvarni prvky, zabava (serialy, filmy, sit-comy), nebo Sokujici

% Hlavni priilom v této oblasti méa na svédomi lord Northcliff majitel listu Daily Mail. Byl prvnim, kdo z inzerce
ucinil hlavni zdroj pf{jmu, udélal z novin primyslové podnikani a zaméfil témata listu hlavné na zabavu, ktera
meéla prilakat Sir§i okruh ¢tenara.
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zpravodajstvi. Jejich cilem je totiz zivotné dilezitd potfeba zaujmout maximalni podil
potencialnich piijemct.

Socialni (demograficky) profil publika se pak soustfedi na jeho charakteristické rysy jako
je vek, pohlavi, socialni status, zajmy apod. Podle toho pak inzerent mize odhadnout
potencialni kupni silu tohoto publika a pfizpisobit tak svou politiku inzerce.
Sociodemograficky profil méa vyznam piedevsim u inzerenti, kteti nabizeji zbozi orientované
na konkrétni typ spotiebitell a nikoli na Siroké vrstvy. Média se tedy svym programem snazi
upoutat 1 konkrétni typy publika, coz se stava dalSim rozhodujicim faktorem pii tvorbé
medialnich produkti.

V oblasti tvorby medidlnich produktt tak nachdzime jejich zékladni rys vyplyvajici ptimo
z podstaty medialniho pramyslu: stavaji se prumyslovym produktem. Maji tedy jisté znaky
prumyslové vyrabénych komodit. (McQuail 1999). Medidlni produkty, at’ uz to jsou filmy,
serialy nebo zpravy, se vyrabé&ji ustalenym osvédcenym zplisobem, ktery Setii Cas a zdroje a je
bez ohledu na kulturni rozmér medialnich produkti veden snahou o maximalni efektivitu.
Vyroba medialnich produkth tak ,,pfipomind praci na vyrobni lince a uplatiluje se na trhu na
zéklad¢ jeho vyzkumu (...)* (Jirdk, Kopplova 2003). Ptikladem opakovani tispéSnych modelt
je domestikovani zahrani¢nich magazind, pofadl a soutézi, pokracovani GspéSnych filma

nebo prebirdni formatu zpravodajskych relaci a jejich stereotypni a rutinni vyroba.

Ekonomické chovani médii jako pramyslového odvétvi mé ale oproti jinym oblastem

podnikani sva specifika:

1) Média operuji na dvojim trhu: prodéavaji své produkty spotiebitelim a zaroven
pozornost téchto spottebitelil inzerenttiim.

2) Medialni produkce je charakteristicka pomémné vysokymi fixnimi naklady (papir,
vysilace, telekomunikace, zpravodajové atd.).

3) Uplatnéni na trhu je do znacné miry nejisté. Nelze totiz doptedu piedvidat reakce
publika. Média proto investuji velké mnoZzstvi prostfedkt do propagacnich kampani.

4) Pfes snahu standardizovat vétSinu medidlnich produkti podle tspéSnych modelt jsou
tyto produkty pokazdé alespon trochu jiné nez ty predchozi. Tvirci zpravodajstvi tak
stale znovu pracuji na né€em novém.

5) Medialni produkce je dnes zavisla na pomérné slozité a financné naro¢né moderni

technologii, samotny vstup na trh proto vyzaduje velky kapital.
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Nejsnazsi zplisob jak maximalizovat svou Sanci na uspéch na medidlnim trhu je pokusit se
z né¢ho ovladnout co nejveétsi podil. Koncentrace vlastnictvi je nejbéznéj$im postupem této
kontroly trhu. V médiich je tedy stejn¢ jako v jinych primyslovych odvétvich zjevna snaha o
vytvareni monopoll. Koncentrace vlastnictvi v médiich, kterd integruje celé odvétvi a vklada
ho do rukou stale mensiho poctu vlastnikii, ma dvé podoby: horizontalni a vertikalni.

Horizontalni koncentrace znamena, ze se investor snazi skoupit co nejvice podnikd, které
by mu mohly konkurovat. Vertikalni koncentrace se vyznacuje tim, Ze majitel ziskava pod
svou kontrolu rtizné podniky zabyvajici se riznymi fazemi vyroby medidlniho produktu: od
vlastnictvi lesa pres papirnu, noviny az po distribu¢ni sit’ novinovych stankli. Vznikaji tak
nadnéarodni medialni konglomeraty, v jejichZ rukou se spolu s obrovskym majetkem kumuluje
1 velkd moc. ,,Piedstava, ze média mohou (at’ uz z vile vlastnikti, zaméstnancti, ¢i prosté jen
samou povahou sv¢ existence) vyuzivat vlastniho postaveni a mit na spolecnost vliv, ktery se
svym vyznamem blizi vykonu moci, se opira o skutecnost, ze se média podstatnym zplisobem
podileji na utvarena kulturniho symbolického prostiedi, na formovani socialniho zivota (Jirdk,

Kopplova 2003).

3.2. Média jako nositelé moci

Problematikou narustajici moci médii se zabyval také J. B. Thompson. Komunikaci
podle né¢j nelze vnimat jako pouhy prostfedek dorozumivéani a neutrdlniho ptedavani
informaci. Kazd4d komunikace je totiz formou jednani, jimz sledujeme urcité zaméry a
prosazujeme své cile. Jsme pfitom ovlivnéni podminkami tohoto jedndni, uritymi
individualnimi ptedpoklady, moznostmi a schopnostmi. Uz pouhé uzivani jazyka je podle
Thompsona jednanim, pii némz lidé ustavuji a potvrzuji své vzijemné vztahy. Na vSechny
»Spolecenské jevy je podle néj tedy mozné pohlizet jako na ,,zamérna jednani realizovana ve
strukturovanych podminkach. Takto vznika urcitd kompetice mezi jedinci i skupinami o
prosazeni jejich zajmu. Timto procesem aktéfi ziskadva urcitou miru moci, ktera se kumuluje
piedevs§im v institucich. Tato situace je patrna i na poli producenti symbolickych sdéleni,
tedy médii. Uplatituji svou moc v boji o pozornost, potazmo o zajem inzerentli. Tento boj a
mira moci se pak muze rozSifovat predevs§im v pfipadé, ze vlastnik média plisobi jeste v jiné
oblasti nez je medidlni primysl.

Samotny pojem moci mizeme obecné definovat spolu s Giddensem jako ,,schopnost
jedinct nebo pfislusnikt skupin dosahnout svych cili nebo prosazovat své zajmy*. Jedinec

nebo instituce svou moc rozsifuje akumulaci nejriznéjSich zdroji od finan¢nich po
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symbolické. Cim vétsi moc piitom jedinec ziska, tim se zvySuje jeho Sance na jeji dalsi
roz$iteni. Moc by se dala rozdélit do nékolika druh. Thompson upravuje koncepci Michaela
Manna’, kterd vychazi z &innosti a zdroji, které ji vytvai. Rozlisuje tak jeji formy na
ekonomickou (zalozenou na vyrob¢ a prodeji), polickou (na organizaci jedinct podle pravidel
a zdkoni), donucovaci (na pouziti sily a na hrozbé touto silou) a symbolickou (,,kulturni®),
které se poji s odpovidajicim typem instituci. Tyto jednotlivé formy se vSak v praxi navzijem
prekryvaji, celé rozliSeni tak ma pouze orientacni ucel.

V oblasti médii se kromé ziejmého vlivu ekonomické a méné vyrazného vlivu
politické moci zdaleka nejvice vyskytuje moc symbolickd, proto se na ni podivejme trochu
podrobnéji. Symbolickd moc je vysledkem produkce, Sifeni a pfijimani smysluplnych
symbolickych sdéleni vcetné medidlnich zpravodajskych obsahii. Timto zachazenim se
symbolickymi sdélenimi mohou jedinci vstoupit do chodu udalosti, ovliviiovat jednani
druhych a dokonce i vytvaret udalosti. Hlavnim pfedstavitelem kumulujicim symbolickou
moc byla v historii cirkev, kterd mé¢la kulturni a informa¢ni monopol, a vyrazné ovliviiovala
chovani celé spolecnosti. V dnesni dobé tuto jeji roli prebiraji ¢im dal vice média. Pouzivaji
k tomu ,,informacni a komunikac¢ni prostiedky, mezi kter¢é Thompson fadi jak technicka
média urcend k zaznamendni a ptenosu informaci, tak i schopnosti a znalosti nezbytné pro
zachdzeni snimi a nakonec akumulovanou prestiz, uzndni a tUctu, kterych se dostava
producentiim medialnich sdéleni.

Nejveétsi moc v oblasti médii dnes milizeme zaznamenat u televize. Ze vSech
prostiedki Sifeni informaci totiz pfitahuje nejvétsi pozornost. Je to dano predevSim jeji
audiovizudlni povahou, kterd se nejvice blizi pfirozenosti lidského vnimani, které tak pro
divaka neni naroc¢né. Blizkost ptirozenému zpiisobu vniméni reality pak posiluji dojem, Ze
zobrazované skutecnosti jsou objektivni a blizké realité. Pro vyznam televize mlze najit a i
prozaictéjsi dikazy jako je bézna organizace Casu televiznich divakt podle vecernich zprav
nebo uspotadani nabytku v obyvaku podle umisténi televizni obrazovky. Média a televize
predevsim ale maji bezesporu hlavné schopnost ovliviiovat divaky v jejich pfedstavé o realité,
v jejich hodnotéch a postojich.

Na zakladé této velké pozornosti tspéSna média kromé akumulace informacnich a
komunikacnich prostfedki nabyvaji také znaénych materidlnich a financnich zdroji, které
jejich vlastniklim umoziuji nahromadit obrovskou moc a vyrazné zasahovat do politickych

udalosti nékterych stati nebo dokonce ovliviiovat déni na nadnarodni urovni. Dobrym

7 Michael Mann, The Sources of Social Power, in: Thompson 2004)
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ptikladem jsou medialni magnati jako naptiklad v minulosti William Randolph Hearst nebo
v dnesni dobé¢ Silvio Berlusconi, Rupert Mudroch nebo Ted Turner. Podivejme se proto nyni

blize na zpiisob, jakym majitelé médii ovliviiuji jejich chod.

3.3. Vlivy vlastniki a investori

Skutecnost, Ze je produkce zpravodajstvi u soukromych médii motivovana predevSim
snahou generovat zisky, ma své disledky. Ten, kdo ¢innost média plati, také rozhoduje o tom,
jak tato ¢innost bude vypadat. Zakladnim rozhodnutim vlastnikl je samotny vybér publika,
feceno marketingovou terminologii, cilové skupiny. Druhy krok je vyclenéni urcitého
mnozstvi finan¢nich prostfedkli, s nimz musi mediadlni organizace vystacit. V ptipad¢ tisku,
kdy nékteré listy oteviené strani ur€itym politickym strandm, urcuje vlastnik 1 tuto skutecnost.
A neméné dilezitym bodem je vybér zaméstnanct, ktefi budou pracovat podle piedstav

vlastnika.

3.4. Pravidla vyroby a organizace prace

Medialni organizace jsou instituce s vysokym stupném byrokracie, hierarchie a délby
prace. Je u nich patrna ,,pievaha formalni pracovni organizace nad osobnimi tendencemi
komunikatorti v jejim ramci“(McQuail 1999). Medialni organizace jsou tedy struktury lidi,
ktefi se svou c¢innosti, riznymi vyrobnimi postupy piimo podileji na vzniku medidlnich
produktt. Jednim ze zptsobu, jak vlastnici piisobi na vysledek zpravodajskych obsahii tedy
je, ze si vybiraji lidi, které zaméstnaji. Pokud s jejich praci nejsou spokojeni, je na nich, zda je
propusti. Riizni lidé v tomto prostfedi maji také rGzny vliv a miru autonomie. Napiiklad
znamé tvare z obrazovky, novinarské elity, maji pfi zasahovani do podoby zpravodajstvi vetsi
vliv a jejich pozice pfi vyjednavani je podstatné siln€jsi nez u fadovych redaktorti. Dalsi
oblasti vlivu majitelt je, ze prostfednictvi vybéru zaméstnanct rozhoduji o tom, jaké pracovni
postupy a rutiny bude jejich médium dodrzovat.

