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Úvod 

 

Zpravodajství a média obecně hrají v dnešní době významnou společenskou roli. Pro 

mnoho lidí je zpravodajství, a obzvláště to televizní, hlavním zdrojem informací o vnějším 

světě, o společenských událostech a jevech, ke kterým ve své bezprostřední zkušenosti nemají 

přístup. Ale právě tím, že zprávy člověku přinášejí informace, které si „na vlastní kůži“ 

nemůže ověřit, se stávají významným činitelem jeho vnímání reality. Podílí se na jeho 

systému hodnot i na jeho každodenním rozhodování. I když je tedy funkce zpravodajství 

především informativní, má také významnou roli socializační, případně resocializační. Tím, 

jak vybírá jen určité události a prezentuje je určitým způsobem, přispívá ke společenské 

konstrukci reality. Zprávy tak nikdy nejsou jen pouhým popisem toho, co se daného dne či 

týdne „skutečně stalo“, ale samy se podílí na utváření společenského života. 

V této oblasti má hlavní vliv televizní zpravodajství, které je v současnosti 

nejvýznamnějším zdrojem informací. Využívá přitom svou audiovizuální podstatu, která je 

blízká přirozenému způsobu lidského vnímání, a kromě snazšího způsobu přijímání informací 

(na rozdíl třeba od četby novin) tak budí mnohem větší iluzi objektivity. 

Právě kvůli tomuto obrovskému vlivu zpravodajství na jeho diváky je důležité, jakým 

způsobem je tvořeno, na jaká témata se orientuje a jak je prezentuje. Na současném poli 

českého televizního zpravodajství můžeme najít dva odlišné způsoby fungování médií a 

potažmo i produkce zpráv. Na jedné straně je to médium veřejnoprávní, které je financované 

z koncesionářských poplatků, má tedy zajištěn určitý příjem a může se soustředit na svou 

bytostnou funkci veřejné služby. To znamená snažit se předkládat svému publiku co 

nejrelevantnější informace ze všech oblastí života a svým způsobem ho i vzdělávat. Na druhé 

straně tu jsou média soukromá, která jsou financována prostřednictvím inzerce a chovají tedy 

podle logiky trhu. Aby získala příjmy z reklamy, potřebují si zajistit co největší počet publika 

a tomu přizpůsobují svou produkci. Někdy tak ale činí na úkor její kvality. 

Jestli je tomu skutečně tak, jestli veřejnoprávní médium v České republice poskytuje 

skutečně kvalitnější a relevantnější informace než médium soukromé se pokusím prokázat 

nebo vyvrátit na příkladu hlavního zpravodajství České televize a televize Nova, která je na 

českém trhu co se týče sledovanosti nejúspěšnější. 
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Přístupy k problematice zpravodajství 

 

Ve vztahu ke zpravodajství existují čtyři základní přístupy, myšlenkové rámce, do 

nichž můžeme úvahy o médiích zasadit. McQuail tyto rámce označuje jako teorie, proto se 

jeho pojmu budu držet. 

Každodenní teorie jsou intuitivní přístupy běžných uživatelů médií. Ti na 

zpravodajství často pohlížejí s řadou předsudků a zkreslených představ o jeho fungování a o 

procesu výroby zpravodajských obsahů. Provozní teorie se týkají praktických představ o 

fungování médií a výkonu jednotlivých mediálních profesí. Jde například o znalosti potřebné 

k psaní a produkci zpráv jak z pohledu novinářů, tak z pohledu nejrůznějších technických 

profesí jako jsou kameramani, střihači apod. Normativní teorie se zabývá způsobem, jakým se 

mají média chovat. Patří sem etické kodexy, legislativní úpravy činnosti mediálních 

organizací, interní předpisy, ale i obecné představy veřejnosti jako jsou požadavky 

objektivity, nestrannosti a další. V této práci budou ale hlavním hlediskem zpravodajství 

sociálněvědní teorie. 

Sociálněvědní teorie jsou založeny na vědeckém a systematickém studiu médií. Ke 

svým závěrům dospívají na základě relevantních výzkumných technik odhalujících aspekty 

produkce zpravodajství , vlastnosti zpravodajských obsahů a jejich užití a účinků na publika. 

Zpravodajství je totiž nejen svědectvím o současné společnosti, ale do jisté míry i jejím 

tvůrčím a sebepotvrzujícím prvkem. Také uvnitř sociální teorie lze najít různé myšlenkové 

směry. Schudson1 rozlišuje tři základní: přístup politické ekonomie (vliv politických a 

ekonomických sil, vzorců vlastnictví mediálního průmyslu a státní regulace na výrobu zpráv), 

přístup sociologický (vliv organizace práce, profesních postupů a hodnot) a kulturální přístup 

(kulturní podmínění produkce i recepce zpráv). 

Sociologický přístup si všímá především novinářů jako tvůrčích činitelů, jejich 

postavení jako socio-profesní skupiny, podmínek, ve kterých zprávy produkují a okolností, 

které mají vliv na konečnou podobu mediálního produktu. Velký význam má ale také 

zkoumání vlivu zpravodajství na společnost. 

 

 

 

                                                 
1 In: Trampota 2006 
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1. Zpravodajství jako forma komunikace 

 

Vysílání zpráv je bezesporu určitou formou společenské komunikace. Zpravodajské 

organizace totiž produkují určitá sdělení, která směřují ke skupině příjemců, tedy k jejich 

publiku. Abychom lépe pochopili proces této komunikace, podívejme se nejprve blíže na její 

možné formy (McQuail 1999). 

 

1.1. Typy komunikace 

 

1) intrapersonální komunikace je forma vztahování se jedince k sobě samému. Jde o jeho 

vnitřní monology, rozvažování a předjímání důsledků jednání 

2) interpersonální komunikace probíhá mezi dvěma až třemi lidmi (je tedy dyadická či 

triadická), jejím nejběžnějším příkladem je rozhovor 

3) skupinová komunikace je typická pro širší okruh jedinců, kteří na základě určitého 

společného jmenovatele tvoří skupinu (příbuzenskou, zájmovou apod.) 

4) meziskupinová komunikace pak probíhá mezi těmito skupinami 

5) institucionální/organizační komunikace je typická pro právnické osoby a instituce 

všeobecně 

6) celospolečenská komunikace pak zahrnuje procesy, které jsou potenciálně dostupné 

všem členům dané společnosti. Sem patří i komunikace podmíněná existencí 

masových médií 

 

Výrazové prostředky typické pro určitý druh komunikace se mohou promítat i do 

jiných rovin. Prvky interpersonální komunikace lze proto najít ve skupinové, institucionální i 

celospolečenské komunikaci. Tento fakt McQuail postihl, když z této typologie sestavil tzv. 

„pyramidu komunikace“. Její základna spočívá v rovině intrapersonální a vrchol v masové 

komunikaci. S postupem vzhůru slábne individuální charakter interakce a přechází 

v obecnější a komplexnější formu. Postupujeme-li shora dolů, nacházíme na každé rovině 

více jednotlivých příkladů komunikace. Velké mediální organizace pak v sobě zahrnují 

všechny tyto typy komunikace a svou produkcí zasahují velmi široký okruh příjemců. 
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Méně časté 

 

 

Celospolečenská 

(např. masová) 

Komunikace 

 

Institucionální / organizační 

Komunikace (např. politické systémy 

Nebo podnikatelské firmy) 

Meziskupinová komunikace (např. v rámci místní 

Komunity 

 

Skupinová       komunikace     (např.      uvnitř        rodiny) 

 

Interpersonální      komunikace   (např.   dyadická,   mezi   dvěma  lidmi) 

 

Intrapersonální          komunikace             (např.          zpracování         informací) 

 

 

Velmi časté 

 

 

1.2. Tři typy interakce 

 

Způsob, jakým tato komunikace probíhá, jaké má výhody a naopak na jaké překážky 

naráží, dobře popsal J. B. Thompson ve svém konceptu tří typů interakce. Vycházel přitom 

z technických aspektů použitého (nepoužitého) média a sledoval společenské dopady, které 

tato interakce má na své aktéry. 

Nejběžnější formou mezilidské komunikace je interakce tváří v tvář. Ta se odehrává 

v běžném kontextu sdílené přítomnosti, ve stejném časoprostorovém a referenčním rámci. 

Jednouše řečeno „tady a teď“. Vystupují v ní konkrétní jednotlivci, kteří spolu vedou dialog. 

Výhodou tohoto nejpřirozenějšího typu interakce je, že využívá plný rejstřík komunikačních 
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prostředků, symbolických kódů. Od jazyka přes intonaci, gesta, mimiku, až po celkový 

bodylanguage. Tyto jednotlivé prostředky komunikace se navzájem vhodně doplňují a 

minimalizují tak riziko nedorozumění. Pokud k němu dojde, může být omyl okamžitě 

napraven dalším vysvětlením. Z této plné škály komunikačních prostředků ale vyplývají i 

nevýhody, totiž že mluvčí svým chování, prozradí i to, co nechce. 

Druhým typem je zprostředkovaná či mediovaná interakce. Jak je patrné už z názvu, 

tento typ ke svému uskutečnění potřebuje určité médium2. O médiích samotných se zmíním 

ještě později, proto poznamenejme jen ve stručnosti, že může jít např. o papír, elektrické dráty 

či elektromagnetické vlny. Společenská organizace tohoto typu interakce je podobná jako u 

předchozího. Jde o dialog mezi konkrétními jednotlivci. Rozdíl však spočívá v tom, že tito 

jedinci nesdílejí stejný časoprostorový rámec, kontext sdílené přítomnosti. Jsou si vzdáleni 

v čase, v prostoru, nebo v obou dimenzích zároveň. Tato interakce je tak ochuzena o 

přítomnost „tváře“ druhého a přichází tak o mnoho symbolických kódů. Sdělení je však oproti 

interakci tváří v tvář dostupnější jak v prostoru, tak v čase. Pro úplnost doplňme, že klasickým 

příkladem mediované interakce je telefonní hovor nebo korespondence. 

Třetí způsob je typický pro vysílání zpravodajství a pro produkci masových médií 

vůbec. Zprostředkovaná kvazi – interakce je bytostně závislá na nějakém médiu masové 

komunikace od knih přes noviny, rozhlas až po to nejdůležitější -  televizi a internet. Stejně 

jako u předchozího typu, je i zprostředkovaná kvazi – interakce dostupnější v čase i prostoru a 

jednotlivé kontexty (produkce – recepce) jsou od sebe odděleny. Odlišujícím indikátorem je 

ale její monologický charakter. Komunikace tedy probíhá de facto pouze jedním směrem a 

vysílaná sdělení jsou adresována neurčitému množství neurčitých a vzdálených příjemců. 

Tato jednostranná anonymita s sebou nese zásadní problém: na jednu stranu disponuje 

zprostředkovaná kvazi – interakce velkou mírou svobody co do tvorby sdělení, na druhou 

stranu však producent trpí nejistotou, jak sdělení zapůsobí. Jednosměrnost komunikace v sobě 

ale neimplikuje absenci nějaké zpětné vazby, jak by se mohlo zdát. Média svou tvorbou 

nastolí určitý typ společenské situace, na který pak publikum nějak reaguje (i když ne 

bezprostředně, ale se zpožděním). Nejvýraznější reakcí na symbolická sdělení vysílaná 

televizí (včetně zpravodajství) je ta, že příjemci buď program přepnou nebo si ho naladí i 

příště. Producenti mediálních sdělení, tím spíše ti, kteří jsou na svých příjemcích ekonomicky 

závislí, si proto vypracovali řadu nástrojů jak nedostatek zpětné vazby eliminovat. Používají 

peoplemetry, průzkumy veřejného mínění ale i řadu dalších marketingových sond. Na základě 

                                                 
2 Thompson používá pojem „technická média“, aby zdůraznil jejich technologickou podstatu. Někteří autoři totiž 
za médium komunikace považují např. i vzduch, který umožňuje šířit zvukové vlny 
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takovýchto zjištění pak mohou vytvořit další sdělení. Monologický charakter, který je pro 

zprostředkovanou kvazi – interakci charakteristický a obě strany jej v podstatě přijaly ve 

svém chování, není zase tak neotřesitelnou vlastností. I když mají příjemci na první pohled 

jen malou šanci vysílání ovlivnit, producenti jsou na jejich pozornosti závislí. Jak si ukážeme 

později, tato pozornost se totiž stává hlavní komoditou, kterou média prodávají inzerentům. 

 

 

1.3. Změny v časoprostorovém uspořádání 

 

Celý problém s nejistotou reakcí publika vyplývá z technického charakteru použitého 

média, tedy televize. Ta, jak už jsem zmínila, způsobila značné změny v uspořádání času a 

prostoru. Zprostředkovává totiž události mimo dosah naší bezprostřední zkušenosti, našeho 

časoprostorového rámce tady a teď. Může nás přenést na druhý konec planety nebo 

prostřednictvím záznamu do minulosti. Média takto reorganizují časoprostorové rysy 

společenského uspořádání, což mění způsob rozhodování, dosahování našich cílů i povahu 

moci. Od nástupu telekomunikace v 2. polovině 19. století, kdy se symbolická sdělení mohla 

přenášet na velké vzdálenosti bez skutečného fyzického pohybu, došlo k rozluce času a 

prostoru. Prostorová vzdálenost už nemusí znamenat časovou prodlevu. Média tak ovládají 

naše vnímání minulosti i současného světa. Představu o něm si už neděláme na základě naší 

osobní zkušenosti nebo interakce tváří v tvář, ale na základě symbolických sdělení 

zprostředkovaných médii. To nám pomohlo rozšířit náš rozhled, protože u daných událostí už 

nemusíme být fyzicky přítomni. Dopad médií je zřejmý také v tom, jak vnímáme ostatní 

jedince, skupiny či společnosti. Právě proto je význam televizního zpravodajství tak velký a 

jeho kvalita může mít zásadní vliv na naše životní rozhodování.  

 

1.4. Přijímání mediálních sdělení 

 

Abychom zase vliv médií na naše životy nějak nedémonizovali, je třeba se pozastavit 

nad tím, jak jejich sdělení vnímáme. Proces recepce a reakce publik na mediální sdělení je 

širokou oblastí výzkumu mediálních studií, psychologie a dalších disciplín. Nehodlám se jí 

tedy zabývat nijak dopodrobna. Pokládám ale za důležité ukázat, že příjemci umí s 

mediálními sděleními nakládat, kriticky je hodnotit a že jimi nejsou zcela manipulováni, jak 

by se mohlo zdát. 



 11 

Rané teorie příjmu mediálních sdělení, spojené především s Frankfurtskou školou ve 

20. a 30. letech 20. století, byly vůči autonomii publika velmi skeptické. Na základě 

historické a dobové zkušenosti věřily, že v industrializované kapitalistické společnosti je 

společnost atomizovaná, že jednotliví lidé jsou zbaveni svých tradičních společenských vazeb 

a jsou vydáni na milost propagandě a ideologii, jejichž nástrojem jsou masová média. Jedinci 

nejsou schopni informace kriticky hodnotit a jsou vůči jejich vlivům bezbranní. 

Do současné doby se pohled na tento problém radikálně změnil. Příkladem může být 

výklad J. B. Thompsona, podle kterého příjemci rozhodně nejsou jen pasivními konzumenty. 