Vyroba medidlnich obsahli, jak uz jsem zminila, je totiz podobnd jakékoli jiné
pramyslové vyrobé a fidi se fadou pravidel a rutin. I kdyz by se mohlo zdat, ze zpracovavané
udalosti jsou ze své podstaty stile nové a nepredvidatelné a ze jejich zpracovani neni mozné
naplanovat, opak je pravdou. Ve skute¢nosti neocekavatelné¢ udalosti tvofi jen zlomek
zpravodajstvi. VétSina zprav se da predem predvidat a predevSim potadatelé udalosti

vetejného zajmu s pozornosti médii pocitaji nebo ji dokonce vyhledavaji. Kazdé médium si
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tak vypracovalo fadu ustalenych postupli jak zpracovat i neocekavatelné udalosti. Osu
zpravodajstvi ale stale tvofi wudalosti, se kterymi médium dopfedu pocitd. Podle
predpovidatelnosti se tak tvofi tematicka skladba zpravodajské relace. Celkové vzato mizeme
fict, ze ,,medialni produkty jsou umélou (spoleCenskymi normami a profesnimi podminkami
podminénou) a velmi predvidatelnou symbolickou konstrukei spolecnosti® (Jirdk, K&pplova
2003).Vybér zprav je pak dan predevsim zpravodajskymi hodnotami (ke kterym se také jeste
dostaneme), které vychazeji ze zajmi vlastnika. Zpravodajské hodnoty totiz ovliviiuji celkové
,vyznéni® zpravodajské relace a v disledku rozhoduji o tom, jestli jsou pro divdka zajimavé.
Pocet divaki totiz rozhoduje o ekonomické uspésnosti daného média.

Kromé kontroly ze strany samotné¢ho vlastnika jsou média omezena také tzv.
oficialnim zpiisobem®. Oficidlni typ vztahu vyjadiuje uréitd vladni omezeni a regulace, tedy
mechanismy, jak stat kontroluje jednani médii. Typickym ptikladem v ¢eském medidlnim
prostiedi je zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani’ nebo zékon o Ceské televizi.

Na druhé stran¢ existuje vztah obchodni (komerc¢ni), kde se prosttedkem kontroly
stava inzerce (reklama) a public relations. Zde vystupuje do popiedi ekonomické hledisko
zpravodajstvi. Kromé placeni redaktori je vyznanym ekonomickym faktorem tvorby zprav
také prostor (uvniti novin) a ¢as (a audiovizualnich médiich). Jednim z hledisek prostoru a
¢asu je vnitini boj novinail o to, aby ukofistili misto na titulni strance nebo aby se jejich
zprava objevila v tvodu relace. Tam je totiz nejvice vidét a budi dojem vyznamnosti a

dulezitosti.

3. 5. Financovani

Prostor a Cas jsou ale zaroven cennou komoditou, ktera je prodavana inzerentim. Stava se
tak dilezitym nebo dokonce prakticky jedinym zdrojem financovani médii. Z tohoto hlediska
muzeme média rozdélit na soukroma a vetejnopravni (média vetejné sluzby). I kdyz je
prvofadym tkolem médii, a v jejich produkci predev§im zpravodajstvi, Sifeni informaci,
hodnot a symboli, jejich ekonomicky charakter nelze opomenout. Zpravodajska média musi
pracovat s urCitym rozpoc¢tem a sledovat zajmy svého publika, aby jej ziskaly nebo udrzely.

To plati jak v oblasti soukromych, tak i vefejnopravnich médii. U soukromych médii jsou

¥ Podle rozliseni Herberta Altschulla na vztah oficialni, obchodni, z4jmovy a neformalni.

? Zakon &. 231/2001 Sb. Timto zakonem se zejména stanovi prava a povinnosti provozovatelii rozhlasového a
televizniho vysilani, licen¢ni fizeni a registrace provozovatell prevzatého vysilani. Dohled nad dodrzovanim
zakona v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani vykonava Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.
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ekonomické vlivy pfeci jen patrngj$i, protoze jejich podstatou je generovat zisk tak jako u
jakychkoli jinych trznich instituci. Soustfedi se tedy pfedevsim na prodej svych produktd,
které vytvaii ,,na miru“ svého publika a na prodej pozornosti tohoto publika inzerentim
prostiednictvim reklamniho ¢asu. Zaméteni na zisk tedy predpokladd snahu minimalizovat
naklady a maximalizovat zisky. ,,To muze ovliviiovat tematickou bohatost zprav, Sifi
geografického pokryti udalosti, podil neo¢ekavanych udalosti nebo kvalitu zahrani¢niho a
investigativniho zpravodajstvi (Trampota 2006). O ekonomickych vlivech na produkci

zpravodajstvi mizeme tedy pohlizet na zédklad¢ dvou hlavnich pfedpokladi:

1) Produkce zprav je do velké miry podnikdnim, zpravodajska média jsou tedy
kontrolovéna vlastniky, ktefi usiluji o finan¢ni zisk.
2) Zpravy jsou komoditou nabizenou k prodeji, musi tedy mit uzitnou i sménnou hodnotu

a musi byt vytvofeny tak, aby se ,,prodavaly*.

Skutecnost, ze se zpravy staly komoditou, predmétem smény na trhu, ma fadu disledkt
jak z hlediska produkce, tak i1 vysledné podoby. VétSina zpravodajskych produkt totiz
soupeii na dvou frontdch. Na trhu pfijemct a na trhu inzerentd. Pfitom vysledky prvniho
zapoleni maji zasadni vliv na to, jak se médiu bude dlouhodobé¢ dafit na poli druhém.
Zejména soukroma média, ktera nemaji jiny zdroj pfijmi nez z inzerce, si musi vytvorit
dostatené Siroky okruh divaki, aby jejich pozornost mohla za patficnou cenu nabidnout
inzerentim. Podle cilové skupiny inzerentli se pak média mohou ve snaze si tyto inzerenty
udrzet zaméfit na stejnou skupinu obecenstva i ve své produkci. Zurnalistiku, kterd se chové
trzn¢ a aktivné ziskavd své piijemce, mizeme oznaCit za ,trzni zurnalistiku®. Ziskani
prijemct je pro ni na prvnim misté. Podle toho také vybird a zpracovava jednotlivé zpravy i

celou zpravodajskou relaci.

3. 6. Vliv financovani na kvalitu zpravodajstvi

Zpusob financovani ma tedy silny vliv na vysledny zpravodajsky produkt. Na jedné
stran¢ je zfejmé zaméfeni celé produkce na potfeby divéka tak, aby jeho pozornost ptildkala
inzerenty, na druhé strané¢ pak piijmy od téchto inzerentli ovliviiuji mnozstvi finan¢nich
prostiedkt, které médium muze investovat do zkvalitnéni své tvorby. Medialni produkce je

tak ovlivnéna dvojim zptisobem.
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dochazi k vytésnovani nékterych témat, ktera jsou sice spole¢ensky vyznamna, ale pro vétSinu
prijemct nejsou dostateCné atraktivni. Misto seriozniho zpravodajstvi z politiky se objevuji
spise kuriozity a skandaly z tohoto svéta, ptipadné zpravy zpracované zabavnou formou tak,
aby udrzely pozornost divaka. Soukromad média pfitom stejné¢ jako jiné trzni instituce
vychézeji zmnoha marketingovych prizkumt, ve kterych zjistuji jaké zpravodajstvi
vyhovuje vétsin€ piijemct. DalSim prostiedkem muze byt také fazeni zprav ne podle
spolecenské a informativni relevance ale spiSe podle snahy upoutat divaka nebo upozornit na
vlastni jedine¢nou zpravu, ktera relaci odliSuje od konkurence. Takova zprava byva casto
uvedena slovy ve smyslu ,toto nikde jinde neuvidite®. ,, Televizni zpravy se tak stavaji
potadem s vlastni dramaturgii, kterd peclivé promysli, jaké spektrum témat by méla relace
obsahovat a jak by mély byt zpravy sefazeny, aby se divak nerozhodl stanici opustit jesté pred

blokem reklam zatazenym po zpravodajské relaci (Trampota, 2006).

Zajem publika a potazmo piijmy od inzerenti se pak do kvality zpravodajstvi
promitnou také ve formé rozpoctovych opatieni. Redakce v pfipadé mensi ekonomické
uspéSnosti musi Setfit, a to se projevi napi. na menSim poctu zahrani¢nich zprav nebo na
vysilani vlastnich redaktor do terénu, zejména co se tyCe zahrani¢nich zpravodaji (Trampota
2006). Dochézi také ke snizovani nakladii na investigativni Zzurnalistiku, protoze v tomto
ptipadé jde o dlouhodobé sledovani piipadii u nichz se nevi, zda bude dosazeno vysledkd,
které miize médium uvetejnit. Jinymi slovy, efektivita investigativni Zurnalistiky je mnohem
niz$i nez u klasického zpravodajstvi. V disledku snizovani nakladii tak roste zavislost média

na zpravach dodavanych informacnimi agenturami.

3.7. Financovani vefejnopravni a soukromé televize: Ceska televize vs. televize Nova

Média mohou byt financovéana z prodeje plochy ¢i Casu inzerentiim, tedy z reklamy,
z koncesionarskych poplatkli nebo pfimo ze statniho rozpoctu. Zatimco prvni zpiisob je
charakteristicky pro komercni medialni instituce, druhé dva odpovidaji charakteristice média
vetejnopravniho. Drtivd vétSina svétovych medidlnich instituci je v rukou soukromych
majitelll a tomu je podfizena i celd jejich produkce. Tyto organizace jsou odpovédné vici

svému majiteli a jejich ukolem je tedy pro néj vytvaret maximalni zisk.
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Podivejme se nyni blize na financovani zkoumanych televiznich stanic, tedy Ceské
televize a televize Nova. Za¢nu u druhé jmenované. Televize Nova jako soukroma medidlni
instituce ekonomicky funguje z piijmu z reklamy. Za jeji provoz zodpovida spolecnost CET
21, ktera zaroven spravuje i kanaly Nova Cinema a Nova Sport. Tato medialni spole¢nost ma
maticovou strukturu fizeni coz znamena Ze jednotlivé slozky jsou v ramci firmy témét
nezéavislymi jednotkami. Majitelem spolecnosti je medialni konglomerat CME (Central
European Media Enterprises Ltd). CME je bermudské spole¢nost, ktera ovlada medialni trh
ve stfedni a vychodni Evrop¢ (naptiklad na Slovensku, v Bulharsku, Rumunsku atd.), pfi¢emz
cesky trh tvoti nejvetsi ¢ast jejiho trhu tedy 39%.