Recepce mediálních sdělení je totiž běžnou součástí dnešního života (Thompson pro ni 

používá výraz „všední charakter receptivní činnosti“). Je to tedy činnost rutinní. Jednotliví 

příjemci se přitom nacházejí v určitých společensko – historických kontextech, o recepci tedy 

také můžeme říci, že je to činnost situovaná. A to je potřeba zohlednit. Způsob, jakým 

příjemci přisuzují mediálním sdělením smysl, se totiž mění v závislosti na jejich sociálním 

zázemí a na dalších okolnostech. Stejná zpráva tak může být podle různých kontextů 

vykládána různě, což může být i zcela v rozporu s původními záměry producentů sdělení. 

Krajním příkladem může být angloamerické zpravodajství přijímané na Blízkém východě, jak 

píše Rémy Rieffel: „(…) informace šířené v západních reportážích, které chtěly být 

univerzální, byly obyvateli arabských zemí vnímány jako forma nadvlády a nesnesitelné 

arogance a byly tedy spodobňovány s politickým a technologickým imperialismem koaličních 

zemí. To, co se jedněm jeví jako informace, může být pro ostatní vnímáno jako propaganda“ 

(Rieffel, 2005). Rozdíly ve vnímání však můžeme najít i uvnitř jedné kultury, ba dokonce 

v časovém odstupu i u jednoho příjemce. Recepce mediálních sdělení je totiž hermeneutický 

proces spojený s reinterpretací. 

Thomson dále píše, že televizní divák je se zprostředkovanou kvazi – interakcí a jí 

pozměněným uspořádáním časoprostoru velmi dobře sžitý a dovede se v něm kvalifikovaně 

orientovat. Může se například odpoutat od svého časoprostorového kontextu a nechat se 

vtáhnout do kontextu mediovaného sdělení. Tento proces Thompson nazývá 

„časoprostorovou interpolací“. Jedinci se takto přeorientovávají naprosto běžně na jiné 

souřadnice, než ve kterých se nacházejí. Televizní kvazi - interakce tak vytváří „nespojitou 

časoprostorovou zkušenost“. Jedinci vlastně pomyslně cestují v čase a prostoru, což je součást 

jejich každodenního života. Tato časoprostorová interpolace se u různých sdělení liší. Divák 

vnímá jinak živý sportovní přenos, telenovelu nebo právě zprávy. Sledování televize tedy 

vyžaduje „určitý druh časoprostorové interpolace, který zahrnuje jak imaginární, tak reálné 

časoprostory a (…) a diváci neustále a rutinně slaďují hrance mezi nimi“(Thompson 2004). 
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Zvládnutí těchto dovedností není přirozené a divák se mu v praxi učí odmala. Přijímání 

mediálních sdělení je tedy i velice kvalifikovaným výkonem. Pokud shrneme výše zmíněné 

charakteristiky, dojdeme k definici recepce jako situované, rutinní, aktivní a kvalifikované 

činnosti. Jedinec si pak mediální sdělení promítá do svého života a používá ho jako 

prostředek reflexe a sebereflexe. Utváří si tak představu sebe sama, druhých ale také 

představu o svém místě v čase a prostoru. Teorie pasivního příjemce je tedy překonaný mýtus. 

Už jsme si tedy ujasnili specifika zpravodajství jako určité formy komunikace, která 

probíhá od jednoho zdroje k mnoha vzdáleným anonymním příjemcům, kteří jsou na tento 

způsob předávání informací zvyklí a umí se v něm dobře orientovat. 
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2. Média 

 

Ukázali jsme, že zprostředkovaná kvazi – interakce, typická pro vysílání 

zpravodajství, potřebuje pro svou realizaci nějaké médium. Proto se nyní na problematiku 

médií zaměřím blíž. Na média lze pohlížet přinejmenším ze dvou úhlů pohledu. Jako na 

prostředek šíření symbolických sdělení a jako na instituce, které se zabývají jejich výrobou a 

distribucí. 

 

2.1. Média jako prostředek šíření sdělení 

 

Samotný pojem „média“ pochází z latiny a znamená činitel nebo zprostředkovatel. 

Vyskytuje se v mnoha vědních oborech, ale v teorii sociální komunikace je tím, co 

zprostředkovává někomu nějaké sdělení. Pojetí médií jako „zprostředkovatele“ informací se 

však často omezuje pouze na jejich technický charakter a opomíjí jejich symbolický rozměr. 

Média totiž produkují, uchovávají a distribuují materiál, který má význam jak pro ty, kteří ho 

produkují, tak i pro ty, kteří ho přijímají. Není tedy možné upnout se pouze na jejich 

technický charakter. Rozvoj komunikačních médií je totiž vlastně procesem přepracovávání 

symbolického charakteru společenského života. Dává tak vzniknout novému způsobu, jakým 

se člověk vztahuje k ostatním i k sobě samému. Činnost médií je tedy společenský jev 

(ovlivněný společností a zároveň společnost ovlivňující). 

Kvůli jejich sociálnímu charakteru je tak lepší hovořit o tzv. „komunikačních 

médiích“. Jako komunikační médium chápeme především televizi, rozhlas, tisk a nová média. 

Prostředků komunikace je však mnohem víc, bez nějakého média prakticky není možná. 

Pojmy komunikace a média jsou tak spolu bytostně spjaté. Média se ale nestávají prostředkem 

komunikace svévolně, vždy reagují na určité společenské potřeby. Média tak vypovídají i o 

samotné společnosti a o jejích potřebách a hodnotách. 

 

2.2. Typy médií 

 

Mezi média se někdy řadí i samotný jazyk jako základ interpersonální komunikace. 

Tento prvotní element spolu s dalšími symbolickými kódy (gestikulace) nebo fyzikálním 

prostředím, umožňujícím přenos informace (např. zvuku), lze pojmenovat jako primární 
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média. Lidem ale tato forma komunikace brzy nestačila. S rozvojem civilizace pociťovali 

potřebu oprostit svá sdělení od přirozených časoprostorových bariér a snažili se je překonat. 

Tato snaha rychlého přenosu informací velkému počtu jedinců a snaha uchovat je navzdory 

času vedla ke vzniku sekundárních médií. Do této kategorie lze tedy zařadit prostředky 

snažící se o záznam informace (písmo, obrázky, tisk, analogové či digitální nahrávání) nebo o 

její přenos ke vzdáleným příjemcům ( od poslů, kouřových signálů, pošty, až po moderní 

vysílací technologie jako telefon nebo počítačové komunikační sítě). Kromě potřeby 

uchovávat informace a podávat je vzdáleným příjemcům se projevila zřejmá potřeba je také 

předat co největšímu počtu příjemců, tedy informace multiplikovat. Přelomovým bodem 

v multiplikaci informací byl Gutenbergův vynález knihtisku3. Vedle médií umožňujících 

interpersonální komunikaci  mezi jednotlivci se tak objevují média zajištující komunikaci 

celospolečenskou. Vysílají informaci z jednoho bodu k velkému množství vzdálených 

příjemců (jak už jsme naznačili u zprostředkované kvazi – interakce). Prostředky tohoto 

druhu komunikace se nazývají masová média4. Mezi ně se řadí noviny, knihy, rozhlasové a 

televizní vysílání, film nebo hudební nosiče, stejně jako jejich ekvivalenty dostupné na 

internetu. Masová média utvrzují společenskou identitu a integritu jedince, mají tedy velký 

vliv a symbolickou moc. 

 

2.3. Masová média 

 

Samotný pojem „masová média“, jakkoli je v zakořeněný v mediálních studiích i 

v běžném jazyce, je spojen s významnými zavádějícími konotacemi. Těmi jsou především 

výše zmíněné kritiky masové společnosti, které v médiích vidí prostředek manipulace a 

příjemce informací staví do role pasivního stáda. Přívlastek „masová“ ale, jak píše Thompson 

(2004, str. 26), nutně neznamená, že se jí účastní obrovské množství jedinců (jak jej často 

vnímáme), ale že „tyto produkty jsou v zásadě dostupné obrovskému množství velmi 

rozdílných příjemců“. I přes tuto významnou výtku se budu držet pojmu „masová média“, s 

ohledem právě na jeho velké rozšíření. 

Masová média tedy, zvláště pak noviny, rozhlas, televize a média založená na přenosu 

digitálních dat (tzv. „nová média“), mají v moderní společnosti zásadní a stále vzrůstající 

                                                 
3 Pro některé autory to byl důvod pro klasifikaci lidských dějin podle převládajícího typu média. Například 
McLuhan (tzv. „Torontská škola“) je dělí na 1) „svět ucha“, 2) „psané kultury“, 3) „Gutenbergova galaxie“ a 4) 
nástup elektřiny. 
4 Někteří autoři uvádějí ještě čtvrtý typ tzv. „síťových médií“, u nich se jedná o propojení mnoha jednotlivců, 
kteří mohou být zároveň producenty i recipienty sdělení (např. pošta, telekonference, chaty apod.). 
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význam. Jsou tedy zdrojem a prostředkem distribuce moci, jsou prostředím, v němž se 

odehrávají události společenského života a které tyto události formuje, jsou zdrojem výkladů 

sociální reality a představ o ní. Média jsou také primárním prostředkem, jímž lidé získávají 

postavení slavné osobnosti a mohou účinně vystupovat na veřejnosti. A v neposlední řadě 

jsou zdrojem uspořádaných veřejně sdílených významových soustav. Masová média rozšiřují 

naše jedinečné situované vědomosti o prostředí a kultuře nad rámec aktuální časoprostorové 

situace a naplňují ho řadou společných zprostředkovaných zkušeností. Určují co je co, „které 

jednání lze považovat za normální a které naopak za deviantní“ (McQuail 1999). Zajišťují 

tedy sociální soudržnost tím, že jedince umísťují do stejného společenského rámce. To je 

poněkud dvojsečné. Vliv masových médií se může jevit jako zajištění stability demokratické 

společnosti, současně ale udržuje stávající distribuci moci a podporuje typizované a 

etablované názory, postoje a hodnoty, které nemusí být vždy přínosné. Předchozí 

charakteristiky masových médií a potažmo masové komunikace lze tedy spolu 

s Thompsonem shrnout do tří základních bodů: 

 

1) média zahrnují technické prostředky pro produkci, šíření, uchovávání a multiplikaci 

informací. Rychlost šíření a multiplikace a trvanlivost uchovávané informací přitom 

závisí na použitém médiu5. 

2) s možností snadné multiplikace došlo ke komodifikaci informací, tedy k jejich 

přeměně na předmět směny na trhu. Vedle „symbolického zhodnocení informace“, 

kterým je například jeho užitečnost, tak registrujeme ještě „zhodnocení ekonomické“. 

Jeho typickým příkladem je prodej vysílacího času inzerentům nebo koncesionářské 

poplatky, ke kterým se ještě dostaneme. 

3) tato forma komunikace zavádí strukturovaný předěl mezi produkcí a příjmem 

symbolických sdělení. 

4) média tak umožňují okamžité šíření informací k velkému množství příjemců 

vzdáleným v čase i prostoru. 

5) informace předané masovými médii se dále šíří ve společnosti, stávají se předmětem 

diskuse v interakci tváří v tvář a součástí veřejné sféry. Dostávají tak povahu 

společenské instituce, která formuje a posiluje sociální vztahy. Média se tak podílejí 

na utváření kulturního prostředí. 

 

                                                 
5 V tomto bodě Thompson uvádí ještě institucionální prostředky (mediální průmysl), ke kterým se dostaneme 
v další kapitole 
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2.4. Média jako společenské instituce 

 

Na média můžeme tedy pohlížet také jako na společenské instituce, které mají na 

fungování společnosti samotné zásadní vliv. Sociologové za společenské instituce považují 

„obecně praktikovaný a v dané kultuře předávaný způsob jednání“(Jirák, Köpplová 2003). Je 

to tedy určitý zažitý a pravidelný mechanismus s jasnou strukturou, jehož si jsou jedinci 

v dané společnosti všeobecně vědomi a s nímž počítají a umějí zacházet. Média tak hrají 

v každodenním životě společnosti významnou roli, na níž také existuje řada rozdílných 

pohledů. Funkcionalistický pohled nachází v médiích jako společenských institucích jisté 

funkce, které média plní aby přispěla k „normálnímu fungování společnosti“, k její integritě. 

 

2.5. Sociálně integrující role médií 

 

Sociálně integrující role médií je z tohoto pohledu nepopiratelná a zřejmá v celé škále 

mediálních produktů. Žurnalistika má ve společnosti stále větší význam ekonomický, sociální 

i kulturní. Její vliv a vliv mediálních produktů vůbec na širší společenské procesy se liší. Ve 

zkratce ale jde o tyto základní myšlenky (Jirák, Köpplová, 2003): 

 

1) Žurnalistika zajišťuje jedincům pravdivý obraz o společnosti, ve které žijí tím, že jim 

zprostředkovává informace vzdálené jejich bezprostřední zkušenosti. Tyto informace 

pak vedou k rozhodování jedinců v celé řadě situací jako je např. volba politické 

strany, což dává médiím obrovskou moc. 

2) Toto rozhodování ale nikdy není zcela kvalifikované vzhledem k nutné neobjektivitě 

médií. Žurnalistika totiž každou událost, o které referuje, vybírá z více možných témat 

a tímto nastolením (agenda setting, viz dále) de facto určuje, co je a není důležité. 

Představu o realitě tak předkládá ve značně zúženém názoru. 

3) Žurnalistika také může být vnímána jako nástroj pro sociální reprodukci stávajících  

dominantních myšlenkových rámců, přičemž ty alternativní marginalizuje a dává jim 

„nálepku“ těch podivných.  

4) Pomáhá také legitimizovat stávající mocenské struktury. Z jistého úhlu pohledu tak 

neslouží k informování veřejnosti ale k potvrzení legitimity distribuce moci v dané 

společnosti. Prezentuje toto uspořádání jako přirozené a vede příjemce, aby je jako 

takové přijímali. 
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5) Ještě dál zachází teorie sociální konstrukce reality, podle níž žurnalistika příjemci svět 

konstruuje a ukazuje mu, jak má společnost fungovat, co je normální a co naopak 

deviantní. Stuart Hall (Hall a kol. Policing the Crisic. Macmillan, London 1978, Jirák, 

Köpplová 2003) dokonce říká, že „zpravodajství nereferuje o skutečnosti, ale je 

aktivním činitelem v konstruování sociopolitického prostředí, které dává veřejnosti 

výkladový rámec událostí, o nichž referuje.“ 

 

Média se tedy projevují jako společenské instituce. Jedním z důkazů je, že řada jedinců 

svůj život organizuje podle mediální produkce. Lidé si spolu povídají o tom, co bylo ve 

zprávách a dokonce si podle času jejich vysílání organizují vlastní čas. Pro nejednu 

domácnost je pravidelným večerním rituálem právě sledování hlavní zpravodajské relace. 

Ke každé společenské instituci se nutně vážou i představy veřejnost o tom, jak by tyto 

instituce měly fungovat a jaké role mají plnit.V minulosti se vystřídalo několik těchto názorů 

na média jako instituce (normativní, autoritářské, libertariánské, o společenské odpovědnosti 

médií, sovětská teorie médií apod.). V dnešních pluralitních demokratických společnostech 

převládá názor o svobodných médiích, opírající se o právo na svobodu projevu a tisku. 