Ceny reklamy televize Nova se odviji od mnoha faktord, naptiklad od vysilaciho ¢asu

(Prime time 18:00 — 23:00 a Off prime time) nebo od mésice, kdy chceme reklamu odvysilat
(low, medium, high season). Cena reklamy také zalezi na tom, jaky objem penéz inzerent
planuje do reklamy béhem roku investovat a cely systém financovani reklamy navic vyuziva
fadu zvyhodnéni a slev. Cena za reklamu se vypocitava na zakladé CPP (Cost per point - cena
za zasahnuti 1% cilové skupiny) neboli také z hlediska procentnich boda sledovanosti. Proto
je velice tézké urcit cenu reklamy za urcity ¢asovy okamzik. Je ale jasné, Ze cena reklamy je
piimo imérna sledovanosti a musi pokryt naklady na vysilani celé televize.
Ceska televize je pravnickou osobou a zaroveti instituci vefejné sluzby. Neni financovana ze
statniho rozpoc¢tu a hospodaii s vlastnim majetkem. Hlavnim pfijmem jejich zdroji jsou
koncesionaiské poplatky, které podle zadkona musi platit kazda fyzickd i pravnickd osoba
vlastni televizni piijima¢. Koncesionafsky poplatek ¢ini 135,- K& za jeden mésic. Ceské
televize smi do svého vysilani zatfadit pouze 0,75% reklamy z celkového denniho Casu
vysilani na programu CT1. Z téchto vynost navic odvadi podle zakona 150 000 000 K& roéné
do Statniho fondu Ceské republiky a stejnou ¢astku Ceskému telekomunikaénimu ufadu pro
rozvoj zemského digitalniho vysilani. Fungovani Ceské televize je dale vymezeno zakonem
Ceské narodni rady ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi (483/1991 Sb.), pasazi zdkona
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (231/2001 Sb.) a zdkonem ze dne 5. srpna
2005 o rozhlasovych a televiznich poplatcich a o zméné nékterych zakont (348/2005 Sb. ) a
ve znéni zakont €. 112/2006 Sb., €. 235/2006 Sb., ¢. 304/2007 Sb. a €. 7/2009 Sb.

Je tedy jasné, ze strategie vefejnopravni a soukromé televize ve zpracovavani
zpravodajstvi a potazmo v strategii osloveni divéaka bude rozdilnd. Jednd se o pievazujici
charakteristiku, neznamena to tedy, ze se Ceska televize nesnazi divaky rtiznymi zptisoby

naldkat a ze soukromd televize Nova nechce své divaky pravdiveé informovat. V empirické
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casti své bakalarské prace se budu snaZzit ukazat jak se tyto odliSné strategie odrézeji na

kvalité zpracovani zpravodajstvi z pohledu nékolika vybranych faktort.
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4. Zpravodajstvi

4.1. Co je zpravodajstvi?

Zpravodajstvi je nedilnou soucasti naSeho zivota v soucasné spole¢nosti a snad kazdy
jedinec s nim ma svou osobni zkuSenost. Také az doposud jsem tento pojem pouzivala bez
bliz§iho vysvétleni, protoze jeho podstata by méla byt kazdému zndma. Za zpravodajstvi
muzeme oznacit jak védomou ¢innost novinaid, tak 1 vysledny produkt této ¢innosti. Termin
tedy obsahuje proces zrodu zpravy od piipravné ¢innosti redaktorti az po sdéleni pfijemctim.
Funkci zpravodajstvi je poskytnout vetejnosti dostatek relevantnich podnéth k utvareni
vlastnich nazorti a stanovisek. Nyni se na zpravodajstvi zaméfim blize a ukazu které jeho

specifické vlastnosti, obzvlasté co se tyce zpravodajstvi televizniho.

4.2. Zpravodajstvi a zprava

,Noviny jsou ziejm¢ archetypem 1 prototypem vSech modernich masovych médii®,
cituje Mc Quail Tunstalla. A zprava je Ustfedni slozkou novin (i kdyZ psané zpravy jako
takové se objevuji uz davno v historii). Pravé ze struktury novin a jejich zpravodajstvi pak
vychézelo zpravodajstvi rozhlasové i televizni. Pokud se podivame na zpravodajstvi obecné,
muzeme v ném odhalit nékolik zakladnich spole¢nych ryst.

Jeho zakladem je zprava, tedy Zurnalisticky zpracovana informace o néfem, co se
stalo, popiipadé€ nestalo (stane/nestane). Zprava pfitom tyto informace pouze zaznamenava a
sumarizuje a v idealnim ptipad¢ se vyhyba jakémukoli hodnoceni. Jako kvalitativni nadroky na
zpravu se nejcastéji uvadéji vlastnosti jako ,,aktudlnost, novost, zajimavost a vyznamnost (pro
urCity, ruzné Siroky okruh pfijemct) a spravnost vécnd i1 v souvislostech® (Osvaldova,
Zpravodajstvi v médiich). Tyto vlastnosti mizeme doplnit jeSt¢ o pozadavek uplnosti,
spolehlivosti a neutralnosti (tamtéz). Vypovidaci stranka zpravy by se pak mé¢la zaméfit na
zodpovézeni péti zdkladnich otazek: Kdo? Co? Kde? Kdy? a Pro¢?. Struktura vystavby
zpravy z téchto odpoveédi pak idedln¢ vychazi od jadra, hlavniho sdéleni po Sirsi souvislosti a
graficky znadzornéna dostavad podobu pyramidy. Ne vzdy je vSak tento postup dodrzovan.
V ptipad¢ snahy o upoutani pozornosti piijemce zprava nekdy vychazi také od zajimavych

detaild k celku.
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4.3. Zpravodajstvi versus publicistika

Vhodnym zptsobem jak definovat zpravodajstvi je srovnat ho s zanrem, s nimz ma
spolecnou historii — s publicistikou. Zpravodajstvi ma funkci informacni a defini¢ni, snazi se
aktualni udalosti (fakta) bez prodleni zachytit, popsat a pfedat publiku. Publicistika se naopak
soustiedi na hledani souvislosti, vyslovuje ndzory, komentafe a stanoviska k jiz znamym
faktim. Zatimco zpravodajstvi pouziva empiricko — induktivni postupy, publicistika jde
cestou abstraktné deduktivni. ZjednoduSen¢ fteCeno, ,vztah mezi zpravodajstvim a
publicistikou je vztahem mezi faktem a nazorem na né&“ (Osvaldovd, Zpravodajstvi

v médiich).

4.4. Specifika televizniho zpravodajstvi

Kdyz se podivame blize na televizni zpravodajstvi, shleddme oproti jinym jeho
formam zasadni zmény vyplyvajici ze samé postaty média. Televizni zpravodajstvi je
samoziejm¢ zamefeno na zrak a sluch piijemct, pouziva tedy audiovizualni prostiedky. Je
kombinaci mluveného slova a pohyblivych obrazii, které tvoii mozaiku reprezentujici
referovanou udalost. Audiovizualni forma je nejbéznéjsi formou zprostfedkované kvazi —
interakce a také pro Cloveéka nejpiirozenéjSim zpusobem recepce informaci. Pouziva totiz
prostiedky plisobeni na smysly, které lidé pouzivaji ve své bézné orientaci v zivot¢. Jde tedy o
mySleni a sd¢€lovani v obrazech a pravé kvuli této piirozenosti ziskdva televize zasadni
postaveni v oblasti zpravodajstvi. To, co ¢loveék vidi, totiz intuitivné poklada alespon do jisté
miry za pravdivé. Ne nadarmo se ujalo pfislovi ,,vidét néco na vlastni o¢i‘.

Audiovizualni jazyk televize lze rozdélit na slozku obrazovou a zvukovou. Zvukova
slozka spociva piedev§im v mluveném slové ve formé Ctenych zprav, komentéii, monologl a
dialogli. Autenticnost zpravy pak dokresluji realné nebo doplnéné zvuky a ruchy prostiedi,
vnémz se jednotlivé reportdze odehrdvaji. Obrazova slozka se sklada z nejriiznéjSich
statickych a kinetickych vizualnich prvkl od fotografie, obrazka a textd po video, pfimy
pienos, pocitacovou grafiku a nejriznéjs$i animace dokreslujici zpravu. Specifickym znakem
audiovizualnich médii jsou i jisté prvky typické pro interakci tvaii v tvar jako je gestikulace,
mimika a celkovy bodylanguage osob zachycenych ve zpravodajské relaci. Ty napomahaji
emociondlni interpretaci vysilanych sdéleni na zakladé bézné zkuSenosti divakl s témito

prvky vkazdodennim zivoté. Zpusob promluv zpravait, reportéru, zpravodaji ale i
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nejruznéjSich respondentl tak vyrazné dokresluje ,,atmosféru® zpravy a zvySuje dojem jeji
autenti¢nosti.

Pro televizni zpravodajstvi je zdkladnim stavebnim kamenem také technicka stranka
vizualni slozky. Ve své praci se ji zabyvat nebudu, proto se na tuto problematiku podivejme
n¢j muzeme rozliSit tii zédkladni proménné: vlastnosti (thel, kompozice, pohyb kamery),
velikost (celek, polocelek, detail) a funkce, kterou plni vzhledem k zobrazované skutecnosti
(orientacni, emoc¢ni, dramatizacni apod.). Celkovy obrazovy vysledek pak vychézi z vizualni
kontinuity a stiihové skladby. Televize ma vlastni postupy a systém pro vyjadieni casové a
déjové plynulosti zpravodajského sdéleni, které prevzala jednak z filmového tydeniku a
jednak z rozhlasu a které pak sama nasledné rozvinula.

Ve zpravé dava dohromady jednotlivé vyfezy zobrazeni reality a spojuje je podle
jejich ndvaznosti do ucelenych sekvenci pomoci stfihu a obrazové montdze. Vychazi ptitom
ze zakonitosti lidského vnimani a ze sledu zabérG utvaii souvisly a nepfetrzity vjem.
Zachycuje vyvoj udalosti tak, aby tvofila pfibéh se zacatkem a vyuasténim. Televizni
zpravodajstvi vytvari tuto kontinuitu prostiednictvim sekvence tii zabért, tzv. ,,zdbérové
triaddy* celek — polocelek — detail. ,,Riznou kombinaci této zabérové tady lze postupné
zobrazit/vizualizovat potiebné fakty a spolené s jejich verbalnim vyjaddfenim analogicky
vyjadfit a poskytnout odpovédi na zékladni otazky, které obsahuje standardni zprava v jinych
médich* (Loktik, Zpravodajstvi v médiich).

Celek vtomto postupu plni orienta¢ni funkci a seznamuje divdka s prostiedim
udélosti. Odpovida pfedevSim na otazku ,.kde?*, proto je zafazovan na zacatek piispévku
nebo na jeho konec pro uzavieni d¢je. Polocelky slouzi jako pfechod od celku k detailu a
uvadi do d¢je hlavni aktéry udalosti. Divakovi tedy odpovid4d na otazku ,,kdo“?. Je také
nejvhodnéjsim zplisobem zachyceni objektti v pohybu. Detail pak predstavuje jadro udalosti.
Ustupuje od zobrazeni okolniho prostfedi a soustfedi pozornost na hlavni aktéry a déje. Je
pouzivan jako dilkkaz udélosti nebo pfinejmensim jeji podpirny argument. Dokumentuje tedy
jak a pro¢ k udalosti doslo. Nejcastéji byva pouzit pti rozhovorech, kde ma silny emocionalni
a dramatizacni ucinek. Je potieba si ale uvédomit, Ze ,,zadbérova triada“ je jen zakladnim
schématem zobrazovani udalosti a ze televize ve skute¢nosti pouzivd mnohem pestiejsi paletu

prostiedki.

Obrazova a zvukova slozka véetné okolnich zvukl a ruchii by se ale mély navzajem

dopliiovat a vytvafet spoletné rovnocenny funkéni celek. Naroky na tento celek jsou
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zpravidla pfesnost, jednoznacnost, vécnost a stru¢nost. Proto maloktery televizni piispévek
svou délkou ptesahuje dv€é minuty. ,,Primérna stopaz je vSak 1 minuta 10 sekund“ (Loktik,
Zpravodajstvi v médiich). Zakladni podminkou srozumitelnosti sdéleni je, ze ,,co vidim,
musim i slySet, ale to, co sly§im, nemusim vidét™ (tamtéz). Prispévky také musi respektovat
ptirozené zptisoby lidského vniméni. Obraz, i kdyz se skladd z dil¢ich zabérd, vnimame
komplexné¢ jako celek, zatimco vnimani zvuku je chronologické a linearni.