Později se vzhledem k evidentnímu silnému vlivu médií prosadila i myšlenka jejich 

společenské odpovědnosti. 
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3. Média jako ekonomické subjekty 

 

3.1. Mediální průmysl 

 

Jak jsme tedy ukázali, média jsou dlouhodobě historicky ustavené společenské instituce, 

které v rozvíjející se společnosti zažívají vlastní rozmach. Ten vedl až k vytvoření svébytného 

mediálního odvětví, které lze nazvat mediálním průmyslem. Chceme-li pochopit jak média 

fungují, je potřeba zaměřit se na to, kdo se podílí na výrobě mediálního produktu, kdo má na 

tento proces vliv a jak tato výroba probíhá. Kromě samotných lidí, v našem případě novinářů 

a televizních techniků, je tedy nutné zaměřit se na celkovou činnost samotných institucí, které 

tyto lidi zaměstnávají. Zaměstnavatel, vlastník této instituce je samozřejmě při procesu 

produkce omezen svými finančními možnostmi a současně se snaží obstát v konkurenčním 

boji s ostatními producenty mediálních sdělení. Kromě finančního řízení musí sledovat také 

počínání dalších institucí, a to nejen přímých konkurentů, ale i různých, politických, 

kulturních, náboženských, zájmových a dalších skupin. Sledování těchto vlivů je pak zásadní 

pro celý proces mediální produkce. Ta je nakonec výsledkem následujících faktorů, které jsou 

seřazeny od nejobecnějších k nejkonkrétnějším (Jirák, Köpplová, 2003): 

 

1) Kulturní rovina zohledňuje působení celkového kulturního prostředí, z něhož vyplývá 

co a jak divák přijme. 

2) Institucionální rovina zahrnuje vzájemné působení nejrůznějších sociálních institucí 

včetně přímé mediální konkurence. 

3)  Rovina odvětví se týká “nastavení“ celého mediálního průmyslu, v jehož rámci 

jednotlivá média fungují. 

4) Organizační rovina zahrnuje strukturální uspořádání mediálních organizací a celkovou 

činnost a její podmínky, která v nich probíhá. 

5) Individuální rovina se nakonec týká tvořivé a rutinní práce jednotlivých konkrétních 

lidí. 

  

Média jsou vždy pevně zakotvena v dané kultuře. Kultura ovlivňuje způsob fungování 

těchto institucí: co je srozumitelné, vhodné nebo přijatelné a co není. V různých kulturách se 

tyto rozdíly samozřejmě liší. Například ve zpravodajství je zřejmý rozdíl v podílu domácích a 

zahraničních zpráv, v podílu lidí z různých společenských vrstev, kteří se v médiích objevují, 

ale i v celkovém obsah a způsobu jeho zpracování. V současnosti se ale tyto rozdíly stále více 
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stírají. To je dáno samotnou povahou masových médií, která mají díky své schopnosti vysílat 

svá sdělení na velkou vzdálenost k velkému počtu příjemců globalizační účinky na samotnou 

kulturu. Média tedy kulturu současně spoluutvářejí. Formují nejrůznější projevy dané 

společnosti, protože velkému počtu příjemců zprostředkovávají stejnou zkušenost. 

Kromě vzájemného vztahu mezi médii a kulturou můžeme v oblasti mediálního průmyslu 

najít ještě dvě základní významné charakteristiky. Politický rys mediálního průmyslu je úzce 

spjat právě se schopností médií spolupodílet se na utváření společenského prostředí tím, že 

neustálým opakováním určitých vzorců potvrzují současný stav věcí a prezentují ho jako 

přirozený. Média tak ovlivňují výkon a distribuci moci a procesy společenské regulace. 

Problému moci se ještě krátce dotkneme, nyní se ale podívejme na jeden z rozhodujících 

faktorů pro způsob tvorby zpravodajských obsahů, totiž na otázku financování médií. 

Ekonomický rys médií stále nabývá na významu a pomáhá vysvětlit chování současných 

médií a proměny charakteru mediálních produktů, které nabízejí. Média jsou totiž výdělečné 

organizace a jako takové musí svou činnost financovat, v lepším případě generovat zisk. 

Hlavním finančním zdrojem většiny médií je inzerce, tedy reklama všeho druhu6. Médium 

nabízí inzerentům plochu listu nebo časový úsek vysílání. Cena se přitom odvíjí od zájmu 

publika o dané médium. Média tedy pronájmem plochy nebo času vlastně obchodují 

s předpokládanou pozorností svého publika, kterou nabízí inzerentům. Zájmy publika i 

inzerentů se ale příklad od příkladu liší, a tak si inzerenti kromě početnosti publika, času nebo 

místa v listu vybírají i podle sociálního profilu majoritní skupiny příjemců. Podmínky 

financování prostřednictvím inzerce jsou tak určeny třemi hlavnímu faktory: 

 

1) prostor/čas v médiu 

2) velikost publika 

3) profil publika 

 

Velikost publika je určující především pro ty, kteří chtějí inzerovat v televizi nebo 

v novinách orientovaných na masové publikum. Tato média jsou naopak na jeho pozornosti a 

potažmo na příjmech z inzerce existenčně závislá, což se projevuje také v jejich programu. 

Častěji se zde objevují bulvární prvky, zábava (seriály, filmy, sit-comy), nebo šokující 

                                                 
6 Hlavní průlom v této oblasti má na svědomí lord Northcliff majitel listu Daily Mail. Byl prvním, kdo z inzerce 
učinil hlavní zdroj příjmů, udělal z novin průmyslové podnikání a zaměřil témata listu hlavně na zábavu, která 
měla přilákat širší okruh čtenářů. 
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zpravodajství. Jejich cílem je totiž životně důležitá potřeba zaujmout maximální podíl 

potenciálních příjemců. 

Sociální (demografický) profil publika se pak soustředí na jeho charakteristické rysy jako 

je věk, pohlaví, sociální status, zájmy apod. Podle toho pak inzerent může odhadnout 

potenciální kupní sílu tohoto publika a přizpůsobit tak svou politiku inzerce. 

Sociodemografický profil má význam především u inzerentů, kteří nabízejí zboží orientované 

na konkrétní typ spotřebitelů a nikoli na široké vrstvy. Média se tedy svým programem snaží 

upoutat i konkrétní typy publika, což se stává dalším rozhodujícím faktorem při tvorbě 

mediálních produktů. 

V oblasti tvorby mediálních produktů tak nacházíme jejich základní rys vyplývající přímo 

z podstaty mediálního průmyslu: stávají se průmyslovým produktem. Mají tedy jisté znaky 

průmyslově vyráběných komodit. (McQuail 1999). Mediální produkty, ať už to jsou filmy, 

seriály nebo zprávy, se vyrábějí ustáleným osvědčeným způsobem, který šetří čas a zdroje a je 

bez ohledu na kulturní rozměr mediálních produktů veden snahou o maximální efektivitu. 

Výroba mediálních produktů tak „připomíná práci na výrobní lince a uplatňuje se na trhu na 

základě jeho výzkumu (…)“ (Jirák, Köpplová 2003). Příkladem opakování úspěšných modelů 

je domestikování zahraničních magazínů, pořadů a soutěží, pokračování úspěšných filmů 

nebo přebírání formátu zpravodajských relací a jejich stereotypní a rutinní výroba. 

 

Ekonomické chování médií jako průmyslového odvětví má ale oproti jiným oblastem 

podnikání svá specifika: 

 

1) Média operují na dvojím trhu: prodávají své produkty spotřebitelům a zároveň 

pozornost těchto spotřebitelů inzerentům. 

2) Mediální produkce je charakteristická poměrně vysokými fixními náklady (papír, 

vysílače, telekomunikace, zpravodajové atd.). 

3) Uplatnění na trhu je do značné míry nejisté. Nelze totiž dopředu předvídat reakce 

publika. Média proto investují velké množství prostředků do propagačních kampaní. 

4) Přes snahu standardizovat většinu mediálních produktů podle úspěšných modelů jsou 

tyto produkty pokaždé alespoň trochu jiné než ty předchozí. Tvůrci zpravodajství tak 

stále znovu pracují na něčem novém. 

5) Mediální produkce je dnes závislá na poměrně složité a finančně náročné moderní 

technologii, samotný vstup na trh proto vyžaduje velký kapitál. 
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Nejsnazší způsob jak maximalizovat svou šanci na úspěch na mediálním trhu je pokusit se 

z něho ovládnout co největší podíl. Koncentrace vlastnictví je nejběžnějším postupem této 

kontroly trhu. V médiích je tedy stejně jako v jiných průmyslových odvětvích zjevná snaha o 

vytváření monopolů. Koncentrace vlastnictví v médiích, která integruje celé odvětví a vkládá 

ho do rukou stále menšího počtu vlastníků, má dvě podoby: horizontální a vertikální. 

Horizontální koncentrace znamená, že se investor snaží skoupit co nejvíce podniků, které 

by mu mohly konkurovat. Vertikální koncentrace se vyznačuje tím, že majitel získává pod 

svou kontrolu různé podniky zabývající se různými fázemi výroby mediálního produktu: od 

vlastnictví lesa přes papírnu, noviny až po distribuční síť novinových stánků. Vznikají tak 

nadnárodní mediální konglomeráty, v jejichž rukou se spolu s obrovským majetkem kumuluje 

i velká moc. „Představa, že média mohou (ať už z vůle vlastníků, zaměstnanců, či prostě jen 

samou povahou své existence) využívat vlastního postavení a mít na společnost vliv, který se 

svým významem blíží výkonu moci, se opírá o skutečnost, že se média podstatným způsobem 

podílejí na utvářená kulturního symbolického prostředí, na formování sociálního života (Jirák, 

Köpplová 2003). 

 

3.2. Média jako nositelé moci 

 

Problematikou narůstající moci médií se zabýval také J. B. Thompson. Komunikaci 

podle něj nelze vnímat jako pouhý prostředek dorozumívání a neutrálního předávání 

informací. Každá komunikace je totiž formou jednání, jímž sledujeme určité záměry a 

prosazujeme své cíle. Jsme přitom ovlivněni podmínkami tohoto jednání, určitými 

individuálními předpoklady, možnostmi a schopnostmi. Už pouhé užívání jazyka je podle 

Thompsona jednáním, při němž lidé ustavují a potvrzují své vzájemné vztahy. Na všechny 

„společenské jevy je podle něj tedy možné pohlížet jako na „záměrná jednání realizovaná ve 

strukturovaných podmínkách“. Takto vzniká určitá kompetice mezi jedinci i skupinami o 

prosazení jejich zájmů. Tímto procesem aktéři získává určitou míru moci, která se kumuluje 

především v institucích. Tato situace je patrná i na poli producentů symbolických sdělení, 

tedy médií. Uplatňují svou moc v boji o pozornost, potažmo o zájem inzerentů. Tento boj a 

míra moci se pak může rozšiřovat především v případě, že vlastník média působí ještě v jiné 

oblasti než je mediální průmysl.  

Samotný pojem moci můžeme obecně definovat spolu s Giddensem jako „schopnost 

jedinců nebo příslušníků skupin dosáhnout svých cílů nebo prosazovat své zájmy“. Jedinec 

nebo instituce svou moc rozšiřuje akumulací nejrůznějších zdrojů od finančních po 
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symbolické. Čím větší moc přitom jedinec získá, tím se zvyšuje jeho šance na její další 

rozšíření. Moc by se dala rozdělit do několika druhů. Thompson upravuje koncepci Michaela 

Manna7, která vychází z činností a zdrojů, které ji vytváří. Rozlišuje tak její formy na 

ekonomickou (založenou na výrobě a prodeji), polickou (na organizaci jedinců podle pravidel 

a zákonů), donucovací (na použití síly a na hrozbě touto silou) a symbolickou („kulturní“), 

které se pojí s odpovídajícím typem institucí. Tyto jednotlivé formy se však v praxi navzájem 

překrývají, celé rozlišení tak má pouze orientační účel. 

V oblasti médií se kromě zřejmého vlivu ekonomické a méně výrazného vlivu 

politické moci zdaleka nejvíce vyskytuje moc symbolická, proto se na ní podívejme trochu 

podrobněji. Symbolická moc je výsledkem produkce, šíření a přijímání smysluplných 

symbolických sdělení včetně mediálních zpravodajských obsahů. Tímto zacházením se 

symbolickými sděleními mohou jedinci vstoupit do chodu událostí, ovlivňovat jednání 

druhých a dokonce i vytvářet události. Hlavním představitelem kumulujícím symbolickou 

moc byla v historii církev, která měla kulturní a informační monopol, a výrazně ovlivňovala 

chování celé společnosti. V dnešní době tuto její roli přebírají čím dál více média. Používají 

k tomu „informační a komunikační prostředky“, mezi které Thompson řadí jak technická 

média určená k zaznamenání a přenosu informací, tak i schopnosti a znalosti nezbytné pro 

zacházení s nimi a nakonec akumulovanou prestiž, uznání a úctu, kterých se dostává 

producentům mediálních sdělení. 

Největší moc v oblasti médií dnes můžeme zaznamenat u televize. Ze všech 

prostředků šíření informací totiž přitahuje největší pozornost. Je to dáno především její 

audiovizuální povahou, která se nejvíce blíží přirozenosti lidského vnímání, které tak pro 

diváka není náročné. Blízkost přirozenému způsobu vnímání reality pak posilují dojem, že 

zobrazované skutečnosti jsou objektivní a blízké realitě. Pro význam televize může najít a i 

prozaičtější důkazy jako je běžná organizace času televizních diváků podle večerních zpráv 

nebo uspořádání nábytku v obýváku podle umístění televizní obrazovky. Média a televize 

především ale mají bezesporu hlavně schopnost ovlivňovat diváky v jejich představě o realitě, 

v jejich hodnotách a postojích. 

Na základě této velké pozornosti úspěšná média kromě akumulace informačních a 

komunikačních prostředků nabývají také značných materiálních a finančních zdrojů, které 

jejich vlastníkům umožňují nahromadit obrovskou moc a výrazně zasahovat do politických 

událostí některých států nebo dokonce ovlivňovat dění na nadnárodní úrovni. Dobrým 

                                                 
7 Michael Mann, The Sources of Social Power, in: Thompson 2004) 
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příkladem jsou mediální magnáti jako například v minulosti William Randolph Hearst nebo 

v dnešní době Silvio Berlusconi, Rupert Mudroch nebo Ted Turner. Podívejme se proto nyní 

blíže na způsob, jakým majitelé médií ovlivňují jejich chod. 

 

3.3. Vlivy vlastníků a investorů 

 

Skutečnost, že je produkce zpravodajství u soukromých médií motivována především 

snahou generovat zisky, má své důsledky. Ten, kdo činnost média platí, také rozhoduje o tom, 

jak tato činnost bude vypadat. Základním rozhodnutím vlastníků je samotný výběr publika, 

řečeno marketingovou terminologií, cílové skupiny. Druhý krok je vyčlenění určitého 

množství finančních prostředků, s nímž musí mediální organizace vystačit. V případě tisku, 

kdy některé listy otevřeně straní určitým politickým stranám, určuje vlastník i tuto skutečnost. 

A neméně důležitým bodem je výběr zaměstnanců, kteří budou pracovat podle představ 

vlastníka. 

 

3.4. Pravidla výroby a organizace práce 

 

Mediální organizace jsou instituce s vysokým stupněm byrokracie, hierarchie a dělby 

práce. Je u nich patrná „převaha formální pracovní organizace nad osobními tendencemi 

komunikátorů v jejím rámci“(McQuail 1999). Mediální organizace jsou tedy struktury lidí, 

kteří se svou činností, různými výrobními postupy přímo podílejí na vzniku mediálních 

produktů. Jedním ze způsobů, jak vlastníci působí na výsledek zpravodajských obsahů tedy 

je, že si vybírají lidi, které zaměstnají. Pokud s jejich prací nejsou spokojeni, je na nich, zda je 

propustí. Různí lidé v tomto prostředí mají také různý vliv a míru autonomie. Například 

známé tváře z obrazovky, novinářské elity, mají při zasahování do podoby zpravodajství větší 

vliv a jejich pozice při vyjednávání je podstatně silnější než u řadových redaktorů. Další 

oblastí vlivu majitelů je, že prostřednictví výběru zaměstnanců rozhodují o tom, jaké pracovní 

postupy a rutiny bude jejich médium dodržovat. 

Výroba mediálních obsahů, jak už jsem zmínila, je totiž podobná jakékoli jiné 

průmyslové výrobě a řídí se řadou pravidel a rutin. I když by se mohlo zdát, že zpracovávané 

události jsou ze své podstaty stále nové a nepředvídatelné a že jejich zpracování není možné 

naplánovat, opak je pravdou. Ve skutečnosti neočekávatelné události tvoří jen zlomek 

zpravodajství. Většina zpráv se dá předem předvídat a především pořadatelé událostí 

veřejného zájmu s pozorností médií počítají nebo ji dokonce vyhledávají. Každé médium si 
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tak vypracovalo řadu ustálených postupů jak zpracovat i neočekávatelné události. Osu 

zpravodajství ale stále tvoří události, se kterými médium dopředu počítá. Podle 

předpovídatelnosti se tak tvoří tematická skladba zpravodajské relace. Celkově vzato můžeme 

říct, že „mediální produkty jsou umělou (společenskými normami a profesními podmínkami 

podmíněnou) a velmi předvídatelnou symbolickou konstrukcí společnosti“ (Jirák, Köpplová 

2003).Výběr zpráv je pak dán především zpravodajskými hodnotami (ke kterým se také ještě 

dostaneme), které vycházejí ze zájmů vlastníka. Zpravodajské hodnoty totiž ovlivňují celkové 

„vyznění“ zpravodajské relace a v důsledku rozhodují o tom, jestli jsou pro diváka zajímavé. 

Počet diváků totiž rozhoduje o ekonomické úspěšnosti daného média. 

Kromě kontroly ze strany samotného vlastníka jsou média omezena také tzv. 

oficiálním způsobem8. Oficiální typ vztahu vyjadřuje určitá vládní omezení a regulace, tedy 

mechanismy, jak stát kontroluje jednání médií. Typickým příkladem v českém mediálním 

prostředí je zákon o rozhlasovém a televizním vysílání9 nebo zákon o České televizi. 

Na druhé straně existuje vztah obchodní (komerční), kde se prostředkem kontroly 

stává inzerce (reklama) a public relations. Zde vystupuje do popředí ekonomické hledisko 

zpravodajství. Kromě placení redaktorů je vyznaným ekonomickým faktorem tvorby zpráv 

také prostor (uvnitř novin) a čas (a audiovizuálních médiích). Jedním z hledisek prostoru a 

času je vnitřní boj novinářů o to, aby ukořistili místo na titulní stránce nebo aby se jejich 

zpráva objevila v úvodu relace. Tam je totiž nejvíce vidět a budí dojem významnosti a 

důležitosti. 

 

3. 5. Financování 

 

Prostor a čas jsou ale zároveň cennou komoditou, která je prodávána inzerentům. Stává se 

tak důležitým nebo dokonce prakticky jediným zdrojem financování médií. Z tohoto hlediska 

můžeme média rozdělit na soukromá a veřejnoprávní (média veřejné služby). I když je 

prvořadým úkolem médií, a v jejich produkci především zpravodajství, šíření informací, 

hodnot a symbolů, jejich ekonomický charakter nelze opomenout. Zpravodajská média musí 

pracovat s určitým rozpočtem a sledovat zájmy svého publika, aby jej získaly nebo udržely. 

To platí jak v oblasti soukromých, tak i veřejnoprávních médií. U soukromých médií jsou 

                                                 
8 Podle rozlišení Herberta Altschulla na vztah oficiální, obchodní, zájmový a neformální. 
9 Zákon č. 231/2001 Sb. Tímto zákonem se zejména stanoví práva a povinnosti provozovatelů rozhlasového a 
televizního vysílání, licenční řízení a registrace provozovatelů převzatého vysílání. Dohled nad dodržováním 
zákona v oblasti rozhlasového a televizního vysílání vykonává Rada pro rozhlasové a televizní vysílání. 
 



 25 

ekonomické vlivy přeci jen patrnější, protože jejich podstatou je generovat zisk tak jako u 

jakýchkoli jiných tržních institucí. Soustředí se tedy především na prodej svých produktů, 

které vytváří „na míru“ svého publika a na prodej pozornosti tohoto publika inzerentům 

prostřednictvím reklamního času. Zaměření na zisk tedy předpokládá snahu minimalizovat 

náklady a maximalizovat zisky. „To může ovlivňovat tematickou bohatost zpráv, šíři 

geografického pokrytí událostí, podíl neočekávaných událostí nebo kvalitu zahraničního a 

investigativního zpravodajství“ (Trampota 2006). O ekonomických vlivech na produkci 

zpravodajství můžeme tedy pohlížet na základě dvou hlavních předpokladů: 

 

1) Produkce zpráv je do velké míry podnikáním, zpravodajská média jsou tedy 

kontrolována vlastníky, kteří usilují o finanční zisk. 

2) Zprávy jsou komoditou nabízenou k prodeji, musí tedy mít užitnou i směnnou hodnotu 

a musí být vytvořeny tak, aby se „prodávaly“. 

 

Skutečnost, že se zprávy staly komoditou, předmětem směny na trhu, má řadu důsledků 

jak z hlediska produkce, tak i výsledné podoby. Většina zpravodajských produktů totiž 

soupeří na dvou frontách. Na trhu příjemců a na trhu inzerentů. Přitom výsledky prvního 

zápolení mají zásadní vliv na to, jak se médiu bude dlouhodobě dařit na poli druhém. 

Zejména soukromá média, která nemají jiný zdroj příjmů než z inzerce, si musí vytvořit 

dostatečně široký okruh diváků, aby jejich pozornost mohla za patřičnou cenu nabídnout 

inzerentům. Podle cílové skupiny inzerentů se pak média mohou ve snaze si tyto inzerenty 

udržet zaměřit na stejnou skupinu obecenstva i ve své produkci. Žurnalistiku, která se chová 

tržně a aktivně získává své příjemce, můžeme označit za „tržní žurnalistiku“. Získání 

příjemců je pro ni na prvním místě. Podle toho také vybírá a zpracovává jednotlivé zprávy i 

celou zpravodajskou relaci. 

 

3. 6. Vliv financování na kvalitu zpravodajství 

 

Způsob financování má tedy silný vliv na výsledný zpravodajský produkt. Na jedné 

straně je zřejmé zaměření celé produkce na potřeby diváka tak, aby jeho pozornost přilákala 

inzerenty, na druhé straně pak příjmy od těchto inzerentů ovlivňují množství finančních 

prostředků, které médium může investovat do zkvalitnění své tvorby. Mediální  produkce je 

tak ovlivněna dvojím způsobem. 
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  Důsledkem zaměření zpravodajství na co nejširší spektrum potenciálních publik je, že 

dochází k vytěsňování některých témat, která jsou sice společensky významná, ale pro většinu 

příjemců nejsou dostatečně atraktivní. Místo seriozního zpravodajství z politiky se objevují 

spíše kuriozity a skandály z tohoto světa, případně zprávy zpracované zábavnou formou tak, 

aby udržely pozornost diváka. Soukromá média přitom stejně jako jiné tržní instituce 

vycházejí z mnoha marketingových průzkumů, ve kterých zjišťují jaké zpravodajství 

vyhovuje většině příjemců. Dalším prostředkem může být také řazení zpráv ne podle 

společenské a informativní relevance ale spíše podle snahy upoutat diváka nebo upozornit na 

vlastní jedinečnou zprávu, která relaci odlišuje od konkurence. Taková zpráva bývá často 

uvedena slovy ve smyslu „toto nikde jinde neuvidíte“. „Televizní zprávy se tak stávají 

pořadem s vlastní dramaturgií, která pečlivě promýšlí, jaké spektrum témat by měla relace 

obsahovat a jak by měly být zprávy seřazeny, aby se divák nerozhodl stanici opustit ještě před 

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

 

 

Zájem publika a potažmo příjmy od inzerentů se pak do kvality zpravodajství 

promítnou také ve formě rozpočtových opatření. Redakce v případě menší ekonomické 

úspěšnosti musí šetřit, a to se projeví např. na menším počtu zahraničních zpráv nebo na 

vysílání vlastních redaktorů do terénu, zejména co se týče zahraničních zpravodajů (Trampota 

2006). Dochází také ke snižování nákladů na investigativní žurnalistiku, protože v tomto 

případě jde o dlouhodobé sledování případů u nichž se neví, zda bude dosaženo výsledků, 

které může médium uveřejnit. Jinými slovy, efektivita investigativní žurnalistiky je mnohem 

nižší než u klasického zpravodajství. V důsledku snižování nákladů tak roste závislost média 

na zprávách dodávaných informačními agenturami. 

 

3.7. Financování veřejnoprávní a soukromé televize: Česká televize vs. televize Nova 

 

Média mohou být financována z prodeje plochy či času inzerentům, tedy z reklamy, 

z koncesionářských poplatků nebo přímo ze státního rozpočtu. Zatímco první způsob je 

charakteristický pro komerční mediální instituce, druhé dva odpovídají charakteristice média 

veřejnoprávního. Drtivá většina světových mediálních institucí je v rukou soukromých 

majitelů a tomu je podřízena i celá jejich produkce. Tyto organizace jsou odpovědné vůči 

svému majiteli a jejich úkolem je tedy pro něj vytvářet maximální zisk. 
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Podívejme se nyní blíže na financování zkoumaných televizních stanic, tedy České 

televize a televize Nova. Začnu u druhé jmenované. Televize Nova jako soukromá mediální 

instituce ekonomicky funguje z příjmů z reklamy. Za její provoz zodpovídá společnost CET 

21, která zároveň spravuje i kanály Nova Cinema a Nova Sport.  Tato mediální společnost má 

maticovou strukturu řízení což znamená že jednotlivé složky jsou v rámci firmy téměř 

nezávislými jednotkami. Majitelem společnosti je mediální konglomerát CME (Central 

European Media Enterprises Ltd). CME je bermudská společnost, která ovládá mediální trh 

ve střední a východní Evropě (například na Slovensku, v Bulharsku, Rumunsku atd.), přičemž 

český trh tvoří největší část jejího trhu tedy 39%.  

Ceny reklamy televize Nova se odvíjí od mnoha faktorů, například od vysílacího času 

(Prime time 18:00 – 23:00 a Off prime time) nebo od měsíce, kdy chceme reklamu odvysílat 

(low, medium, high season). Cena reklamy také záleží na tom, jaký objem peněz inzerent 

plánuje do reklamy během roku investovat a celý systém financování reklamy navíc využívá 

řadu zvýhodnění a slev. Cena za reklamu se vypočítává na základě CPP (Cost per point - cena 

za zasáhnutí 1% cílové skupiny) neboli také z hlediska procentních bodů sledovanosti. Proto 

je velice těžké určit cenu reklamy za určitý časový okamžik. Je ale jasné, že cena reklamy je 

přímo úměrná sledovanosti a musí pokrýt náklady na vysílání celé televize. 

Veřejnoprávní Česká televize má financování i samotný provoz poněkud složitější. 

Česká televize je právnickou osobou a zároveň institucí veřejné služby. Není financována ze 

státního rozpočtu a hospodaří s vlastním majetkem. Hlavním příjmem jejich zdrojů jsou 

koncesionářské poplatky, které podle zákona musí platit každá fyzická i právnická osoba 

vlastní televizní přijímač. Koncesionářský poplatek činí 135,- Kč za jeden měsíc. Česká 

televize smí do svého vysílání zařadit pouze 0,75%  reklamy z celkového denního času 

vysílání na programu ČT1. Z těchto výnosů navíc odvádí podle zákona 150 000 000 Kč ročně 

do Státního fondu České republiky a stejnou částku Českému telekomunikačnímu úřadu pro 

rozvoj zemského digitálního vysílání. Fungování České televize je dále vymezeno zákonem 

České národní rady ze dne 7. listopadu 1991 o České televizi (483/1991 Sb.), pasáží zákona  

o provozování rozhlasového a televizního vysílání (231/2001 Sb.) a zákonem ze dne 5. srpna 

2005 o rozhlasových a televizních poplatcích a o změně některých zákonů (348/2005 Sb. ) a 

ve znění zákonů č. 112/2006 Sb., č. 235/2006 Sb., č. 304/2007 Sb. a č. 7/2009 Sb. 

Je tedy jasné, že strategie veřejnoprávní a soukromé televize ve zpracovávání 

zpravodajství a potažmo v strategii oslovení diváka bude rozdílná. Jedná se o převažující 

charakteristiku, neznamená to tedy, že se Česká televize nesnaží diváky různými způsoby 

nalákat a že soukromá televize Nova nechce své diváky pravdivě informovat. V empirické 
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části své bakalářské práce se budu snažit ukázat jak se tyto odlišné strategie odrážejí na 

kvalitě zpracování zpravodajství z pohledu několika vybraných faktorů.   
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4. Zpravodajství 

 

4.1. Co je zpravodajství? 

 

Zpravodajství je nedílnou součástí našeho života v současné společnosti a snad každý 

jedinec s ním má svou osobní zkušenost. Také až doposud jsem tento pojem používala bez 

bližšího vysvětlení, protože jeho podstata by měla být každému známa. Za zpravodajství 

můžeme označit jak vědomou činnost novinářů, tak i výsledný produkt této činnosti. Termín 

tedy obsahuje proces zrodu zprávy od přípravné činnosti redaktorů až po sdělení příjemcům. 

Funkcí zpravodajství je poskytnout veřejnosti dostatek relevantních podnětů k utváření 

vlastních názorů a stanovisek. Nyní se na zpravodajství zaměřím blíže a ukážu které jeho 

specifické vlastnosti, obzvláště co se týče zpravodajství televizního. 

 

4.2. Zpravodajství a zpráva 

 

„Noviny jsou zřejmě archetypem i prototypem všech moderních masových médií“, 

cituje Mc Quail Tunstalla. A zpráva je ústřední složkou novin (i když psané zprávy jako 

takové se objevují už dávno v historii). Právě ze struktury novin a jejich zpravodajství pak 

vycházelo zpravodajství rozhlasové i televizní. Pokud se podíváme na zpravodajství obecně, 

můžeme v něm odhalit několik základních společných rysů. 

Jeho základem je zpráva, tedy žurnalisticky zpracovaná informace o něčem, co se 

stalo, popřípadě nestalo (stane/nestane). Zpráva přitom tyto informace pouze zaznamenává a 

sumarizuje a v ideálním případě se vyhýbá jakémukoli hodnocení. Jako kvalitativní nároky na 

zprávu se nejčastěji uvádějí vlastnosti jako „aktuálnost, novost, zajímavost a významnost (pro 

určitý, různě široký okruh příjemců) a správnost věcná i v souvislostech“ (Osvaldová, 

Zpravodajství v médiích). Tyto vlastnosti můžeme doplnit ještě o požadavek úplnosti, 

spolehlivosti a neutrálnosti (tamtéž). Vypovídací stránka zprávy by se pak měla zaměřit na 

zodpovězení pěti základních otázek: Kdo? Co? Kde? Kdy? a Proč?. Struktura výstavby 

zprávy z těchto odpovědí pak ideálně vychází od jádra, hlavního sdělení po širší souvislosti a 

graficky znázorněna dostává podobu pyramidy. Ne vždy je však tento postup dodržován. 