Zpravodajstvi pouziva mnohem Sir$i skdlu vyrazovych prostiedkii jako je namatkou
hudba v predélech a upoutavkach, tzv. ,stand up*“ (vystoupeni pied kamerou), titulkovani,
ruzné formy grafiky atd. Jejich ptiblizeni ale neni v moznostech ani intencich této prace.

Pokud shrneme hlavni specifika a vyhody televizniho zpravodajstvi, je to pravé dojem
jeho autenticity nebo minimalné snaha tento dojem vyvolat. To podporuje i piimé vysilani
zpravodajskych relaci a jejich bezprostfednost, kterd divakovi dava najevo, ze se dozvida
néco nového, dilezitého a v ptipadé piimé reportaze, ze se to déje ,,praveé ted™ a on u toho
muze byt. Televize se snazi divaka nékdy i za kazdou cenu vtdhnout do centra déni, akcentuje
redlnost zobrazovanych skutecnosti a vyuziva k tomu nejriiznéjsi prostiedky, které divakovi
piipominaji skute¢nou Zzitou realitu. Buduji tak étos pravdivosti a schopnosti pfinaSet realitu

az do obyvaciho pokoje divaki.
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5. Zakulisi zpravodajstvi

5.1. Predni a zadni linie

Abychom porozuméli zpravam a zpravodajstvi viibec, nestaci se zamétit pouze na
produkované obsahy. Zasadni je pohled do ,,zakulisi* zpravodajské produkce. Pouzila jsem
tady pojem E. Goffmana (1999), ktery veSkera lidska jednani ptipodobnil metaforou divadelni
terminologie. Kazda interakce se totiz odehrava v urcitém ramci, ktery zahrnuje zvyky,
ptedpoklady, fyzické rysy prostiedi apod., kterym se kazdy jedinec musi pfizplsobit aby se
pfed ostatnimi prezentovat tak fikajic v co nejlepSim svétle a efektivné tak dosahoval svych
(komunikacnich 1 dalSich) cili. Goffman tuto ,,divadelni arénu‘ rozdé€lil na ,,pfedni a zadni
linii“, tedy na ,,jevisté a zakulisi“. V pfedni linii se kazdy snazi prezentovat podle svych
nejlepSich piredstav, v zadni linii pak tuto masku sundavé a ukazuje i ty stranky osobnosti,
které by se na vetejnosti snazil skryt. V zadnich liniich tedy jedinec ¢asto jednad v rozporu
s dojmem, ktery se snazi vyvolat v pfedni linii, na jevisti. Hranice mezi nimi byva nejasna a
Casto byva pod ptisnou kontrolou.

V pfipad€¢ zpravodajstvi je jevistém vysledny produkt, ktery vidime na svych
obrazovkach a zakulisim veskera ¢innost, ktera k nému vede, ale kterou divak nevidi. Pfedni a
zadni linie jsou od sebe Casto odd¢€leny fyzicky, aby adresat sdéleni nevid€l, co za nim stoji.
Televizni zpravodajstvi ale nékdy ¢ast této zadni linie odhaluje, kdyz za moderatory zprav
ukazuje béznou redakéni Cinnost, kterd ma posilit dojem, Ze prace na aktualizaci zprav stale
pokracuji. S timto fenoménem pfisla v ceském prosttedi TV Nova, v soucasnosti se ho drzi uz

jen Ceska televize.

5.2. Produkce zprav

Pojd'me se nyni tedy podivat na to, jak zpravodajska relace vzniké a jakymi pravidly
se novinafi pii jeji tvorbé fidi. Hlavnimi tématy jsou zde vybér udalosti do zprav, vyzkum
rozhodovacich procest uvnitf medialnich organizaci, jejich rutin pro efektivni zvladnuti
ptivalu informaci, pohled na organiza¢ni strukturu redakci, rozdéleni odpovédnosti roli apod.

Jak uz bylo nékolikrat feCeno, média jsou totiz pii tvorbeé zprdv motivovana i jinymi

vvvvvv

udrzeni pozornosti divakl. Jsou také omezena riznymi finanénimi moznostmi, které ovliviiuji
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nastaveni jejich rutin. Casto se také omezuji na vybér zprav, ke kterym je snazsi se dostat
nebo je zpracovat, at’ uz jde o uzivani rutinnich informacnich zdrojt nebo, v ptipad¢ televize,
0 potiebu obrazového materidlu k referované udalosti. Raznost téchto predispozic s sebou
nutné prindsi rizné hodnoty a cile a v dasledku i rozdilnou medialni produkci. Tradi¢ni
odliSeni medidlniho vyzkumu na proces produkce, obsahu a recepce tak slouzi spisSe jako
zéakladni strukturni ramec nez jako tfi od sebe oddélitelné a samostatné Casti.

SoucCasnd masovd média nabizeji Sirokou Skalu nejriznéjSich medialnich produkta,
které maji za ukol pobavit, poucit, konfrontovat své ndzory atd. ,,Mezi vSemi témito typy
obsahit ma v produkci médii v liberdlné-demokratickych spolecnostech zcela zvlastni
postaveni zpravodajstvi, tj. nabizeni informaci (tzv. zprav) o rozmanitych udalostech, které by
mohly byt pro pifijemce dilezité, uzitecné — nebo alespon zajimavé* (Trampota 2006). Pravé
pro tyto jeho vlastnosti je zpravodajstvi povazovano za zdroj usnadiiujici orientaci ve svéteé za
hranici nasi bezprostiedni zkuSenosti, ktery ndm v Zivoté¢ pomaha volit z riznych moznosti,
utvaret si nazory, hodnoty a postoje. Zakladnim piedpokladem je zde tedy pravdivost,
relevance a dulezitost predkladanych informaci, které jsou a priori predpokladany. Jenze jak
uz jsme naznacili, konecny zpravodajsky produkt nemusi tyto premisy z nejraznéjSich divoda

zcela napliovat.

5.3. Co se miize stat zpravou: zpravodajské hodnoty

Redaktofi vybiraji zpravy viceméné spontanné, bez hlubsi reflexe, pfevazné na
zékladé dlouhodobéjsi zkuSenosti. Premysli o tom, jakou zpravu vyberou, ale uz ne o tom
pro¢. Vybér samotné zpravy ale neni jedinym kritériem. Redaktofi totiz voli nejen jeji téma,
ale také adekvatni informace, aktéry a mista. Do vysledné podoby zpravy tak také promitaji
normativni pozadavky (jako v liberdlné-demokratickych spole¢nostech podminka objektivity
a vyvazenosti), estetické pozadavky (dobry a jasné zpracovany piibeh), ale také predstavy o
ptedpokladaném publiku, které sdileji s kolegy. ,,Samotna udalost je tak nakonec jen jakousi
»inspiraci, na jejimz zéklad¢ zpravodaj ¢i redaktor vytvofi zpravu jako stylisticky tutvar,
ktery se snazi usporadat tak, aby vyhovoval vySe zminénym pozadavkim* (Trampota 2006).
Je dokonce ziejmé, Ze i1 udélost, jez ke vzniku zpravy inspiruje, je vybirdna a posléze
rekonstruovéna tak, aby bylo mozné oném pozadavkiim vyhovét.

S touto problematikou je tizce spjat 1 koncept zpravodajskych hodnot. Jde o souhrn
vlastnosti, které musi udalost mit, aby se stala zpravou. Kazdé¢ médium je nastavuje vzhledem

k pozornosti a z4jmu svych publik, tedy podle sociokulturnich hledisek své cilové skupiny.
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Aby média potvrdila svou volbu vybéru, maji tendenci zdliraznovat vyznam téch udalosti,
které zvolila. Prvnim, kdo se otdzkou zpravodajskych hodnot zabyval a zavedl tento pojem,
byl americky novinai a poradce prezidenta Walter Lippman. Prvni seridozni vyzkum ale
podnikli az seversti badatel¢é Mari Rugeova a Johann Galtung, ktefi na zaklad¢ analyzy
zahrani¢niho tisku stanovili 12 hodnot. Pii tvorbé zpravy se podle nich na kazdé trovni
uplatituje princip selekce (¢im vice zpravodajskych hodnot udalost obsahuje, tim ma vétsi
Sanci stat se zpravou) a princip deformace (hodnoty, které byly divodem vybéru, jsou pfi
zpracovani zpravy zdiraznovany). I kdyz je tato studie Rugeové a Galtunga dodnes nejcasté;ji
pfijimanou, jejim problémem je, Ze se autofi zaméfili pouze na tiSténé zahranicni
zpravodajstvi, spojené s konzskou, kyperskou a kubanskou krizi. Jejich hlavnim cilem navic
nebylo najit zékladni zpravodajské hodnoty jako spolecného jmenovatele ve vybéru zprav, ale
chtéli poukézat na zkreslenost zpravodajstvi ze zemi tietiho svéta. Pro ucely této prace je tak
jejich vyzkum piinosny piedevS§im ve zjisténi, jak média se zpravodajskymi hodnotami
nakladaji.

Metodologicky schidnéj$i a snadnéji aplikovatelny systém zpravodajskych hodnot
navrhli Westersthl a Johansson, ktefi stanovili pét zdkladnich hodnot. KliCovymi
charakteristikami udalosti, jez jim umozni vstup do zprav, jsou dulezitost (diilezitost
zahrani¢nich zemi urend indexem velikosti populace, hrubého domaciho produktu a vydaja
na zbrojeni), blizkost (sestava ze tii dimenzi: geografické, obchodni a kulturni), dramati¢nost,
pristup (ptistup média k informaci a jeho technické zadzemi pro jeji zpracovani) a ideologii
(ideologii narodniho zajmu).

Kromé charakteru samotné udalosti je 1 pfi béZzném sledovani zprav ziejmé, ze velkou
roli hraje 1 typ samotné¢ho média. Televize konkrétné akcentuje ty udalosti, ke kterym ma
obrazovy materidl. To je zfejmé zejména v oblasti zahrani¢niho zpravodajstvi, kdy je
spektrum zabéri dodanych agenturami omezeno. Televizni zpravodajstvi také akcentuje
zpravy, u kterych mize vyuzit vlastniho redaktora v misté udélosti, coz se projevuje zejména
v kvalité pokryti zahrani¢nich zprav. O zafazeni zpravy tak n€kdy mulze rozhodnout ne jeji
dualezitost, ale potieba televize vyuzit pfitomnost svého redaktora v oblasti. Ze dvou udalosti
stejného vyznamu tak vzdy dostane ptednost ta, ke které ma fyzicky bliz redaktor v terénu.
Dal8im specifikem televiznich zprav je skutecnost, Ze se v jedné relaci objevi méné udalosti a
k nim mén¢ informaci nez napt. v tisku (Tunstall in: Trampota 2006).

To, co lze vnimat jako zpravu je navic nutné¢ podminéno historicky, kulturné, ale také
v zavislosti na politice samotného média. Tzv. ,,bulvarni“ média maji sklon zdlraziiovat

negativni udalosti spojené s elitnimi osobami od politikti po showbusiness, zaméfuji se na
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jejich soukromy zivot a osobni potize apod. Charakteristickym rysem je také personifikace
udalosti (jev, ktery se tyka celé spolecnosti ukazi jako ptibéh konkrétniho ¢loveéka). Vliv ma
také, jak uz jsme zminili, 1 politické uspotadani zemé¢. ,,Medialni krajina je dynamicky systém

a spolu s ni se proméiuje 1 pojeti zpravodajskych hodnot* (Trampota 2006).

5.4. Vybér zprav (gatekeeping)

Koncept vySe zminénych zpravodajskych hodnot vypovida o tom, jaké udalosti maji
ambice stat se zpravou. Nevypovidaji ale o tom, jak tento proces vybéru probihd. Jak vlastné
vznikd obsah zpravodajské relace a kdo kontroluje, co se do ni dostane? I kdyz se
zpravodajstvi v dnesSni spoleCnosti opira o vSeobecnou viru v objektivitu nebo alespoii snahu
o objektivitu jednotlivych zprav, vysledny produkt je vzdy dilem né¢jakého redaktora,
zpravodaje nebo editora a prave tito lidé rozhoduji o tom, které udalosti projdou sitem. Kromé
zpravodajskych hodnot je tak tfeba sledovat i konkrétni procesy rozhodovéani konkrétnich
odpovédnych lidi.

Americky sociolog David M. White tyto odpovédné lidi nazval ,,gatekeepery'’, &ili
jakymisi ,,vratnymi®, kteti hlidaji pomyslnou branu vyznamu udalosti a rozhoduji o tom, zda
je pusti skrz. Zajimal se o to, jak novinaii nakladaji s obrovskym piebytkem potencialnich
zprav a urcuji, které jsou pro dané¢ médium relevantni. Na rozdil od konceptu zpravodajskych
hodnot se tak zamétuje pfimo na proces, nikoli kritéria vybéru. Tento proces nakonec shledal
jako velmi subjektivni, zaloZzeny na osobnim ,,hodnotovém tsudku, zkusenostech, postojich a
ocekavanich gatekeepera™ (Trampota 2006). Druhym poznatkem bylo, Ze riznd témata maji
riznou Sanci dostat se do zprav. Nejfrekventovangjsi pfitom byly lidsky zajimavé pribehy
(human interest stories) a udalosti z politiky. Gatekeeper pfitom nijak neusiloval o tematickou
vyvazenost a uptfednostiioval zpravy jasné a strucné, zpravy s menSim poctem aktérii a
menSim poctem statistickych udaji. Zkoumany editor byl ale jen jednim zcelé fady
gatekeepertl. Zpravy, které prejimal z informacnich agentur uz timto procesem nutné prosly
drive a n¢kolikrat.

Whiteovu koncepci déle rozpracoval R. M. Brown, ktery proces gatekeepingu rozd¢lil do

t etap:

1) extrakce — vybér informace

' Pojem poprvé pouzil ve své analyze vybéru zprav v knize The ,,Gate Keeper:A Case Studyin the Selection of
News
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2) koncentrace — redukce materidlu podle pozadavkii a moznosti média (Cas, naklady
apod.)

3) procisténi — uprava obsahu tak, aby byly vylouCeny nezadouci, irelevantni nebo
redundantni informace

4) konecna formulace — spojujici danou informaci s jinymi, aby mohla byt zékladem pro

dal$i rozhodovani

Pojem gatekeepingu se navzdory nékterym kritikdm rozsifil a byl dale rozpracovan.
Z hlediska zpravodajstvi je dobré dodat, Ze tento proces neodrazi pouze samotny vyber zprav,
ale i kazdé pretvareni udalosti ve zpravu.

Whiteova koncepce ale bere gatekeepera jako autonomni individualitu, coz v realné
produkci zprav neni vétSinou mozné, rozhodné ne na trovni velkych medialnich instituci.
Vefejnost to tak sice miize vnimat diky obecné idealizaci profese novinafe (napt. filmové
zpracovani) nebo i1 kvuli sebeprezentaci novinaii samotnych, kteti ve své praci zdlraziuji
svou suverénni kreativitu. Kazdy zurnalista je ale pod tlakem mnoha okolnich vlivl, at’ uz

uvnitt nebo vné jeho organizace. Pamela Shoemakerova tyto vlivy rozd¢lila do péti urovni:

1) Individudlni Groven

2) Uroveii medialnich rutin
3) Uroveti organizace

4) Extramediélni Groven

5) Ideologicka uroven

Na individualni Grovni je samoziejmé hlavni rozhodovéani novindie spojené s jeho
individualnimi motivacemi, hodnotami apod. Novinaf ale do své prace promitd urcité
predstavy o své profesi a instituci, pro niz pracuje. Tyto piedstavy jsou dany povahou
instituce, které ma také své zazité pracovni postupy, rutiny a normy, které urcuji zptisob sbéru
a vybéru informaci. Rutiny zarucuji, Ze se média budou chovat piedvidatelnym zplsobem.
Jsou souborem pravidel, kterymi se ¢lenové média fidi a ktera de facto urcuji, co to znamena
byt medidlni profesiondl. Rutiny samotné se odvijeji od tfi zakladnich elementl: typu a
velikosti publika (vychazeji tedy z toho, co publikum chce a co je pro néj piijatelné), typu
medidlni organizace (co a jak kvalitné je medidlni organizace schopna zpracovat) a
informacnich zdroji (ziskavani a zpracovani informaci). Krom¢ rutin mé velky vliv také

povaha samotné medialni organizace. Hlavnim méfitkem je zde technickd podstata, dilezita je
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vSak také organizacni struktura média. Média jsou casto velké spolecnosti s vysokym
stupném délby prace, v jejimz ramci se riizné¢ distribuovana také autonomie, autorita a
odpovédnost.V kazdém médiu je fada gatekeeperti, ktefi maji na starost rizna stadia vybéru
udalosti. Shoemakerovéa je déli na hranicni gatekeepery, ktefi kontroluji jaké informace
pfichazeji do média a jaké jej poustéji jako vysledny produkt, a vnitini gatekeepery, ktefi se
nejvice podileji na tvarovani piichozich informaci. Mezi témito typy gatekeeperii Casto
dochazi ke sporim o podobu produktu. NejbéznéjSim piipadem je konflikt redaktor — editor.
Hierarchicky nize postaveny gatekeeper ma ale vzdy piedstavu o tom, jaké pozadavky na
podobu produktu bude mit gatekeeper nad nim. U zprav zasahujicich samotné médium mtize
byt konecnym gatekeeperem i vlastnik celé instituce. Tento hierarchicky systém vzajemné
kontroly gatekeeperti je dan pravé vnitini hierarchii média, kterd zabranuje tomu, aby
individualita novinafe promitnutd do jeho prace neptekrocila urCitou mez. Kazda medidlni
instituce ma totiz svlj soubor norem a etickych predstav. Je tak ziejmé, ze Whiteovu
pfedstavu o individudlnim straZzci brany je nutné rozsitit na cely kolektiv téchto strazct.

Vysledné obsahy zprav pak vypovidaji nejen ,,0 vlastnostech médii, ale jsou i celkovou
(tfebaze rtizné¢ pokiivenou) reflexi spoleCenského prostiedi, prevladajicich hodnot, ndzora a

ideji (Trampota 2006).

5.5. Nastolovani agendy

V uvodu jsem se jiz zminila o faktu, ze média svou Cinnosti zdsadné ovliviiuji vnimani
svéta a hodnoty, postoje i rozhodovani pfijemcti. Timto problémem se zabyva teorie
nastolovani agendy. Ta vychazi ze dvou predpokladli: média a jejich produkty (zpravodajstvi)
nejsou vérnym odrazem reality, ale samy se podileji na jejim utvareni. Tim, Ze o nékterych
tématech referuji Castéji nez o jinych a vénuji se jim dlouhodob¢ prezentuji tato témata jako
urcuji, co budou divaci vnimat jako dilezité. Bernard Cohen si povSiml, ze ,,média nemuseji
mit schopnost urCovat, co si maji lidé myslet, ale jsou uspé€Snd v urCovani, o Cem maji
premyslet“(Cohen in: Trampota 2006). Média tak vlastné vytvareji obecnou ptedstavu o tom,
co je spolecensky vyznamné. Kromé vybéru jednotlivych udélosti do zprav tedy média
vybiraji i cela témata. Tématem pfitom rozumime dlouhodobé opakovéani urcitych zprav
referujicich o podobnych udélostech. Pravé dlouhodobost a opakovani vybéru je hlavnim

znakem nastolovani témat (agendy). Piikladem miize byt zprdva o dopadeni drogového
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dealera jako soucast tématu o drogové problematice. DalSim znakem médii je tedy fakt, ze
sjednocuji n€kolik riznych udalosti pod jedno téma.

Nastolovani agendy mtizeme najit na tiech zakladnich trovnich (Dearing a Rogers):
spolecenské, medialni a politické Tyto tfi typy se navzdjem razné ovliviiuji, pfiCemz smér
jejich vlivu vede nejcastéji od agendy politické k agend¢ medialni, kterd nasledné ovliviiuje
agendu spolecenskou (vefejné minéni, obecné piedstavy apod.). Vyzkumem nastolovani
agendy se zabyvali pfedev§im McComb a Shaw (Cape Hill Study a Charlotte Study'"), kteii
zjistili, ze medialni agenda skutec¢né velmi siln¢ pusobi na agendu spolecenskou a ze nejvetsi
roli v tomto procesu hraje televizni zpravodajstvi. Jejich vyzkumy lze oznacit ,,za hlavni obrat
ve védeckém studiu ucinkli masové komunikace® (Trampota, 2006).

Nekteré pozdéjsi studie se kromé samotného nastolovani agendy zacaly zabyvat i
zpusobem jejiho zpracovani. Média mohou nékteré vlastnosti tématu zdlraznit, jiné potlacit
nebo vynechat a celou udélost néjak ,,zardmovat“. Zardmovani (framing) totiz mize zasadné
ovlivnit to, jak si budou divéci udalost vykladat. Jedna se o vybér nékterych aspektli vnimané
reality a jejich zdlraznéni v komunika¢nim textu, hodnoceni nebo doporuceni. Je to vlastné
zastfeSujici organizacni idea zpravodajského obsahu, ktera ho uvadi do kontextl a urcuje, o
¢em udalost vypovidd. Jde tedy o interpretacni ramec, ktery je dvojiho druhu: medidlni

interpretac¢ni ramec udalosti a interpretacni rdmec, v némz medialni obsah chépou piijemci.

5. 6. Normy zpravodajstvi

Pravé proto, Ze média a predevSim zpravodajstvi maji takovy vliv na vnimani reality,
uplatnuje na n¢ kazda spolecnost ur¢ité mnozstvi piedstav o tom, jak by mély fungovat a jak
by mély vypadat jejich produkty. Tyto normativni pozadavky vychazeji predevsim z toho, ze
zpravy jsou casto jedinym zdrojem aktudlnich informaci o vyznamnych spolecenskych
udélostech a ze si pfijemci tyto zpravy nemohou nijak ovéfit svou osobni zkuSenosti.
Normativni pozadavky jsou tak vyznamnym kontextem fungovani zpravodajskych médii. I
kdyz se v souvislosti s pfedstavami o fungovani médii hovoii o normativnich pozadavcich,
tyto ,,normy* samoziejmé nejsou spojeny s prostredky jejich vynucovani nebo sankcionovani
jejich ptipadného nedodrzeni. Jde tedy o bézn€ uznavané principy, jimz se média snazi
ptiblizit. Tyto principy se li§i podle uspotddani dané spoleCnosti (autoritarské, totalitarni,

demokratické). V liberalné-demokratickych spole¢nostech je bézny princip svobody a

" Dva vyzkumy v malych americkych méstech Cape Hill a Charlotte, pii kterych zjistovaly vliv predvolebniho
zpravodajstvi na vetejné minéni ve smyslu posouzeni dilezitych aspektt jednotlivych prezidentskych kandidati.
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spoleCenské odpovédnosti médii, tedy piedstava, ze média maji slouzit vefejnému zajmu.
Me¢la by mit urcitou kontrolni funkci vici statu, silnym ekonomickym institucim apod. a
jejich Cinnost vic¢i témto subjektim musi byt nezavisld. Proto jsou v demokratickych
spolecnostech vytvofeny legislativni podminky, aby se média mohla piihlasit ke své

spolecenské odpovédnosti, ke své funkcei vetejného zajmu.