V případě snahy o upoutání pozornosti příjemce zpráva někdy vychází také od zajímavých 

detailů k celku.  
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4.3. Zpravodajství versus publicistika 

 

Vhodným způsobem jak definovat zpravodajství je srovnat ho s žánrem, s nímž má 

společnou historii – s publicistikou. Zpravodajství má funkci informační a definiční, snaží se 

aktuální události (fakta) bez prodlení zachytit, popsat a předat publiku. Publicistika se naopak 

soustředí na hledání souvislostí, vyslovuje názory, komentáře a stanoviska k již známým 

faktům. Zatímco zpravodajství používá empiricko – induktivní postupy, publicistika jde 

cestou abstraktně deduktivní. Zjednodušeně řečeno, „vztah mezi zpravodajstvím a 

publicistikou je vztahem mezi faktem a názorem na něj“ (Osvaldová, Zpravodajství 

v médiích). 

 

4.4. Specifika televizního zpravodajství 

 

Když se podíváme blíže na televizní zpravodajství, shledáme oproti jiným jeho 

formám zásadní změny vyplývající ze samé postaty média. Televizní zpravodajství je 

samozřejmě zaměřeno na zrak a sluch příjemců, používá tedy audiovizuální prostředky. Je 

kombinací mluveného slova a pohyblivých obrazů, které tvoří mozaiku reprezentující 

referovanou událost. Audiovizuální forma je nejběžnější formou zprostředkované kvazi – 

interakce a také pro člověka nejpřirozenějším způsobem recepce informací. Používá totiž 

prostředky působení na smysly, které lidé používají ve své běžné orientaci v životě. Jde tedy o 

myšlení a sdělování v obrazech a právě kvůli této přirozenosti získává televize zásadní 

postavení v oblasti zpravodajství. To, co člověk vidí, totiž intuitivně pokládá alespoň do jisté 

míry za pravdivé. Ne nadarmo se ujalo přísloví „vidět něco na vlastní oči“. 

Audiovizuální jazyk televize lze rozdělit na složku obrazovou a zvukovou. Zvuková 

složka spočívá především v mluveném slově ve formě čtených zpráv, komentářů, monologů a 

dialogů. Autentičnost zprávy pak dokreslují reálné nebo doplněné zvuky a ruchy prostředí, 

v němž se jednotlivé reportáže odehrávají. Obrazová složka se skládá z nejrůznějších 

statických a kinetických vizuálních prvků od fotografie, obrázků a textů po video, přímý 

přenos, počítačovou grafiku a nejrůznější animace dokreslující zprávu. Specifickým znakem 

audiovizuálních médií jsou i jisté prvky typické pro interakci tváří v tvář jako je gestikulace, 

mimika a celkový bodylanguage osob zachycených ve zpravodajské relaci. Ty napomáhají 

emocionální interpretaci vysílaných sdělení na základě běžné zkušenosti diváků s těmito 

prvky v každodenním životě. Způsob promluv zprávařů, reportéru, zpravodajů ale i 
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nejrůznějších respondentů tak výrazně dokresluje „atmosféru“ zprávy a zvyšuje dojem její 

autentičnosti. 

Pro televizní zpravodajství je základním stavebním kamenem také technická stránka 

vizuální složky. Ve své práci se jí zabývat nebudu, proto se na tuto problematiku podívejme 

jen v rychlosti. Těžiště audiovizuální zprávy leží ve způsobu zpracování pohybu v záběru. U 

něj můžeme rozlišit tři základní proměnné: vlastnosti (úhel, kompozice, pohyb kamery), 

velikost (celek, polocelek, detail) a funkce, kterou plní vzhledem k zobrazované skutečnosti 

(orientační, emoční, dramatizační apod.). Celkový obrazový výsledek pak vychází z vizuální 

kontinuity a střihové skladby. Televize má vlastní postupy a systém pro vyjádření časové a 

dějové plynulosti zpravodajského sdělení, které převzala jednak z filmového týdeníku a 

jednak z rozhlasu a které pak sama následně rozvinula. 

Ve zprávě dává dohromady jednotlivé výřezy zobrazení reality a spojuje je podle 

jejich návaznosti do ucelených sekvencí pomocí střihu a obrazové montáže. Vychází přitom 

ze zákonitostí lidského vnímání a ze sledu záběrů utváří souvislý a nepřetržitý vjem. 

Zachycuje vývoj události tak, aby tvořila příběh se začátkem a vyústěním. Televizní 

zpravodajství vytváří tuto kontinuitu prostřednictvím sekvence tří záběrů, tzv. „záběrové 

triády“ celek – polocelek – detail. „Různou kombinací této záběrové řady lze postupně 

zobrazit/vizualizovat potřebné fakty a společně s jejich verbálním vyjádřením analogicky 

vyjádřit a poskytnout odpovědi na základní otázky, které obsahuje standardní zpráva v jiných 

médích“ (Loktík, Zpravodajství v médiích). 

Celek v tomto postupu plní orientační funkci a seznamuje diváka s prostředím 

události. Odpovídá především na otázku „kde?“, proto je zařazován na začátek příspěvku 

nebo na jeho konec pro uzavření děje. Polocelky slouží jako přechod od celku k detailu a 

uvádí do děje hlavní aktéry události. Divákovi tedy odpovídá na otázku „kdo“?. Je také 

nejvhodnějším způsobem zachycení objektů v pohybu. Detail pak představuje jádro události. 

Ustupuje od zobrazení okolního prostředí a soustředí pozornost na hlavní aktéry a děje. Je 

používán jako důkaz události nebo přinejmenším její podpůrný argument. Dokumentuje tedy 

jak a proč k události došlo. Nejčastěji bývá použit při rozhovorech, kde má silný emocionální 

a dramatizační účinek. Je potřeba si ale uvědomit, že „záběrová triáda“ je jen základním 

schématem zobrazování událostí a že televize ve skutečnosti používá mnohem pestřejší paletu 

prostředků. 

 

Obrazová a zvuková složka včetně okolních zvuků a ruchů by se ale měly navzájem 

doplňovat a vytvářet společně rovnocenný funkční celek. Nároky na tento celek jsou 
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zpravidla přesnost, jednoznačnost, věcnost a stručnost. Proto málokterý televizní příspěvek 

svou délkou přesahuje dvě minuty. „Průměrná stopáž je však 1 minuta 10 sekund“ (Loktík, 

Zpravodajství v médiích). Základní podmínkou srozumitelnosti sdělení je, že „co vidím, 

musím i slyšet, ale to, co slyším, nemusím vidět“ (tamtéž). Příspěvky také musí respektovat 

přirozené způsoby lidského vnímání. Obraz, i když se skládá z dílčích záběrů, vnímáme 

komplexně jako celek, zatímco vnímání zvuku je chronologické a lineární. 

Zpravodajství používá mnohem širší škálu výrazových prostředků jako je namátkou 

hudba v předělech a upoutávkách, tzv. „stand up“ (vystoupení před kamerou), titulkování, 

různé formy grafiky atd. Jejich přiblížení ale není v možnostech ani intencích této práce. 

Pokud shrneme hlavní specifika a výhody televizního zpravodajství, je to právě dojem 

jeho autenticity nebo minimálně snaha tento dojem vyvolat. To podporuje i přímé vysílání 

zpravodajských relací a jejich bezprostřednost, která divákovi dává najevo, že se dozvídá 

něco nového, důležitého a v případě přímé reportáže, že se to děje „právě teď“ a on u toho 

může být. Televize se snaží diváka někdy i za každou cenu vtáhnout do centra dění, akcentuje 

reálnost zobrazovaných skutečností a využívá k tomu nejrůznější prostředky, které divákovi 

připomínají skutečnou žitou realitu. Budují tak étos pravdivosti a schopnosti přinášet realitu 

až do obývacího pokoje diváků. 
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5. Zákulisí zpravodajství 

 

5.1. Přední a zadní linie 

 

Abychom porozuměli zprávám a zpravodajství vůbec, nestačí se zaměřit pouze na 

produkované obsahy. Zásadní je pohled do „zákulisí“ zpravodajské produkce. Použila jsem 

tady pojem E. Goffmana (1999), který veškerá lidská jednání připodobnil metaforou divadelní 

terminologie. Každá interakce se totiž odehrává v určitém rámci, který zahrnuje zvyky, 

předpoklady, fyzické rysy prostředí apod., kterým se každý jedinec musí přizpůsobit aby se 

před ostatními prezentovat tak říkajíc v co nejlepším světle a efektivně tak dosahoval svých 

(komunikačních i dalších) cílů. Goffman tuto „divadelní arénu“ rozdělil na „přední a zadní 

linii“, tedy na „jeviště a zákulisí“. V přední linii se každý snaží prezentovat podle svých 

nejlepších představ, v zadní linii pak tuto masku sundává a ukazuje i ty stránky osobnosti, 

které by se na veřejnosti snažil skrýt. V zadních liniích tedy jedinec často jedná v rozporu 

s dojmem, který se snaží vyvolat v přední linii, na jevišti. Hranice mezi nimi bývá nejasná a 

často bývá pod přísnou kontrolou. 

V případě zpravodajství je jevištěm výsledný produkt, který vidíme na svých 

obrazovkách a zákulisím veškerá činnost, která k němu vede, ale kterou divák nevidí. Přední a 

zadní linie jsou od sebe často odděleny fyzicky, aby adresát sdělení neviděl, co za ním stojí. 

Televizní zpravodajství ale někdy část této zadní linie odhaluje, když za moderátory zpráv 

ukazuje běžnou redakční činnost, která má posílit dojem, že práce na aktualizaci zpráv stále 

pokračují. S tímto fenoménem přišla v českém prostředí TV Nova, v současnosti se ho drží už 

jen Česká televize. 

 

 

5.2. Produkce zpráv 

 

Pojďme se nyní tedy podívat na to, jak zpravodajská relace vzniká a jakými pravidly 

se novináři při její tvorbě řídí. Hlavními tématy jsou zde výběr událostí do zpráv, výzkum 

rozhodovacích procesů uvnitř mediálních organizací, jejich rutin pro efektivní zvládnutí 

přívalu informací, pohled na organizační strukturu redakcí, rozdělení odpovědnosti rolí apod. 

Jak už bylo několikrát řečeno, média jsou totiž při tvorbě zpráv motivována i jinými 

potřebami než je výběr nejdůležitějšího a nejaktuálnějšího dění. Usilují totiž o získání a 

udržení pozornosti diváků. Jsou také omezena různými finančními možnostmi, které ovlivňují 
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nastavení jejich rutin. Často se také omezují na výběr zpráv, ke kterým je snazší se dostat 

nebo je zpracovat, ať už jde o užívání rutinních informačních zdrojů nebo, v případě televize, 

o potřebu obrazového materiálu k referované události. Různost těchto predispozic s sebou 

nutně přináší různé hodnoty a cíle a v důsledku i rozdílnou mediální produkci. Tradiční 

odlišení mediálního výzkumu na proces produkce, obsahu a recepce tak slouží spíše jako 

základní strukturní rámec než jako tři od sebe oddělitelné a samostatné části. 

Současná masová média nabízejí širokou škálu nejrůznějších mediálních produktů, 

které mají za úkol pobavit, poučit, konfrontovat své názory atd. „Mezi všemi těmito typy 

obsahů má v produkci médií v liberálně-demokratických společnostech zcela zvláštní 

postavení zpravodajství, tj. nabízení informací (tzv. zpráv) o rozmanitých událostech, které by 

mohly být pro příjemce důležité, užitečné – nebo alespoň zajímavé“ (Trampota 2006). Právě 

pro tyto jeho vlastnosti je zpravodajství považováno za zdroj usnadňující orientaci ve světě za 

hranicí naší bezprostřední zkušenosti, který nám v životě pomáhá volit z různých možností, 

utvářet si názory, hodnoty a postoje. Základním předpokladem je zde tedy pravdivost, 

relevance a důležitost předkládaných informací, které jsou a priori předpokládány. Jenže jak 

už jsme naznačili, konečný zpravodajský produkt nemusí tyto premisy z nejrůznějších důvodů 

zcela naplňovat. 

 

5.3. Co se může stát zprávou: zpravodajské hodnoty 

 

Redaktoři vybírají zprávy víceméně spontánně, bez hlubší reflexe, převážně na 

základě dlouhodobější zkušenosti. Přemýšlí o tom, jakou zprávu vyberou, ale už ne o tom 

proč. Výběr samotné zprávy ale není jediným kritériem. Redaktoři totiž volí nejen její téma, 

ale také adekvátní informace, aktéry a místa. Do výsledné podoby zprávy tak také promítají 

normativní požadavky (jako v liberálně-demokratických společnostech podmínka objektivity 

a vyváženosti), estetické požadavky (dobrý a jasně zpracovaný příběh), ale také představy o 

předpokládaném publiku, které sdílejí s kolegy. „Samotná událost je tak nakonec jen jakousi 

„inspirací“, na jejímž základě zpravodaj či redaktor vytvoří zprávu jako stylistický útvar, 

který se snaží uspořádat tak, aby vyhovoval výše zmíněným požadavkům“ (Trampota 2006). 

Je dokonce zřejmé, že i událost, jež ke vzniku zprávy inspiruje, je vybírána a posléze 

rekonstruována tak, aby bylo možné oněm požadavkům vyhovět. 

S touto problematikou je úzce spjat i koncept zpravodajských hodnot. Jde o souhrn 

vlastností, které musí událost mít, aby se stala zprávou. Každé médium je nastavuje vzhledem 

k pozornosti a zájmu svých publik, tedy podle sociokulturních hledisek své cílové skupiny. 
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Aby média potvrdila svou volbu výběru, mají tendenci zdůrazňovat význam těch událostí, 

které zvolila. Prvním, kdo se otázkou zpravodajských hodnot zabýval a zavedl tento pojem, 

byl americký novinář a poradce prezidenta Walter Lippman. První seriózní výzkum ale 

podnikli až severští badatelé Mari Rugeová a Johann Galtung, kteří na základě analýzy 

zahraničního tisku stanovili 12 hodnot. Při tvorbě zprávy se podle nich na každé úrovni 

uplatňuje princip selekce (čím více zpravodajských hodnot událost obsahuje, tím má větší 

šanci stát se zprávou) a princip deformace (hodnoty, které byly důvodem výběru, jsou při 

zpracování zprávy zdůrazňovány). I když je tato studie Rugeové a Galtunga dodnes nejčastěji 

přijímanou, jejím problémem je, že se autoři zaměřili pouze na tištěné zahraniční 

zpravodajství, spojené s konžskou, kyperskou a kubánskou krizí. Jejich hlavním cílem navíc 

nebylo najít základní zpravodajské hodnoty jako společného jmenovatele ve výběru zpráv, ale 

chtěli poukázat na zkreslenost zpravodajství ze zemí třetího světa. Pro účely této práce je tak 

jejich výzkum přínosný především ve zjištění, jak média se zpravodajskými hodnotami 

nakládají. 

Metodologicky schůdnější a snadněji aplikovatelný systém zpravodajských hodnot 

navrhli Westersthl a Johansson, kteří stanovili pět základních hodnot. Klíčovými 

charakteristikami událostí, jež jim umožní vstup do zpráv, jsou důležitost (důležitost 

zahraničních zemí určená indexem velikosti populace, hrubého domácího produktu a výdajů 

na zbrojení), blízkost (sestává ze tří dimenzí: geografické, obchodní a kulturní), dramatičnost, 

přístup (přístup média k informaci a jeho technické zázemí pro její zpracování) a ideologii 

(ideologii národního zájmu). 

Kromě charakteru samotné události je i při běžném sledování zpráv zřejmé, že velkou 

roli hraje i typ samotného média. Televize konkrétně akcentuje ty události, ke kterým má 

obrazový materiál. To je zřejmé zejména v oblasti zahraničního zpravodajství, kdy je 

spektrum záběrů dodaných agenturami omezeno. Televizní zpravodajství také akcentuje 

zprávy, u kterých může využít vlastního redaktora v místě události, což se projevuje zejména 

v kvalitě pokrytí zahraničních zpráv. O zařazení zprávy tak někdy může rozhodnout ne její 

důležitost, ale potřeba televize využít přítomnost svého redaktora v oblasti. Ze dvou událostí 

stejného významu tak vždy dostane přednost ta, ke které má fyzicky blíž redaktor v terénu. 

Dalším specifikem televizních zpráv je skutečnost, že se v jedné relaci objeví méně událostí a 

k nim méně informací než např. v tisku (Tunstall in: Trampota 2006). 

To, co lze vnímat jako zprávu je navíc nutně podmíněno historicky, kulturně, ale také 

v závislosti na politice samotného média. Tzv. „bulvární“ média mají sklon zdůrazňovat 

negativní události spojené s elitními osobami od politiků po showbusiness, zaměřují se na 
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jejich soukromý život a osobní potíže apod. Charakteristickým rysem je také personifikace 

události (jev, který se týká celé společnosti ukáží jako příběh konkrétního člověka). Vliv má 

také, jak už jsme zmínili, i politické uspořádání země. „Mediální krajina je dynamický systém 

a spolu s ní se proměňuje i pojetí zpravodajských hodnot“ (Trampota 2006). 

 

5.4. Výběr zpráv (gatekeeping) 

 

Koncept výše zmíněných zpravodajských hodnot vypovídá o tom, jaké události mají 

ambice stát se zprávou. Nevypovídají ale o tom, jak tento proces výběru probíhá. Jak vlastně 

vzniká obsah zpravodajské relace a kdo kontroluje, co se do ní dostane? I když se 

zpravodajství v  dnešní společnosti opírá o všeobecnou víru v objektivitu nebo alespoň snahu 

o objektivitu jednotlivých zpráv, výsledný produkt je vždy dílem nějakého redaktora, 

zpravodaje nebo editora a právě tito lidé rozhodují o tom, které události projdou sítem. Kromě 

zpravodajských hodnot je tak třeba sledovat i konkrétní procesy rozhodování konkrétních 

odpovědných lidí.  

Americký sociolog David M. White tyto odpovědné lidi nazval „gatekeepery“10, čili 

jakýmisi „vrátnými“, kteří hlídají pomyslnou bránu významu událostí a rozhodují o tom, zda 

je pustí skrz. Zajímal se o to, jak novináři nakládají s obrovským přebytkem potenciálních 

zpráv a určují, které jsou pro dané médium relevantní. Na rozdíl od konceptu zpravodajských 

hodnot se tak zaměřuje přímo na proces, nikoli kritéria výběru. Tento proces nakonec shledal 

jako velmi subjektivní, založený na osobním „hodnotovém úsudku, zkušenostech, postojích a 

očekáváních gatekeepera“ (Trampota 2006). Druhým poznatkem bylo, že různá témata mají 

různou šanci dostat se do zpráv. Nejfrekventovanější přitom byly lidsky zajímavé příběhy 

(human interest stories) a události z politiky. Gatekeeper přitom nijak neusiloval o tematickou 

vyváženost a upřednostňoval zprávy jasné a stručné, zprávy s menším počtem aktérů a 

menším počtem statistických údajů. Zkoumaný editor byl ale jen jedním z celé řady 

gatekeeperů. Zprávy, které přejímal z informačních agentur už tímto procesem nutně prošly 

dříve a několikrát. 

Whiteovu koncepci dále rozpracoval R. M. Brown, který proces gatekeepingu rozdělil do 

tří etap: 

 

1) extrakce – výběr informace 

                                                 
10 Pojem poprvé použil ve své analýze výběru zpráv v knize The „Gate Keeper“:A Case Studyin the Selection of 
News 
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2) koncentrace – redukce materiálu podle požadavků a možností média (čas, náklady 

apod.) 

3) pročištění – úprava obsahu tak, aby byly vyloučeny nežádoucí, irelevantní nebo 

redundantní informace 

4) konečná formulace – spojující danou informaci s jinými, aby mohla být základem pro 

další rozhodování 

 

Pojem gatekeepingu se navzdory některým kritikám rozšířil a byl dále rozpracován. 

Z hlediska zpravodajství je dobré dodat, že tento proces neodráží pouze samotný výběr zpráv, 

ale i každé přetváření události ve zprávu. 

Whiteova koncepce ale bere gatekeepera jako autonomní individualitu, což v reálné 

produkci zpráv není většinou možné, rozhodně ne na úrovní velkých mediálních institucí. 

Veřejnost to tak sice může vnímat díky obecné idealizaci profese novináře (např. filmové 

zpracování) nebo i kvůli sebeprezentaci novinářů samotných, kteří ve své práci zdůrazňují 

svou suverénní kreativitu. Každý žurnalista je ale pod tlakem mnoha okolních vlivů, ať už 

uvnitř nebo vně jeho organizace. Pamela Shoemakerová tyto vlivy rozdělila do pěti úrovní: 

 

1) Individuální úroveň 

2) Úroveň mediálních rutin 

3) Úroveň organizace 

4) Extramediální úroveň 

5) Ideologická úroveň 

 

Na individuální úrovni je samozřejmě hlavní rozhodování novináře spojené s jeho 

individuálními motivacemi, hodnotami apod. Novinář ale do své práce promítá určité 

představy o své profesi a instituci, pro níž pracuje. Tyto představy jsou dány povahou 

instituce, které má také své zažité pracovní postupy, rutiny a normy, které určují způsob sběru 

a výběru informací. Rutiny zaručují, že se média budou chovat předvídatelným způsobem. 

Jsou souborem pravidel, kterými se členové média řídí a která de facto určují, co to znamená 

být mediální profesionál. Rutiny samotné se odvíjejí od tří základních elementů: typu a 

velikosti publika (vycházejí tedy z toho, co publikum chce a co je pro něj přijatelné), typu 

mediální organizace (co a jak kvalitně je mediální organizace schopna zpracovat) a 

informačních zdrojů (získávání a zpracování informací). Kromě rutin má velký vliv také 

povaha samotné mediální organizace. Hlavním měřítkem je zde technická podstata, důležitá je 
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však také organizační struktura média. Média jsou často velké společnosti s vysokým 

stupněm dělby práce, v jejímž rámci se různě distribuována také autonomie, autorita a 

odpovědnost.V každém médiu je řada gatekeeperů, kteří mají na starost různá stádia výběru 

událostí. Shoemakerová je dělí na hraniční gatekeepery, kteří kontrolují jaké informace 

přicházejí do média a jaké jej pouštějí jako výsledný produkt, a vnitřní gatekeepery, kteří se 

nejvíce podílejí na tvarování příchozích informací. Mezi těmito typy gatekeeperů často 

dochází ke sporům o podobu produktu. Nejběžnějším případem je konflikt redaktor – editor. 

Hierarchicky níže postavený gatekeeper má ale vždy představu o tom, jaké požadavky na 

podobu produktu bude mít gatekeeper nad ním. U zpráv zasahujících samotné médium může 

být konečným gatekeeperem i vlastník celé instituce. Tento hierarchický systém vzájemné 

kontroly gatekeeperů je dán právě vnitřní hierarchií média, která zabraňuje tomu, aby 

individualita novináře promítnutá do jeho práce nepřekročila určitou mez. Každá mediální 

instituce má totiž svůj soubor norem a etických představ. Je tak zřejmé, že Whiteovu 

představu o individuálním strážci brány je nutné rozšířit na celý kolektiv těchto strážců. 

Výsledné obsahy zpráv pak vypovídají nejen „o vlastnostech médií, ale jsou i celkovou 

(třebaže různě pokřivenou) reflexí společenského prostředí, převládajících hodnot, názorů a 

idejí“ (Trampota 2006). 

 

5.5. Nastolování agendy 

 

V úvodu jsem se již zmínila o faktu, že média svou činností zásadně ovlivňují vnímání 

světa a hodnoty, postoje i rozhodování příjemců. Tímto problémem se zabývá teorie 

nastolování agendy. Ta vychází ze dvou předpokladů: média a jejich produkty (zpravodajství) 

nejsou věrným odrazem reality, ale samy se podílejí na jejím utváření. Tím, že o některých 

tématech referují častěji než o jiných a věnují se jim dlouhodobě prezentují tato témata jako 

důležitější než ostatní. Jak média vybírají do svých zpráv jen některé obsahy a jiné opomíjejí, 

určují, co budou diváci vnímat jako důležité. Bernard Cohen si povšiml, že „média nemusejí 

mít schopnost určovat, co si mají lidé myslet, ale jsou úspěšná v určování, o čem mají 

přemýšlet“(Cohen in: Trampota 2006). Média tak vlastně vytvářejí obecnou představu o tom, 

co je společensky významné. Kromě výběru jednotlivých událostí do zpráv tedy média 

vybírají i celá témata. Tématem přitom rozumíme dlouhodobé opakování určitých zpráv 

referujících o podobných událostech. Právě dlouhodobost a opakování výběru je hlavním 

znakem nastolování témat (agendy). Příkladem může být zpráva o dopadení drogového 
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dealera jako součást tématu o drogové problematice. Dalším znakem médií je tedy fakt, že 

sjednocují několik různých událostí pod jedno téma. 

Nastolování agendy můžeme najít na třech základních úrovních (Dearing a Rogers): 

společenské, mediální a politické Tyto tři typy se navzájem různě ovlivňují, přičemž směr 

jejich vlivu vede nejčastěji od agendy politické k agendě mediální, která následně ovlivňuje 

agendu společenskou (veřejné mínění, obecné představy apod.). Výzkumem nastolování 

agendy se zabývali především McComb a Shaw (Cape Hill Study a Charlotte Study11), kteří 

zjistili, že mediální agenda skutečně velmi silně působí na agendu společenskou a že největší 

roli v tomto procesu hraje televizní zpravodajství. Jejich výzkumy lze označit „za hlavní obrat 

ve vědeckém studiu účinků masové komunikace“ (Trampota, 2006). 

Některé pozdější studie se kromě samotného nastolování agendy začaly zabývat i 

způsobem jejího zpracování. Média mohou některé vlastnosti tématu zdůraznit, jiné potlačit 

nebo vynechat a celou událost nějak „zarámovat“. Zarámování (framing) totiž může zásadně 

ovlivnit to, jak si budou diváci událost vykládat. Jedná se o výběr některých aspektů vnímané 

reality a jejich zdůraznění v komunikačním textu, hodnocení nebo  doporučení. Je to vlastně 

zastřešující organizační idea zpravodajského obsahu, která ho uvádí do kontextů a určuje, o 

čem událost vypovídá. Jde tedy o interpretační rámec, který je dvojího druhu: mediální 

interpretační rámec události a interpretační rámec, v němž mediální obsah chápou příjemci.  

 

5. 6. Normy zpravodajství 

 

Právě proto, že média a především zpravodajství mají takový vliv na vnímání reality, 

uplatňuje na ně každá společnost určité množství představ o tom, jak by měly fungovat a jak 

by měly vypadat jejich produkty. Tyto normativní požadavky vycházejí především z toho, že 

zprávy jsou často jediným zdrojem aktuálních informací o významných společenských 

událostech a že si příjemci tyto zprávy nemohou nijak ověřit svou osobní zkušeností. 

Normativní požadavky jsou tak významným kontextem fungování zpravodajských médií. I 

když se v souvislosti s představami o fungování médií hovoří o normativních požadavcích, 

tyto „normy“ samozřejmě nejsou spojeny s prostředky jejich vynucování nebo sankcionování 

jejich případného nedodržení. Jde tedy o běžně uznávané principy, jimž se média snaží 

přiblížit. Tyto principy se liší podle uspořádání dané společnosti (autoritářské, totalitární, 

demokratické). V liberálně-demokratických společnostech je běžný princip svobody a 

                                                 
11 Dva výzkumy v malých amerických městech Cape Hill a Charlotte, při kterých zjišťovaly vliv předvolebního 
zpravodajství na veřejné mínění ve smyslu posouzení důležitých aspektů jednotlivých prezidentských kandidátů. 
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společenské odpovědnosti médií, tedy představa, že média mají sloužit veřejnému zájmu. 

Měla by mít určitou kontrolní funkci vůči státu, silným ekonomickým institucím apod. a 

jejich činnost vůči těmto subjektům musí být nezávislá. Proto jsou v demokratických 

společnostech vytvořeny legislativní podmínky, aby se média mohla přihlásit ke své 

společenské odpovědnosti, ke své funkci veřejného zájmu. 

 

5.7. Normativní požadavky zpravodajství 

 

Normativní požadavky společnosti na média se nejsilněji projevují právě v oblasti 

zpravodajství a to proto, že je hlavním zdrojem informací mimo osobní zkušenost příjemců. 

Nejčastějšími normativními požadavky jsou požadavky objektivity, vyváženosti a 

nestrannosti. Vztahují se ke způsobu zpracování informací a ke konečné podobě 

zpravodajských obsahů. Na rozdíl od základních principů legitimizujících fungování 

mediálních systémů, jako je např. svoboda projevu, se tyto předpoklady netýkají podmínek 

zpravodajství, ale konkrétních výstupů. Nároky na objektivitu jsou v liberálně-

demokratických společnostech jedním ze základních kritérií kvality zpravodajství vůbec. 

Ve vztahu k objektivitě existují dva základní přístupy: žurnalistický a přístup 

mediálních studií. Z hlediska prvního přístupu je objektivita možná prostřednictvím dodržení 

určitých profesních postupů, z druhého hlediska je objektivita spíše nedostižný ideál, který 

zastírá skutečnou subjektivitu každého mediálního sdělení. Objektivita je tedy současně 

snahou o zobrazování reality tak, aby co nejvíce odpovídalo skutečnému stavu věcí a 

souborem profesních postupů, které reportéři užívají aby produkovali zpravodajské obsahy 

nárokující si vysokou míru pravděpodobnosti. Významnou roli ve snaze novinářů o 

maximální objektivitu sehrál vynález fotografie a potažmo filmu, které svým precedentním 

zobrazením skutečnosti navozují představu skutečné pravdivosti zachycené události. 

Vedle řekněme „ideologických“ motivací zde ale existuje i mnohem prozaičtější 

důvod, proč se média snaží o maximální objektivitu: a to důvod ekonomický. Zpravodajská 

informace jako komodita má zájem na tom, aby o ni měl zájem co největší počet 

potenciálních publik. A ta samozřejmě chtějí, aby pro ně měla význam, aby byla relevantní. 

Pokud by média tvořila informace, které jdou tak řečeno na ruku jedné skupině publik, o ty 

druhé by přišla. Je tedy v zájmu médií aby tvořila zpravodajské obsahy pravdivé a tedy 

všeobecně obchodovatelné. 