5.7. Normativni pozadavky zpravodajstvi

Normativni poZadavky spolecnosti na média se nejsilngji projevuji pravé v oblasti
zpravodajstvi a to proto, Ze je hlavnim zdrojem informaci mimo osobni zkuSenost ptijemci.
NejcCastéjsimi  normativnimi  pozadavky jsou pozadavky objektivity, vyvazenosti a
nestrannosti. Vztahuji se ke zplsobu zpracovani informaci a ke konecné podobé
zpravodajskych obsahli. Na rozdil od zékladnich principti legitimizujicich fungovani
medidlnich systémi, jako je napf. svoboda projevu, se tyto predpoklady netykaji podminek
zpravodajstvi, ale konkrétnich vystupti. Naroky na objektivitu jsou v liberdlné-
demokratickych spole¢nostech jednim ze zékladnich kritérii kvality zpravodajstvi viibec.

Ve vztahu k objektivité existuji dva zakladni pfistupy: Zzurnalisticky a pfistup
medidlnich studii. Z hlediska prvniho pfistupu je objektivita mozna prostifednictvim dodrzeni
urcitych profesnich postupii, z druhého hlediska je objektivita spiSe nedostizny ideal, ktery
zastira skutecnou subjektivitu kazdého medidlniho sdéleni. Objektivita je tedy soucasné
snahou o zobrazovani reality tak, aby co nejvice odpovidalo skute¢nému stavu véci a
souborem profesnich postupt, které reportéti uzivaji aby produkovali zpravodajské obsahy
narokujici si vysokou miru pravdépodobnosti. Vyznamnou roli ve snaze novindii o
maximalni objektivitu sehral vynalez fotografie a potazmo filmu, které svym precedentnim
zobrazenim skute¢nosti navozuji piedstavu skutecné pravdivosti zachycené udalosti.

Vedle teknéme ,,ideologickych® motivaci zde ale existuje i mnohem prozaictéjsi
ditvod, pro¢ se média snazi o maximalni objektivitu: a to divod ekonomicky. Zpravodajska
informace jako komodita ma zijem na tom, aby o ni mél zajem co nejveétsi pocet
potencialnich publik. A ta samoziejmé chtéji, aby pro né¢ méla vyznam, aby byla relevantni.
Pokud by média tvofila informace, které jdou tak feceno na ruku jedné skupiné publik, o ty
druhé by pfisla. Je tedy v zajmu médii aby tvofila zpravodajské obsahy pravdivé a tedy
vSeobecné obchodovatelné.

Urcité definice objektivity vznikly z potfeby medidlnich vyzkumt tuto skutecnost

néjak operacionalizovat. Asi nejvlivngjsi vyklad pochazi od Westerstahla a kol., ktefi
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objektivitu rozdélili na dvé slozky: fakti¢nost a nestrannost. Fakti¢nost se v jejich konceptu
skladd z pravdivosti, tedy snahy postihnou vécnou podstatu problému, a relevance, ktera
vychéazi z potieb publika a ukazatelli redlného svéta. Cilem je tedy obsahnout vSechny
dalezité¢ informace a aktéry, zadné podstatné nevynechat a to vSe zpracovat s ohledem na
ocekavani a potieby publika. Pozadavek nestrannosti si pak v§ima ptedevSim toho, jestli
zpravodajstvi poskytuje nezkresleny pohled a dava prostor k vyjadieni vSem aktérim.
Nestrannost Westerstahl a kol. rozdéluje na vyvazenost, tedy rovny pfistup aktérti, a neutralni
prezentaci, tedy absenci hodnoticich prvk, at’ uz explicitnich nebo implicitnich.

Toto pojeti se zamétuje predevSsim na vysilany obsah tak, jak se dostane k divakovi. Na
problém je ale mozné pohlizet i z perspektivy Zurnalisti — profesionalt. U nich se snaha o

objektivitu poji s béznymi postupy, které se daji shrnout do ¢tyt boda (Trampota 2006):

» odd¢lovani fakti od ndzorii

= vyvazeny pristup k soupeficim nazorim

» validace Zurnalistickych tvrzeni jinymi autoritami

» nekdy také formulacni postupy (vylouceni ich-formy, uziti bezptiznakovych

vyrazovych prostiedkl apod.)

I pres dodrzovani téchto pravidel ale objektivita vysledného produktu neni zarucena.
Novinar stale n¢ktera fakta vybira a jind vytazuje. Vybér a sefazeni informaci také mize mit
v disledku hodnotici charakter a statistické (neutrdlni) tdaje mohou mit vyraznou
presvédcovaci hodnotu. Také vyvazenost soupeticich ndzorl je relativni, protoze novinaf
nékomu vzdy musi dat prvni nebo posledni slovo apod. Objektivita je tedy pouhym idealem,
kterého v redlné praxi neni mozné nikdy dosahnout. ,,Zpravy maji nevyhnuteln¢ urcity sklon
dany historickym, socidlnim, ekonomickym a kulturnim kontextem spolecnosti, v niz
vznikaji* (Trampota 2006). Kromé individualniho vlivu autort se do nich tedy siln¢ promitaji
1 okolni prostfedi a ofekavani publik. Navic silnou soucasti soucasného zpravodajstvi jsou
tzv. lidsky jimavé piibéhy (human interest sroties), na které se hlediska objektivity daji
uplatnit jen velmi tézko. Jiné zpravy naopak zamérné strani jedné ze zucastnénych osob i
skupin. Pfikladem je Casta pozitivni i negativni diskriminace mensin nebo, a to predevsim,
valecné zpravodajstvi.

Jiné teorie naopak na pozadavek objektivity pohlizi jako na jev spiSe negativni, ktery
zbavuje novinaie jejich odpovédnosti a je povazovan za ideologii. Novinat odpovédnost za

zvetejnéna fakta prenechava svym zdrojim a ve snaze o objektivitu se vzdava své funkce
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spoleCenského aktéra a ustupuje do pozadi. Predvedenim dvou protichidnych nazort
prosazuje svou obhajobu, ze Sifi problému dostate¢né vycerpal a zZe uz neexistuji zadné dalsi
uhly pohledu. Na objektiviza¢ni profesni postupy (viz vyse) také mtze byt pohlizeno jako na
ritudl, kterym medialni organizace kontroluji ¢innost redaktora a zajistuji, Ze se bude chovat

predvidatelnym zpisobem.

5.8. Typologie zprav

Zaverem této kapitoly se jeSté podivejme na konkrétngjsi vlastnosti zprav, které jsou
v medidlni praxi hmatatelngj$i i pro bézného divaka. Asi nejviditelnéjSim hlediskem je
typologie zprav, kterd je mu zfejma z kazdé zpravodajské relace.

Prestoze funkci zprav je piinaset stale nové udalosti, jsou ve zpravodajskych relacich
zjevné urcité opakujici se vzorce. Z tohoto poznatku vznikla fada typologii udalosti a zprav,
které se pak bézné uzivaji pii analyzach tematické agendy médii.Vyzkumnici je vétSinou
ustavuji sami podle potieb konkrétnich analyz nebo vychazeji z ¢lenéni zpravodajstvi, jak se
v médiich samo ustavilo podle jednotlivych rubrik. V ramci téchto opakujicich se tematickych
vzorcu se pak objevuji opakujici se vzorce jejich zpracovani. Stejnym zpiisobem jsem ve své
praci postupovala i ja. Urcila jsem si vlastni témata a sousttedila se i na typologii zprav podle
zpravodajskych rubrik tak, jak je uvadeji Jirdk a Kopplova. Ti rozliSuji zpravy domaci a
zahrani¢ni a dale zpravy z oblasti politiky, ekonomie a kultury. Autofi uvadéji jesté zpravy ze

sportu, pro které maji ale ceské hlavni zpravodajské relace samostatné vymezeny prostor.

5.9. Infotainment

Kromé¢ vybéru a fazeni zprav je jednim ze zpusobt, jak se zpravodajstvi snazi prosadit
v konkurenci ostatnich stanic, jejich bulvarizace a snaha prezentovat je zabavnou formou.
Tento zplsob zpracovani se oznacuje jako infotainment, tedy spojeni dvou anglickych slov
information (informace) a entertainment (zabava). Zptisobu infotainmentu muize byt mnoho.
Od vybéru zabéri, animaci a inscenaci udalosti pfes zplisob narace az po zdlraziovani
okrajovych kuriozit. Do pozadi ustupuji tzv. ,hard news* (zdvazné a zahrani¢ni zpravy),
prosazuje se naopak personalizace zpravodajskych piibehti. Dtsledkem pak je, ze prioritou
prestavaji byt podstatné momenty udalosti a ze média soustfedi svou pozornost na jeji

zabavné prvky.
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6. Metodologie

Pro svou analyzu hlavnich zpravodajskych relaci jsem pouzila kvantitativni vyzkum.
Ten vyuziva statistické metody a je deduktivni - na zacatku je existujici problém, ten je
pieloZen do hypotéz a na jejich zaklad¢ se vybiraji proménné. Sebrand data se pouziji na test
hypotéz a vystupem je jejich zamitnuti nebo ptijmuti (Disman, 2002).

V této analyze se tedy budu opirat o vlastni vyzkum. K nému jsem si vybrala tyden od
6. 7. do 12. 7. 2009 a veskeré grafy a vystupy z n¢j, neni-li uvedeno jinak, jsou vztazeny
k tomuto obdobi. Na zacatku jsem v daném tydnu sledovala hlavni zpravodajské relace obou
televizi a procentudlné jsem vyjadfila kolik prostoru vymezily dané televize jednotlivym
zpravam (viz pfiloha ¢.1). VSechna procentuélni vyjadreni jsou zaokrouhlena na dvé desetinna
mista, proto samoziejmé¢ v nékterych piipadech muize dojit k statistickym odchylkdm. Poté
jsem zpravy roziadila do rtznych kategorii podle potteb vyzkumu (domaci x zahrani¢ni,
zpravy ekonomické politické, s zivym vstupem atd.). Je potieba upozornit, ze v tomto
rozdeleni jsem dodrzovala metody vybéru, které pii svém vyzkumu pouzila spole¢nost Media
Tenor (viz nize) a tyto metody jsou u kazdého grafu popsany a vysvétleny. Tam, kde se mtyj
vyzkum s jejich analyzou rozchazi, jsem ftadila zpravy podle potieb vlastniho vyzkumu a
s ohledem na otazky, které chci v tomto vyzkumu zodpovédet. Vysledky jsem interpretovala
také z thlu polozenych otézek a cili své bakalarské prace.

Protoze jsem si védoma, ze z vysledkd analyzy jednoho tydne nelze vyvodit obecné
zavery, pouzila jsem ke svému vyzkumu jesté Ctyfi analyzy, které si nechala vypracovat
Ceska televize nezavislou spole¢nosti Media Tenor na téma ,,Analyza zpravodajstvi ¢eskych
televizi od zafi roku 2007 do zéii roku 2008. Je nutné podotknout, Ze aktudlnéjsi prizkumy
jesté nejsou k dispozici. Tyto analyzy byly vypracovany pro potieby Ceské televize a obsahuiji
srovnani 1 s jinymi soukromymi televizemi a radii. Pro svou analyzu jsem vybirala pouze
informace tykajici se Udalosti a Televiznich novin. Spole¢nost Media Tenor zpracovavala
svoje obsahové analyzy z hlediska kvality zpravodajstvi tak, aby zjistila do jaké miry toto
zpravodajstvi napomaha divakiim ,,utvofit si vlastni ndzor na stav a vyvoj spolecnosti ve
vSech dilezitych oblastech* (Media Tenor). Jak je vidét, t¢éma tohoto vyzkumu je odlisné od
mého, proto jsou tyto analyzy pro potfeby mého vyzkumu pouze orientacni a slouzi jako

pomocny material zejména v bodech, kde vlastni vyzkum neni v dostacujici.

43



7. Prakticka ¢éast

V praktické ¢asti se zaméfim na analyzu dvou hlavnich zpravodajskych relaci Udalosti
a Televiznich novin. Zpravodajstvi ostatnich televizi vysilajicich na tzemi Ceské republiky
zamérné vynechdvam. Vybrala jsem si vefejnopravni televizi a ze soukromych televizi jsem
zvolila Novu jako dlouhodobé nejsledovanéjsi televizi z hlediska hlavniho zpravodajského

vysilani. Cilem této analyzy je odpovédéet na otazku:

Jak charakter média ovliviiuje kvalitu zpravodajstvi?

Pro zacileni této analyzy se budu snazit dokazat dva ptredpoklady:

1.) Udalosti nabizeji divakiim kvalitnéjsSi zpravodajstvi

2.) Televizni noviny se zaméruji na divacky atraktivnéjsi témata

Cely vyzkum vychazi z odliSného charakteru obou televizi, které jsou popsané
v teoretické casti. Nova jako soukromd televize je zavisla na ptijmech z reklamy, které se
pfimo odviji od divacké sledovanosti. Je proto zcela logické, Ze svoje hlavni zpravodajstvi
koncipuje jinak nez televize vefejnopravni, ktera ma financni piijmy z Casti zajisténé
koncesionaiskymi poplatky. Televize Nova musi na svou hlavni zpravodajskou relaci nalédkat
co nejvetsi pocet lidi, je tedy vcelku jasné, Ze se zamétuje na SirSi vrstvu obyvatel. Hned
uvodem by mozna bylo vhodné ptfipomenout, ze Televizni noviny se t€si velké oblibé
populace, jsou dlouhodobé nejsledovanéjSim programem na televizi Nova. Napiiklad v
sledovaném tydnu od 6. 7. do 12. 7. 2009 byla sledovanost Televiznich novin v priméru
22,71% ze vsech lidi, kteti sledovali v danou chvili televizi, zatimco nejsledovanéjsi Udalosti
v tomto tydnu dosahly sledovanosti pouhych 8,7% (zdroj ATO — Mediasearch). Aby Nova
dosahla takovéto sledovanosti, musi se snazit své divaky naldkat mnoha riznymi zplsoby od
vybéru zprav, jejich fazeni, struktury zpravodajstvi az po jejich zpracovani. Obecné lze fict,
ze divak by mél mit moznost se se zpravou néjakym zptsobem ztotozni, méla by se vztahovat
k jeho kazdodenni realité, poptipad¢ ho né¢im zaujmout. K takovymto zpravam patii vétSinou
zpravodajstvi s mensi spoleenskou relevanci jako jsou naptiklad zpravy z oblasti kriminality
a nehod. Takovéto vysilani by také meélo byt zpracovano zadbavnou formou, proto se ve
zpravodajstvi Televize Nova objevuje vic nez kde jinde infotainment. Tento aspekt jsem ze

svého vyzkumu ale zdmérné vynechala, protoze druhii a forem infotainmentu je cela fada a
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jejich posouzeni by vyzadovalo hlubsi analyzu. Nékteré jeho prvky jsou vsak velmi dobie
rozpoznatelné. Televizni noviny vyuZzivaji velice €asto ve svych reportazich animace nehod
nebo inscenace kriminalnich €ind, reportéii se snazi svoje prispévky vypointovat, popiipadé
udélat vtip. Naptiklad v reportazi, kde policie kontroluje spravnou jizdu bruslati, jede
reportérka také na bruslich nebo pfi ndlezu nevybuchlé pumy zatadi pro ilustraci zébéry
vybuchujici vojenské techniky. I kdyz se tento aspekt reportazi velice tézko kvalitativné
analyzuje, je pro vétSinu lidi patrny na prvni pohled.

Ceska televize si naproti tomu takovéto tahy mnohdy ani dovolit nemtze. Kazdy
¢lovék vlastnici televizni pfijimac plati koncesionaiské poplatky a proto také ocekava urcitou
uroven vysilani. Vetejnopravni televize musi nejenom informovat, ale také vzdélavat. Hlavni
zpravodajstvi Ceské televize musi byt proto vyvazené z geografického, politického,
ekonomického, spoledenského i kulturniho hlediska. Vysilani Ceské televize je navic
definovano zakonem. Odpoutanost od zébavnych prvkll ve zpravodajstvi zplisobuje sice
zakonit€ nizsi sledovanost, ale podle mého predpokladu také vétsi kvalitu zpravodajstvi. Hned
v tvodu je potfeba upozornit, Ze zpravodajstvi Ceské televize je del$i a v priméru zahrnuje i
vice zprav. UZ samotny tento fakt o povaze zpravodajstvi mnohé vypovida.

Ve své analyze jsem se soustiedila na n¢kolik hlavnich bodu:

1) Variabilita doméciho a zahrani¢niho zpravodajstvi

2) Vztazné oblasti zpravodajstvi

3) Detailngj$i zaméfeni na oblast politiky, ekonomie a kultura a uméni
4) Zivé stupy

5) Uvodni upoutavky

Vsechny tyto body jsou zpracovany s ohledem vySe zminénou otazku a piedpoklady.

7.2 Variabilita doméaciho a zahrani¢niho zpravodajstvi

Tematicka variabilita zpravodajstvi se posuzuje podle rtznorodosti jednotlivych
piispévkl. Kazdému piispévku je pfisouzeno téma podle jeho prevazujiciho obsahu. Tento
seznam spolecnosti Mediatenor obsahoval k 1. 1. 2008 zhruba 800 polozek a je neustéale
rozSifovan. Za variabiln€j$i je povazovano zpravodajstvi, které vymyka z ramce deseti
nejcastéji zpracovavanych témat. Vzhledem k tomu, ze tento seznam nemam k dispozici,

uplatnim pouze vysledky analyz zpracovanych Media Tenorem. Z téchto analyz vyplyva, Ze
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dlouhodobé¢ variabilnéjsi zpravodajstvi pfinasi Udalosti, a to jak v oblasti domaciho, tak i
zahrani¢niho zpravodajstvi. Udalosti pokryvaji za obdobi od zati 2007 do zati 2008 praimérné
274,5 témat z vySe zminované¢ho seznamu, zatimco Televizni noviny maji v priméru 236,25
témat. Tento rozdil je pak patrny i v rozboru zahrani¢niho zpravodajstvi. Udalosti pokryvaji
pramérné 158,75 témat seznamu, Televizni noviny pouze 125,5. V Udalostech zabird deset
nejprezentovangjSich témat za dané obdobi primérné 24%, u Televiznich novin je to
v priméru 32,75%. Ztoho vyplyva, ze Udalosti vénuji vice €asu mén€ prezentovanym
tématiim, coz dokazuje jejich vétsi variabilitu.

1) Ve své vlastni analyze se nejprve zaméfim na deset nejCastéji zpracovavanych
témat (ktera jsem si urcila) doméciho zpravodajstvi v daném tydnu a porovndm délku casu

jaky jim ob¢ televize vénovaly.

Graf ¢. 1: Podil tematické agendy domaciho zpravodajstvi 10ti nejcastéji
zpracovavanych témat
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Z tohoto grafu je vidét markantni rozdil v case vénovaném deseti nejCastéji
zpracovavanym tématim v domacim zpravodajstvi v daném tydnu. Zatimco Udalosti se
zam¢ftily zejména na téma domaci politiky, spolecnosti, kultury a ekonomie, Televizni noviny
dominuji v tématech jako jsou nehody, bezpecnost a kriminalita. Jak je tedy patrné z grafu,
soukromd televize se vice zaméfuje na témata s mens$i relevanci, kterd jsou divacky
atraktivnéjsi, protoze zdlraziiuji zpravodajské hodnoty dramati¢nosti a negativity. Nova také

zaradila vcelku velky podil témat z oblasti cestovani, protoze je obdobi letnich dovolenych.

7.2 Vztazné oblasti zpravodajstvi

U jednotlivych pfispévkll mizeme také zjiStovat jejich ,,vztaznou oblast*. U
zahrani¢niho zpravodajstvi to znamend, Ze zpravy musi mit vztah kurcité zemi nebo
k vétsimu geopolitickému celku. Obecné lze fict, ze vSechny zpravy, které nemaji souvislost
s CR jsou fazeny do zahraniéniho zpravodajstvi a naopak udalosti, které se jakymkoliv
zptisobem dotykaji CR jsou fazeny jako domaci. Z toho vyplyva, ze napiiklad zpravy o
Evropské unii jsem Fadila jako domaci, protoze maji piimy nebo nepiimy dopad na CR.

Z analyzy zpravodajstvi Media Tenor vyplyva, Ze nejmezinarodnéji orientované
zpravodajstvi maji za dané obdobi Udalosti. Ty mély oproti Televiznim novindm vyrazné
vys$si podil zahrani¢niho zpravodajstvi (mezi 25% - 36% oproti 9% - 20% na Nov¢). Podle
této analyzy lze tedy konstatovat, ze hlavni zpravodajstvi Ceské televize je dynami&tsjsi,
rychleji reaguje na dulezité déni ve svéte a bezprostiedné reflektuje relevantni udalosti.

Muj graf tuto skute¢nost také potvrzuje. V tydnu od 6. 7. do 12. 7. zatadila CT vice
udalosti, které se netykaji CR. U soukromé televize je naproti tomu jasna tendence vztahovat
zahrani¢ni zpravy k CR, aby mél divak pocit, Ze se ho skuteén& tykaji. Z tohoto diéivodu jsou
n¢kdy zprdvy s podobnym tématem fazeny v Udalostech jako zahrani¢ni a Televiznich
novinach jako domaci (napiiklad zasedani G8 v italské L’Aquile bylo na Nové¢ dne 8. 7.
zminéno v jedné reportazi spolu se stavkou pumpaiti a nasledné vztazeno na Ceské turisty

v Italii, kteti by se mohli potykat s nedostatkem benzinu).
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Graf ¢. 2: Podil zahrani¢niho zpravodajstvi v jednotlivych dnech
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Graf ¢. 3:Primérny ¢as vénovany zahrani¢nimu zpravodajstvi
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Skute¢ny problém v rozdilnosti zahrani¢niho zpravodajstvi ale nespoc¢iva ani tak
v poctu zatfazenych piispévkl jako v jejich obsahu. Pro zjiSténi variability zahrani¢niho

zpravodajstvi jsem vybrala 10 nejCastéji prezentovanych témat v daném tydnu ze
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zahrani¢niho zpravodajstvi. Z grafu je jasné, ze CT zatadila do svych Udalosti vyrazné vice
prispévkil o etnickych nepokojich v Cing, o mezinarodnich setkanich (G8 v 1’Aquile a
zahrani¢ni cesta Baracka Obamy) a udalosti z kultury (premiéry filmt), naproti tomu
Televizni noviny se vénovaly vice divacky atraktivnim tématlim jako jsou kuriozity a tmrti
slavné osobnosti (Michaela Jacksona) CT navic zafadila i zpravu o umrti Roberta McNamara.

Z analyz zpravodajstvi Mediatenoru vyplyva, ze Televizni noviny také vénuji vice
Casu kriminalité, nehoddm, pozarim atd., to se ale v tomto tydnu neprokéazalo. Obecné ale
muzeme konstatovat, ze Udalosti referuji o relevantnéjSich udalostech z politického,
vetejného a ekonomického zivota, zatimco Nova svoje zpravodajstvi soustfeduje na

spoleCensky méné relevantnéjsi témata, ktera jsou ale divacky pfitazlivé;si.

Graf ¢. 4: Podil tematické agendy 10ti nejcastéji zpracovanych témat zahrani¢niho
zpravodajstvi
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Dalsi graf ukazuje geografickou vztaznost zpravodajstvi. Velky prostor v tomto tydnu

dostaly Spojené Staty americké kvuli jiz zmiflované zahrani¢ni cest¢ Baracka Obamy a kvili
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smrti zpdvaka Michaela Jacksona. Dale je ziejmy velky podil Ciny v disledku nepokoji
v provincii Sin Tiang a zemétfeseni na Jihu zemé&. Nezvykle velky prostor dostala i Kanada
kvuli zavedeni vizové povinnosti (tuto udalost jsem netfadila mezi zahrani¢ni zpravodajstvi,
protoze ma spojitost s CR).