Určité definice objektivity vznikly z potřeby mediálních výzkumů tuto skutečnost 

nějak operacionalizovat. Asi nejvlivnější výklad pochází od Westerstahla a kol., kteří 
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objektivitu rozdělili na dvě složky: faktičnost a nestrannost. Faktičnost se v jejich konceptu 

skládá z pravdivosti, tedy snahy postihnou věcnou podstatu problému, a relevance, která 

vychází z potřeb publika a ukazatelů reálného světa. Cílem je tedy obsáhnout všechny 

důležité informace a aktéry, žádné podstatné nevynechat a to vše zpracovat s ohledem na 

očekávání a potřeby publika. Požadavek nestrannosti si pak všímá především toho, jestli 

zpravodajství poskytuje nezkreslený pohled a dává prostor k vyjádření všem aktérům. 

Nestrannost Westerstahl a kol. rozděluje na vyváženost, tedy rovný přístup aktérů, a neutrální 

prezentaci, tedy absenci hodnotících prvků, ať už explicitních nebo implicitních. 

Toto pojetí se zaměřuje především na vysílaný obsah tak, jak se dostane k divákovi. Na 

problém je ale možné pohlížet i z perspektivy žurnalistů – profesionálů. U nich se snaha o 

objektivitu pojí s běžnými postupy, které se dají shrnout do čtyř bodů (Trampota 2006):  

 

� oddělování faktů od názorů 

� vyvážený přístup k soupeřícím názorům 

� validace žurnalistických tvrzení jinými autoritami 

� někdy také formulační postupy (vyloučení ich-formy, užití bezpříznakových 

výrazových prostředků apod.) 

 

I přes dodržování těchto pravidel ale objektivita výsledného produktu není zaručena. 

Novinář stále některá fakta vybírá a jiná vyřazuje. Výběr a seřazení informací také může mít 

v důsledku hodnotící charakter a statistické (neutrální) údaje mohou mít výraznou 

přesvědčovací hodnotu. Také vyváženost soupeřících názorů je relativní, protože novinář 

někomu vždy musí dát první nebo poslední slovo apod. Objektivita je tedy pouhým ideálem, 

kterého v reálné praxi není možné nikdy dosáhnout. „Zprávy mají nevyhnutelně určitý sklon 

daný historickým, sociálním, ekonomickým a kulturním kontextem společnosti, v níž 

vznikají“ (Trampota 2006). Kromě individuálního vlivu autorů se do nich tedy silně promítají 

i okolní prostředí a očekávání publik. Navíc silnou součástí současného zpravodajství jsou 

tzv. lidsky jímavé příběhy (human interest sroties), na které se hlediska objektivity dají 

uplatnit jen velmi těžko. Jiné zprávy naopak záměrně straní jedné ze zúčastněných osob či 

skupin. Příkladem je častá pozitivní i negativní diskriminace menšin nebo, a to především, 

válečné zpravodajství. 

Jiné teorie naopak na požadavek objektivity pohlíží jako na jev spíše negativní, který 

zbavuje novináře jejich odpovědnosti a je považován za ideologii. Novinář odpovědnost za 

zveřejněná fakta přenechává svým zdrojům a ve snaze o objektivitu se vzdává své funkce 
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společenského aktéra a ustupuje do pozadí. Předvedením dvou protichůdných názorů 

prosazuje svou obhajobu, že šíři problému dostatečně vyčerpal a že už neexistují žádné další 

úhly pohledu. Na objektivizační profesní postupy (viz výše) také může být pohlíženo jako na 

rituál, kterým mediální organizace kontrolují činnost redaktora a zajišťují, že se bude chovat 

předvídatelným způsobem.  

 

5.8. Typologie zpráv 

 

Závěrem této kapitoly se ještě podívejme na konkrétnější vlastnosti zpráv, které jsou 

v mediální praxi hmatatelnější i pro běžného diváka. Asi nejviditelnějším hlediskem je 

typologie zpráv, která je mu zřejmá z každé zpravodajské relace. 

Přestože funkcí zpráv je přinášet stále nové události, jsou ve zpravodajských relacích 

zjevné určité opakující se vzorce. Z tohoto poznatku vznikla řada typologií událostí a zpráv, 

které se pak běžně užívají při analýzách tematické agendy médií.Výzkumníci je většinou 

ustavují sami podle potřeb konkrétních analýz nebo vycházejí z členění zpravodajství, jak se 

v médiích samo ustavilo podle jednotlivých rubrik. V rámci těchto opakujících se tematických 

vzorců se pak objevují opakující se vzorce jejich zpracování. Stejným způsobem jsem ve své 

práci postupovala i já. Určila jsem si vlastní témata a soustředila se i na typologii zpráv podle 

zpravodajských rubrik tak, jak je uvádějí Jirák a Köpplová. Ti rozlišují zprávy domácí a 

zahraniční a dále zprávy z oblasti politiky, ekonomie a kultury. Autoři uvádějí ještě zprávy ze 

sportu, pro které mají ale české hlavní zpravodajské relace samostatně vymezený prostor. 

 

5.9. Infotainment 

 

Kromě výběru a řazení zpráv je jedním ze způsobů, jak se zpravodajství snaží prosadit 

v konkurenci ostatních stanic, jejich bulvarizace a snaha prezentovat je zábavnou formou. 

Tento způsob zpracování se označuje jako infotainment, tedy spojení dvou anglických slov 

information (informace) a entertainment (zábava). Způsobů infotainmentu může být mnoho. 

Od výběru záběrů, animací a inscenací událostí přes způsob narace až po zdůrazňování 

okrajových kuriozit. Do pozadí ustupují tzv. „hard news“ (závažné a zahraniční zprávy), 

prosazuje se naopak personalizace zpravodajských příběhů. Důsledkem pak je, že prioritou 

přestávají být podstatné momenty události a že média soustředí svou pozornost na její 

zábavné prvky. 
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6. Metodologie 
 

Pro svou analýzu hlavních zpravodajských relací jsem použila kvantitativní výzkum. 

Ten využívá statistické metody a je deduktivní - na začátku je existující problém, ten je 

přeložen do hypotéz a na jejich základě se vybírají proměnné. Sebraná data se použijí na test 

hypotéz a výstupem je jejich zamítnutí nebo přijmutí (Disman, 2002).   

V této analýze se tedy budu opírat o vlastní výzkum. K němu jsem si vybrala týden od 

6. 7. do 12. 7. 2009 a veškeré grafy a výstupy z něj, není-li uvedeno jinak, jsou vztaženy 

k tomuto období. Na začátku jsem v daném týdnu sledovala hlavní zpravodajské relace obou 

televizí a procentuálně jsem vyjádřila kolik prostoru vymezily dané televize jednotlivým 

zprávám (viz příloha č.1). Všechna procentuální vyjádření jsou zaokrouhlena na dvě desetinná 

místa, proto samozřejmě v některých případech může dojít k statistickým odchylkám. Poté 

jsem zprávy rozřadila do různých kategorií podle potřeb výzkumu (domácí x zahraniční, 

zprávy ekonomické politické, s živým vstupem atd.). Je potřeba upozornit, že v tomto 

rozdělení jsem dodržovala metody výběru, které při svém výzkumu použila společnost Media 

Tenor (viz níže) a tyto metody jsou u každého grafu popsány a vysvětleny. Tam, kde se můj 

výzkum s jejich analýzou rozchází, jsem řadila zprávy podle potřeb vlastního výzkumu a 

s ohledem na otázky, které chci v tomto výzkumu zodpovědět. Výsledky jsem interpretovala 

také z úhlu položených otázek a cílů své bakalářské práce. 

Protože jsem si vědoma, že z výsledků analýzy jednoho týdne nelze vyvodit obecné 

závěry, použila jsem ke svému výzkumu ještě čtyři analýzy, které si nechala vypracovat 

Česká televize nezávislou společností Media Tenor na téma „Analýza zpravodajství českých 

televizí“ od září roku 2007 do září roku 2008. Je nutné podotknout, že aktuálnější průzkumy 

ještě nejsou k dispozici. Tyto analýzy byly vypracovány pro potřeby České televize a obsahují 

srovnání i s jinými soukromými televizemi a rádii. Pro svou analýzu jsem vybírala pouze 

informace týkající se Událostí a Televizních novin. Společnost Media Tenor zpracovávala 

svoje obsahové analýzy z hlediska kvality zpravodajství tak, aby zjistila do jaké míry toto 

zpravodajství napomáhá divákům „utvořit si vlastní názor na stav a vývoj společnosti ve 

všech důležitých oblastech“ (Media Tenor). Jak je vidět, téma tohoto výzkumu je odlišné od 

mého, proto jsou tyto analýzy pro potřeby mého výzkumu pouze orientační a slouží jako 

pomocný materiál zejména v bodech, kde vlastní výzkum není v dostačující. 
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 7. Praktická část 

 

V praktické části se zaměřím na analýzu dvou hlavních zpravodajských relací Událostí 

a Televizních novin. Zpravodajství ostatních televizí vysílajících na území České republiky 

záměrně vynechávám. Vybrala jsem si veřejnoprávní televizi a ze soukromých televizi jsem 

zvolila Novu jako dlouhodobě nejsledovanější televizi z hlediska hlavního zpravodajského 

vysílání. Cílem této analýzy je odpovědět na otázku: 

 

Jak charakter média ovlivňuje kvalitu zpravodajství? 

 

Pro zacílení této analýzy se budu snažit dokázat dva předpoklady: 

 

1.) Události nabízejí divákům kvalitnější zpravodajství 

2.) Televizní noviny se zaměřují na divácky atraktivnější témata 

 

 Celý výzkum vychází z odlišného charakteru obou televizí, které jsou popsané 

v teoretické části. Nova jako soukromá televize je závislá na příjmech z reklamy, které se 

přímo odvíjí od divácké sledovanosti. Je proto zcela logické, že svoje hlavní zpravodajství 

koncipuje jinak než televize veřejnoprávní, která má finanční příjmy z části zajištěné 

koncesionářskými poplatky. Televize Nova musí na svou hlavní zpravodajskou relaci nalákat 

co největší počet lidí, je tedy vcelku jasné, že se zaměřuje na širší vrstvu obyvatel. Hned 

úvodem by možná bylo vhodné připomenout, že Televizní noviny se těší velké oblibě 

populace, jsou dlouhodobě nejsledovanějším programem na televizi Nova. Například v  

sledovaném týdnu od 6. 7. do 12. 7. 2009  byla sledovanost Televizních novin v průměru 

22,71% ze všech lidí, kteří sledovali v danou chvíli televizi, zatímco nejsledovanější Události 

v tomto týdnu dosáhly sledovanosti pouhých 8,7% (zdroj ATO – Mediasearch). Aby Nova 

dosáhla takovéto sledovanosti, musí se snažit své diváky nalákat mnoha různými způsoby od 

výběru zpráv, jejich řazení, struktury zpravodajství až po jejich zpracování. Obecně lze říct, 

že divák by měl mít možnost se se zprávou nějakým způsobem ztotožni, měla by se vztahovat 

k jeho každodenní realitě, popřípadě ho něčím zaujmout. K takovýmto zprávám patří většinou 

zpravodajství s menší společenskou relevancí jako jsou například zprávy z oblasti kriminality 

a nehod. Takovéto vysílání by také mělo být zpracováno zábavnou formou, proto se ve 

zpravodajství Televize Nova objevuje víc než kde jinde infotainment. Tento aspekt jsem ze 

svého výzkumu ale záměrně vynechala, protože druhů a forem infotainmentu je celá řada a 
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jejich posouzení by vyžadovalo hlubší analýzu. Některé jeho prvky jsou však velmi dobře 

rozpoznatelné. Televizní noviny využívají velice často ve svých reportážích animace nehod 

nebo inscenace kriminálních činů, reportéři se snaží svoje příspěvky vypointovat, popřípadě 

udělat vtip. Například v reportáži, kde policie kontroluje správnou jízdu bruslařů, jede 

reportérka také na bruslích nebo při nálezu nevybuchlé pumy zařadí pro ilustraci záběry 

vybuchující vojenské techniky. I když se tento aspekt reportáží velice těžko kvalitativně 

analyzuje, je pro většinu lidí patrný na první pohled.    

 Česká televize si naproti tomu takovéto tahy mnohdy ani dovolit nemůže. Každý 

člověk vlastnící televizní přijímač platí koncesionářské poplatky a proto také očekává určitou 

úroveň vysílání. Veřejnoprávní televize musí nejenom informovat, ale také vzdělávat. Hlavní 

zpravodajství České televize musí být proto vyvážené z geografického, politického, 

ekonomického, společenského i kulturního hlediska. Vysílání České televize je navíc 

definováno zákonem. Odpoutanost od zábavných prvků ve zpravodajství způsobuje sice 

zákonitě nižší sledovanost, ale podle mého předpokladu také větší kvalitu zpravodajství. Hned 

v úvodu je potřeba upozornit, že zpravodajství České televize je delší a v průměru zahrnuje i 

více zpráv. Už samotný tento fakt o povaze zpravodajství mnohé vypovídá.  

 Ve své analýze jsem se soustředila na několik hlavních bodů: 

 

1) Variabilita domácího a zahraničního zpravodajství 

2) Vztažné oblasti zpravodajství 

3) Detailnější zaměření na oblast politiky, ekonomie a kultura a umění 

4) Živé stupy 

5) Úvodní upoutávky 

 

Všechny tyto body jsou zpracovány s ohledem výše zmíněnou otázku a předpoklady.  

 

7.2 Variabilita domácího a zahraničního zpravodajství 

 

Tematická variabilita zpravodajství se posuzuje podle různorodosti jednotlivých 

příspěvků. Každému příspěvku je přisouzeno téma podle jeho převažujícího obsahu. Tento 

seznam společnosti Mediatenor obsahoval k 1. 1. 2008  zhruba 800 položek a je neustále 

rozšiřován. Za variabilnější je považováno zpravodajství, které vymyká z rámce deseti 

nejčastěji zpracovávaných témat.  Vzhledem k tomu, že tento seznam nemám  k dispozici, 

uplatním pouze výsledky analýz zpracovaných Media Tenorem. Z těchto analýz vyplývá, že 
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dlouhodobě variabilnější zpravodajství přináší Události, a to jak v oblasti domácího, tak i 

zahraničního zpravodajství. Události  pokrývají za období od září 2007 do září 2008 průměrně 

274,5 témat z výše zmiňovaného seznamu, zatímco Televizní noviny mají v průměru 236,25 

témat. Tento rozdíl je pak patrný i v rozboru zahraničního zpravodajství. Události pokrývají 

průměrně 158,75 témat seznamu, Televizní noviny pouze 125,5. V Událostech zabírá deset 

nejprezentovanějších témat za dané období průměrně 24%, u Televizních novin je to 

v průměru 32,75%. Z toho vyplývá, že Události věnují více času méně prezentovaným 

tématům, což dokazuje jejich větší variabilitu. 

1) Ve své vlastní analýze se nejprve zaměřím na deset nejčastěji zpracovávaných 

témat (která jsem si určila) domácího zpravodajství  v daném týdnu a porovnám délku času 

jaký jim obě televize věnovaly. 

 
Graf č. 1: Podíl tematické agendy domácího zpravodajství 10ti nejčastěji 

zpracovávaných témat 
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Z tohoto grafu je vidět markantní rozdíl v čase věnovaném deseti nejčastěji 

zpracovávaným tématům v domácím zpravodajství v daném týdnu. Zatímco Události se 

zaměřily zejména na téma domácí politiky, společnosti, kultury a ekonomie, Televizní noviny 

dominují v tématech jako jsou nehody, bezpečnost a kriminalita. Jak je tedy patrné z grafu, 

soukromá televize se více zaměřuje na témata s menší relevancí, která jsou divácky 

atraktivnější, protože zdůrazňují zpravodajské hodnoty dramatičnosti a negativity. Nova také 

zařadila vcelku velký podíl témat z oblasti cestování, protože je období letních dovolených. 

 

7.2 Vztažné oblasti zpravodajství 
 

U jednotlivých příspěvků můžeme také zjišťovat jejich „vztažnou oblast“. U 

zahraničního zpravodajství to znamená, že zprávy musí mít vztah k určité zemi nebo 

k většímu geopolitickému celku. Obecně lze říct, že všechny zprávy, které nemají souvislost 

s ČR jsou řazeny do zahraničního zpravodajství a naopak události, které se jakýmkoliv 

způsobem dotýkají ČR jsou řazeny jako domácí. Z toho vyplývá, že například zprávy o 

Evropské unii jsem řadila jako domácí, protože mají přímý nebo nepřímý dopad na ČR.  

Z analýzy zpravodajství Media Tenor vyplývá, že nejmezinárodněji orientované 

zpravodajství mají za dané období Události. Ty měly oproti Televizním novinám výrazně 

vyšší podíl zahraničního zpravodajství (mezi 25% - 36% oproti 9% - 20% na Nově). Podle 

této analýzy lze tedy konstatovat, že hlavní zpravodajství České televize je dynamičtější,  

rychleji reaguje na důležité dění ve světě a bezprostředně reflektuje relevantní události.   

Můj graf tuto skutečnost také potvrzuje. V týdnu od 6. 7. do 12. 7. zařadila ČT více 

událostí, které se netýkají ČR. U soukromé televize je naproti tomu jasná tendence vztahovat 

zahraniční zprávy k ČR, aby měl divák pocit, že se ho skutečně týkají. Z tohoto důvodu jsou 

někdy zprávy  s podobným tématem řazeny v Událostech jako zahraniční a Televizních 

novinách jako domácí (například zasedání G8 v italské L’Aquile bylo na Nově dne 8. 7. 

zmíněno v jedné reportáži spolu se stávkou pumpařů a následně vztaženo na české turisty 

v Itálii, kteří by se mohli potýkat s nedostatkem benzínu). 
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Graf č. 2: Podíl zahraničního zpravodajství v jednotlivých dnech 
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Graf č. 3:Průměrný čas věnovaný zahraničnímu zpravodajství  
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Skutečný problém v rozdílnosti zahraničního zpravodajství ale nespočívá ani tak 

v počtu zařazených příspěvků jako v jejich obsahu. Pro zjištění variability zahraničního 

zpravodajství jsem vybrala 10 nejčastěji prezentovaných témat v daném týdnu ze 
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zahraničního zpravodajství. Z grafu je jasné, že ČT zařadila do svých Událostí výrazně více 

příspěvků o etnických nepokojích v Číně, o mezinárodních setkáních (G8 v l’Aquile a 

zahraniční cesta Baracka Obamy) a událostí z kultury (premiéry filmů), naproti tomu 

Televizní noviny se věnovaly více divácky atraktivním tématům jako jsou kuriozity a úmrtí 

slavné osobnosti (Michaela Jacksona) ČT navíc zařadila i zprávu o úmrtí Roberta McNamara. 

 Z analýz zpravodajství Mediatenoru vyplývá, že Televizní noviny také věnují více 

času kriminalitě, nehodám, požárům atd., to se ale v tomto týdnu neprokázalo. Obecně ale 

můžeme konstatovat, že Události referují o relevantnějších událostech z politického, 

veřejného a ekonomického života, zatímco Nova svoje zpravodajství soustřeďuje na 

společensky méně relevantnější témata, která jsou ale divácky přitažlivější.  

 
Graf č. 4: Podíl tematické agendy 10ti nejčastěji zpracovaných témat zahraničního 

zpravodajství 

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%

Etnické nepokoje

Úmrtí slavné
osobnosti

Mezinárodní
setkání

Zahraniční
politika

Bezpečnost

Nehody

Ekonomie

Kultura

Kuriozity

Přírodní kalamity

Televizní noviny

Události

 Další graf ukazuje geografickou vztažnost zpravodajství. Velký prostor v tomto týdnu 

dostaly Spojené Státy americké kvůli již zmiňované zahraniční cestě Baracka Obamy a kvůli 
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smrti zpěváka Michaela Jacksona. Dále je zřejmý velký podíl Číny v důsledku nepokojů 

v provincii Sin Ťiang a zemětřesení na Jihu země. Nezvykle velký prostor dostala i Kanada 

kvůli zavedení vízové povinnosti (tuto událost jsem neřadila mezi zahraniční zpravodajství, 

protože má spojitost s ČR).  

Z grafu je prostor věnovaný zahraničním zemím vcelku vyrovnaný. Graf ovšem 

neobsahuje země, o kterých referovala pouze jedna z televizních relací. Události dále 

informovaly také o zemích jako Irák, Palestina, Jordánsko, Slovinsko, Barma, Řecko, 

Indonésie, Severní Korea, Bulharsko, Turecko, Bosna, Filipíny, Africká Guinea a Švédsko. 

Televizní noviny se zase zaměřily na Polsko, Slovensko, Jižní Koreu a Chorvatsko. Z toho 

jasně vyplývá, že hlavní zpravodajství ČT je geograficky pestřejší a referuje i o událostech 

z geograficky více vzdálených oblastí.  

 
Graf č. 5: Vztažné oblasti zahraničního zpravodajství (geograficky) z hlediska 

počtu příspěvků 
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7.3 Detailnější zaměření na oblast politiky, ekonomie a kultura a umění. 
 

7.3.1. Politické zpravodajství 

 

Jak je vidět z následujících grafů, politické zpravodajství je jednou z nejdůležitějších 

složek hlavích zpravodajských relací obou televizí, což znamená, že zabírá značnou část 

celkového prostoru určeného hlavnímu zpravodajství. Tato skutečnost je patrná zejména u 

Událostí, kde politické zpravodajství dosahuje průměrně skoro 30% celkového času. Grafy 

zahrnují jak domácí tak i zahraniční politiku. Velký podíl na politickém zpravodajství měla 

v tomto týdnu zahraniční návštěva Baracka Obamy v Evropě a Africe a sjezd hlavních 

představitelů G8 v italské L’Aquile. Z domácího zpravodajství můžeme jmenovat například 

snahu o prosazení protikrizových balíčků, přerozdělování státních dotací na nápravu škod po 

povodních a počínající předvolební boje. Z grafu je jasně vidět, že Události věnují zprávám 

v oblasti politiky větší prostor, zatímco Televizní noviny v tomto ohledu zaostávají. Důvodem 

tohoto rozdílu může být fakt, že zahraniční politické události se mohou divákům zdát 

vzdálené, jejich dopad na ČR popřípadě na jejich soukromý život není mnohdy bezprostředně 

zřejmý a vyžaduje hlubší analýzu. 

 

Graf č. 6: Podíl politického zpravodajství v jednotlivých dnech 
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Graf č. 7: Průměrný podíl politického zpravodajství  
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7.3.2. Ekonomické zpravodajství 

 
Následující grafy zahrnují ekonomické zpravodajství v hlavních zpravodajských 

relacích, a to jak v oblasti domácích tak i zahraničních zpráv. Z grafů vyplývá, že se obě 

televize v tomto týdnu věnovaly ekonomickému zpravodajství pouze okrajově, většinou 

nepřesáhlo 10% (až na zpravodajství Událostí ze dne 9. 7). Ekonomické zprávy v obou 

televizích jsou většinou z domácího prostředí, zahraniční ekonomika se objevuje velice zřídka 

a většinou pouze v Událostech. I ty jim ale věnují jenom několikavteřinové příspěvky. Z grafu 

je vidět, že Události referují více o ekonomických zprávách než Televizní noviny. Tento 

rozdíl může být daný tím, že zprávy ekonomického charakteru  zajímají užší okruh lidí, 

protože vyžadují jistý stupeň vzdělanosti a zainteresovanosti. 
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Graf č. 8: Podíl ekonomického zpravodajství v jednotlivých dnech 
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Graf č. 9: Průměrný podíl ekonomického zpravodajství 
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7.3.3. Umění a kultura 

 
Podle zprávy Media Tenor (Analýza zpravodajství českých televizí 2008/Q3) 

informovala veřejnoprávní televize o zprávách z oblasti umění a kultury výrazně více než 

televize soukromá. K výraznému nárůstu příspěvků z této oblasti došlo poté, co ČT přesunula 

specializovanou relaci o kultuře na ČT24 a významné kulturní události zařadila do hlavních 

zpráv. Větší zařazení zpráv z oblasti kultury a umění svědčí také o větší variabilitě 

zpravodajství. 
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Z mého grafu z daného týdne je tento rozdíl také patrný. Události mají větší procento 

zařazených kulturních zpráv a rozdíl celkového průměrného kulturního zpravodajství je 

necelých 6%. Tento rozdíl není nijak markantní a zřejmě je způsobený událostmi, které se 

v tomto období odehrály. Začátkem června se uskutečnil Mezinárodní filmový festival 

v Karlových Varech, na kterém se obě televize podílely i jako sponzoři a zprávy se také 

neustále točily kolem nevyjasněné smrti zpěváka Michaela Jacksona a jeho pohřbu. Tato 

témata se dají považovat za velice divácky atraktivní, proto jim velký prostor věnovala i 

soukromá televize. K nárůstu kulturního zpravodajství také přispěla sezóna letních festivalů a 

odvysílání reportáží o zařazení Pravčické brány mezi nových 7 divů světa. Můžeme ale 

konstatovat, že kulturní zpravodajství bylo v tomto období variabilnější v Událostech, protože 

kromě těchto hlavních událostí informovaly i o divácky méně atraktivních kulturních akcích 

jako například Bohemia Jazz Fest a Festivalu Colours of Ostrava, které jsou známé svým 

náročnějším publikem.   

 
Graf č. 10: Podíl kulturního zpravodajství v jednotlivých dnech 
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Graf č. 11: Průměrný podíl kulturních zpráv  
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7.4. Živé vstupy 
 

O kvalitě zpravodajství také svědčí zařazení živých vstupů. Z analýzy Media Tenoru 

vyplývá, že z dlouhodobého hlediska řadí nejvíce živých vstupů do svého vysílání Události, 

ale už od března 2008 je vidět jasná převaha Televizních novin. To samé se ukazuje i na mém 

grafu, kde je znatelný rozdíl skoro 4% ve prospěch Televizních novin. Je však potřeba 

poznamenat, že živé vstupy v Televizních novinách se týkají pouze území ČR, zatímco 

Události v tomto týdnu spojily svoje zahraniční zpravodaje z Číny, Moskvy a L’Aquily. 

Nárůst příspěvků s živým vstupem také způsobil probíhající filmový festival v Karlových 

Varech a sezóna letních hudebních festivalů. Televizní noviny zařadily živý vstup i z pohřbu 

Michaela Jacksona. Jednalo se ale pouze o moderátora, který seděl ve studiu a komentoval 

živý přenos na televizi. Rozdíl tedy nespočívá pouze v počtu zařazení příspěvků s živým 

vstupem, ale také v jejich geografickém pokrytí a relevanci jejich výpovědí. 
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Graf č. 12: Podíl příspěvků s živým vstupem v jednotlivých dnech  
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Graf č. 13: Průměrný počet příspěvků s přímým vstupem 
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7.5. Úvodní upoutávky 

 
V tomto grafu jsem se zaměřila na srovnání „headlinů“ neboli úvodních upoutávek, na 

které se jednotlivé zpravodajské relace snaží nalákat svoje diváky. Hlavní rozdíl spočívá 

v tom, že Události lákají své diváky většinou hned pěti upoutávkami, které jsou doprovázené 

obrazovým materiálem a nekomentovanou krátkou ukázkou z reportáže. První dvě upoutávky 
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spolu většinou tematicky souvisí. Televizní noviny mají upoutávky pouze tři. Graf č. 14 

ukazuje tematické okruhy, na které se jednotlivé televize snaží diváka nalákat. Z grafu je 

jasné, že Události lákají své diváky především na domácí a zahraniční politiku, zatímco 

Televizní noviny sází spíše na divácky přitažlivější kriminalitu a nehody, které jsou zároveň 

společensky méně relevantní.  

 
Graf č. 14: Podíl tematické agendy v „headlinech“ 
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Další graf porovnává podíl upoutávek zaměřených na domácí a zahraniční 

zpravodajství. Z grafu plyne, že Událost se snaží výrazně více než Televizní noviny nalákat 

svoje diváky na zahraniční zpravodajství. Tento rozdíl je ještě mnohem markantnější než u 

samotného podílu zahraničního zpravodajství v celé hlavní zpravodajské relaci. Zatímco 

rozdíl v podílu zahraničních zpráv mezi Událostmi a Televizními novinami je necelých 8,5% 

ve prospěch veřejnoprávní televize (viz graf 3 ), u „headlinů“ se tento rozdíl pohybuje kolem 

19%. 
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Graf č. 15: Podíl zahraničních a domácích událostí v „headlinech“ 
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Závěr 

V tomto výzkumu se mi podařilo potvrdit oba mé předpoklady, které jsem si vymezila 

na začátku empirické části. Po podrobné analýze podle nastavených kritérií je jasné, že 

charakter média (veřejnoprávní nebo soukromý) zásadním způsobem ovlivňuje kvalitu 

zpravodajství. Události jako zástupci zpravodajství veřejnoprávní televize nabízejí divákům 

delší hlavní zpravodajskou relaci, , která je bohatší na informace.Už v samotném začátku 

zpráv se snaží diváka nalákat na společensky relevantnější témata týkající se domácí a 

zahraniční politiky. Jenom ve velmi malé míře nebo skoro vůbec nelákají na nehody nebo 

kriminalitu, tedy na zprávy, které by celkové zpravodajství mohly vulgarizovat. Z výzkumu 

také vyplývá, že Události nabízejí variabilnější domácí i zahraniční zpravodajství a to také 

často doplňují vstupy od svých zahraničních zpravodajů. Svoje zpravodajství zaměřují na  

relevantní a významná témata jak z domova tak i ze zahraničí. Více informacích také přináší 

divákům z oblasti politiky, ekonomiky a kultura. Z těchto hledisek je tedy zpravodajství 

Událostí kvalitnější než zpravodajství soukromé televize. 

 Ta je naproti tomu úspěšnější v divácké sledovanosti, dlouhodobě vykazuje minimálně 

dvojnásobnou sledovanost oproti veřejnoprávní televizi. Výzkumem se potvrdilo, že se 

zaměřuje na divácky atraktivnější témata. Televizní noviny si do svého zpravodajství vybírají 

méně témat ze zahraničí, jsou méně variabilní a zabývají se výrazně více oblastí nehod a 

kriminality, sázejí tedy na skandalizaci a negativitu zpráv. Televizní noviny dosvého 

zpravodajství od jisté doby také zařazují více živých vstupů (dokonce více než Událost, ale 

tato vstupy pokrývají pouze území ČR. Ve zpravodajství televize Nova je také  patrná snaha 

vztahovat všechny informace, a to i zahraniční, na české prostředí, potažmo na problémy 

jednotlivců.  Závěrem tedy můžeme říct, že oba předpoklady se potvrdily: Události nabízejí 

divákům kvalitnější zpravodajství a Televizní noviny se zaměřují na divácky atraktivnější 

témata.  
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