Z grafu je prostor vénovany zahrani¢nim zemim vcelku vyrovnany. Graf ovSem
neobsahuje zemé, o kterych referovala pouze jedna zteleviznich relaci. Udalosti dale
informovaly také o zemich jako Irak, Palestina, Jorddnsko, Slovinsko, Barma, Recko,
Indonésie, Severni Korea, Bulharsko, Turecko, Bosna, Filipiny, Africkd Guinea a Svédsko.
Televizni noviny se zase zam¢fily na Polsko, Slovensko, Jizni Koreu a Chorvatsko. Z toho
jasn& vyplyva, ze hlavni zpravodajstvi CT je geograficky pestiejsi a referuje i o udalostech

z geograficky vice vzdalenych oblasti.

Graf ¢. 5: Vztazné oblasti zahrani¢niho zpravodajstvi (geograficky) z hlediska
poctu prispévki
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7.3 Detailnéjsi zaméreni na oblast politiky, ekonomie a kultura a uméni.

7.3.1. Politické zpravodajstvi

vvvvvv

slozek hlavich zpravodajskych relaci obou televizi, coZ znamend, Zze zabira znacnou cast
celkového prostoru ur¢ené¢ho hlavnimu zpravodajstvi. Tato skuteCnost je patrnd zejména u
Udalosti, kde politické zpravodajstvi dosahuje primérmé skoro 30% celkového Casu. Grafy
zahrnuji jak domaéci tak i zahranicni politiku. Velky podil na politickém zpravodajstvi méla
v tomto tydnu zahrani¢ni névStéva Baracka Obamy v Evropé a Africe a sjezd hlavnich
predstavitelt G8 v italské L’Aquile. Z domaciho zpravodajstvi mizeme jmenovat naptiklad
snahu o prosazeni protikrizovych balickll, pferozdélovani statnich dotaci na napravu Skod po
povodnich a pocinajici pfedvolebni boje. Z grafu je jasné vidét, ze Udalosti vénuji zpravam
v oblasti politiky vétsi prostor, zatimco Televizni noviny v tomto ohledu zaostavaji. Divodem
tohoto rozdilu muze byt fakt, Ze zahrani¢ni politické udalosti se mohou divakim zdat
vzdalené, jejich dopad na CR popiipadé na jejich soukromy Zivot neni mnohdy bezprostiedné

ziejmy a vyzaduje hlubsi analyzu.

Graf ¢. 6: Podil politického zpravodajstvi v jednotlivych dnech
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Graf ¢. 7: Prumérny podil politického zpravodajstvi
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7.3.2. Ekonomické zpravodajstvi

Nasledujici grafy zahrnuji ekonomické zpravodajstvi v hlavnich zpravodajskych
relacich, a to jak v oblasti domacich tak i1 zahrani¢nich zprav. Z grafi vyplyva, Ze se obé
televize vtomto tydnu vénovaly ekonomickému zpravodajstvi pouze okrajové, vétSinou
nepiesdhlo 10% (az na zpravodajstvi Udalosti ze dne 9. 7). Ekonomické zpravy v obou
televizich jsou vétsinou z domaciho prostredi, zahrani¢ni ekonomika se objevuje velice zfidka
a vétsSinou pouze v Udalostech. I ty jim ale vénuji jenom nékolikavtefinové ptispévky. Z grafu
je vidét, ze Udalosti referuji vice o ekonomickych zpravach nez Televizni noviny. Tento
rozdil mize byt dany tim, ze zpravy ekonomického charakteru zajimaji uzsi okruh lidi,

protoze vyzaduji jisty stupenl vzdélanosti a zainteresovanosti.
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Graf ¢. 8: Podil ekonomického zpravodajstvi v jednotlivych dnech
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Graf ¢. 9: Prumérny podil ekonomického zpravodajstvi
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7.3.3. Uméni a kultura

Podle zpravy Media Tenor (Analyza zpravodajstvi ceskych televizi 2008/Q3)
informovala vetfejnopravni televize o zpravach z oblasti uméni a kultury vyrazné vice nez
televize soukroma. K vyraznému nartistu piispévki z této oblasti doslo poté, co CT piesunula
specializovanou relaci o kultufe na CT24 a vyznamné kulturni udalosti zatadila do hlavnich
zprav. VEtSi zatazeni zprdv z oblasti kultury a uméni svédéi také o veEtsi variabilité

zpravodajstvi.
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Z mého grafu z daného tydne je tento rozdil také patrny. Udalosti maji vétsi procento
zafazenych kulturnich zprav a rozdil celkového primérného kulturniho zpravodajstvi je
necelych 6%. Tento rozdil neni nijak markantni a zfejmé je zpiisobeny udalostmi, které se
v tomto obdobi odehraly. ZaCatkem cervna se uskute¢nil Mezinarodni filmovy festival
v Karlovych Varech, na kterém se ob¢ televize podilely i1 jako sponzofi a zpravy se také
neustdle toCily kolem nevyjasnéné smrti zpévaka Michaela Jacksona a jeho pohibu. Tato
témata se daji povazovat za velice divacky atraktivni, proto jim velky prostor vénovala i
soukroma televize. K nariistu kulturniho zpravodajstvi také ptispéla sezona letnich festivala a
odvysilani reportdzi o zatazeni Pravéické brany mezi novych 7 divil svéta. Mizeme ale
konstatovat, ze kulturni zpravodajstvi bylo v tomto obdobi variabilngj$i v Udalostech, protoze
kromé téchto hlavnich udalosti informovaly 1 o divacky mén¢ atraktivnich kulturnich akcich

jako naptiklad Bohemia Jazz Fest a Festivalu Colours of Ostrava, které jsou zndmé svym

v

Graf ¢. 10: Podil kulturniho zpravodajstvi v jednotlivych dnech
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Graf ¢. 11: Primérny podil kulturnich zprav
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7.4. Zivé vstupy

O kvalité zpravodajstvi také svédci zarazeni zivych vstupt. Z analyzy Media Tenoru
vyplyva, ze z dlouhodobého hlediska tadi nejvice zivych vstupt do svého vysilani Udalosti,
ale uz od biezna 2008 je vidét jasna prevaha Televiznich novin. To samé se ukazuje i na mém
grafu, kde je znatelny rozdil skoro 4% ve prospéch Televiznich novin. Je vSak potieba
poznamenat, Ze Zivé vstupy v Televiznich novinach se tykaji pouze uzemi CR, zatimco
Udalosti v tomto tydnu spojily svoje zahrani¢ni zpravodaje z Ciny, Moskvy a L’Aquily.
Nartist prispévkl s zivym vstupem také zptisobil probihajici filmovy festival v Karlovych
Varech a sezona letnich hudebnich festivali. Televizni noviny zatadily zivy vstup i z pohibu
Michaela Jacksona. Jednalo se ale pouze o moderatora, ktery sedél ve studiu a komentoval
zivy prenos na televizi. Rozdil tedy nespocivd pouze v poltu zatazeni ptispévki s zivym

vstupem, ale také v jejich geografickém pokryti a relevanci jejich vypoveédi.
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Graf ¢. 12: Podil prispévki s Zivym vstupem v jednotlivych dnech
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Graf ¢. 13: Primérny pocet prispévku s primym vstupem
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7.5. Uvodni upoutavky

V tomto grafu jsem se zam¢fila na srovnani ,,headlini neboli uvodnich upoutavek, na
které¢ se jednotlivé zpravodajské relace snazi naldkat svoje divaky. Hlavni rozdil spociva
v tom, ze Udalosti 1akaji své divaky vétSinou hned péti upoutavkami, které jsou doprovazené

obrazovym materidlem a nekomentovanou kratkou ukazkou z reportaze. Prvni dvé upoutavky
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spolu vétSinou tematicky souvisi. Televizni noviny maji upoutavky pouze tfi. Graf ¢. 14
ukazuje tematické okruhy, na které se jednotlivé televize snazi divaka naldkat. Z grafu je
jasné, ze Udalosti lakaji své divaky piedevSim na domaéci a zahrani¢ni politiku, zatimco
Televizni noviny sazi spiSe na divacky pfitazlivéjsi kriminalitu a nehody, které jsou zaroven

spolecensky méné¢ relevantni.

Graf ¢. 14: Podil tematické agendy v ,,headlinech*
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Dalsi graf porovnava podil upoutdvek zaméfenych na domaci a zahranicni
zpravodajstvi. Z grafu plyne, ze Udalost se snazi vyrazné vice nez Televizni noviny naldkat
svoje divaky na zahrani¢ni zpravodajstvi. Tento rozdil je jest¢ mnohem markantn€j$i nez u
samotné¢ho podilu zahrani¢niho zpravodajstvi v celé hlavni zpravodajské relaci. Zatimco
rozdil v podilu zahrani¢nich zprdv mezi Udéalostmi a Televiznimi novinami je necelych 8,5%
ve prospéch vetejnopravni televize (viz graf 3 ), u ,,headlini” se tento rozdil pohybuje kolem

19%.
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Graf ¢. 15: Podil zahrani¢nich a domacich udalosti v ,,headlinech*
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Zavér

V tomto vyzkumu se mi podafilo potvrdit oba mé predpoklady, které jsem si vymezila
na zacatku empirické Casti. Po podrobné analyze podle nastavenych kritérii je jasné, ze
charakter média (vetfejnopravni nebo soukromy) zisadnim zplisobem ovliviiuje kvalitu
zpravodajstvi. Udalosti jako zastupci zpravodajstvi vefejnopravni televize nabizeji divakim
delsi hlavni zpravodajskou relaci, , kterd je bohatsi na informace.Uz v samotném zacatku
zprav se snazi divaka naldkat na spoleCensky relevantnéjSi témata tykajici se domaci a
zahrani¢ni politiky. Jenom ve velmi malé mife nebo skoro viibec nelédkaji na nehody nebo
kriminalitu, tedy na zpravy, které by celkové zpravodajstvi mohly vulgarizovat. Z vyzkumu
také vyplyva, Zze Udalosti nabizeji variabilngj$i domaci i zahrani¢ni zpravodajstvi a to také
Casto dopliuji vstupy od svych zahrani¢nich zpravodaji. Svoje zpravodajstvi zamétuji na
relevantni a vyznamna témata jak z domova tak i ze zahrani¢i. Vice informacich také ptinasi
divaklim z oblasti politiky, ekonomiky a kultura. Z téchto hledisek je tedy zpravodajstvi
Udalosti kvalitngjsi nez zpravodajstvi soukromé televize.
dvojnasobnou sledovanost oproti vetejnopravni televizi. Vyzkumem se potvrdilo, Ze se
zaméfuje na divacky atraktivnéj$i témata. Televizni noviny si do svého zpravodajstvi vybiraji
mén¢ témat ze zahrani¢i, jsou méné variabilni a zabyvaji se vyrazné¢ vice oblasti nehod a
kriminality, sdzeji tedy na skandalizaci a negativitu zprav. Televizni noviny dosvého
zpravodajstvi od jisté doby také zatazuji vice zivych vstupti (dokonce vice nez Udalost, ale
tato vstupy pokryvaji pouze izemi CR. Ve zpravodajstvi televize Nova je také patrna snaha
vztahovat vSechny informace, a to i zahrani¢ni, na Ceské prostfedi, potazmo na problémy
jednotlived. Zavérem tedy mlizeme fict, ze oba predpoklady se potvrdily: Udalosti nabizeji
divaktim kvalitnéj$i zpravodajstvi a Televizni noviny se zamétuji na divacky atraktivnéjsi

témata.
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