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Anotace (abstrakt)

Diplomová práce „Mediální obraz Dopravního podniku hl. m. Prahy“ se snaží popsat, 

jaký byl vytvořen mediální obraz této společnosti ve vybraných českých denících 

Metro, MF Dnes, Právo a Pražský deník v průběhu roku 2011 a 2012. Za toto období 

bylo v rámci výzkumu této práce podrobeno systematické kvantitativní i kvalitativní 

obsahové analýze celkem 680 článků. Teoretická část práce uvádí čtenáře do širšího 

kontextu a slouží jako platforma ukotvující část praktickou. V té nejprve představím 

zvolenou metodologii a následně dosažené výsledky a interpretaci. Kvantitativní 

obsahová analýza zjišťuje míru zastoupení tématu v jednotlivých denících, jeho časové 

rozvržení v průběhu zkoumaného období, ale zabývá se i vysledováním nejčastějších 

témat, která byla v tisku v souvislosti s Dopravním podnikem uváděna. Práce se dále 

zaměřuje na typy zpráv (hard news a soft news) a také zkoumá, kteří aktéři se ve 

vybraných denících objevují. Další část se zabývá jazykovou interpretací jednotlivých 

výroků o Dopravním podniku, tedy v jakých oblastech je předmět analýzy hodnocen 

pozitivně či negativně, a to na základě hodnotících atributů, jazykových prostředků a

porovnání. Vyhodnocením získaných dat docházím k zamítnutí hlavní hypotézy, že 

mediální obraz pražského Dopravního podniku je spojen především s nevýhodnými 

veřejnými zakázkami a smlouvami.



Abstract

The diploma thesis "Media Coverage of Prague Public Transport Company" intends to 

describe the media image of the company in selected Czech dailies Metro, MF Dnes, 

Právo and Pražský deník during the years 2011 and 2012. A total of 680 articles were 

analyzed both quantitatively and qualitatively systematically describing their content 

during the period mentioned. The theoretical part introduces the reader to a broader 

context and serves as a platform anchoring the practical part. At first this part introduces 

the chosen methodology and then the results and interpretation. The quantitative content 

analysis explores how often and how much the topic appears in print media, its timing 

during the given period, and deals with researching of mainly published topics 

mentioned in press and their relationships in connection to Prague Public Transport 

Company. The thesis also focuses on the types of articles (hard news and soft news) and 

also examines which actors appeared in the selected newspapers. The next part deals 

with the linguistic interpretation of individual statements about Prague Public Transport 

Company, therefore, in what areas is the subject of analysis evaluated positively or 

negatively, on the basis of the attributes of language resources and comparison. The 

obtained data evaluation leads me to rejection of the main hypothesis that the media 

image of the Prague Public Transport Company is mainly associated with an 

unfavourable public procurements, tenders and contracts.
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Úvod

Městská hromadná doprava je součástí každodenního života občanů hlavního 

města, tedy téměř každého z nás, byť MHD přímo nevyužíváme. Se službami 

Dopravního podniku se setkává denně přes milion obyvatel a návštěvníků Prahy, ať již 

aktivně co by cestující nebo pasivně v roli řidiče nebo chodce. I proto stojí Dopravní 

podnik hl. m. Prahy (DPP) v centru zájmu většiny médií. Pražská MHD patří k často 

vyhledávaným tématům v českých médiích a zaslouží si jí věnovat náležitou pozornost. 

Cílem mé diplomové práce bude proto zjištění, jaký byl mediální obraz Dopravního 

podniku hl. m. Prahy (DPP) ve vybraném českém tisku v určitém časovém období, 

konkrétně během let 2011–2012.

Hlavní myšlenkou této práce je zjistit, jakým způsobem je reprezentován 

Dopravní podnik hl. m. Prahy v hlavních českých denících, konkrétně pak v Metru, MF 

Dnes, Právu a v Pražském deníku. Konkrétně tato tištěná média mj. dle celkových 

výsledků ročních zpráv referovala o Dopravním podniku v letech 2011 až 2012 nejvíce. 

Jelikož ve sledovaném období se kompletně proměnil vrcholový management

společnosti (např. v krátkém časovém úseku se čtyřikrát obměnila osoba na postu

generálního ředitele), lze předpokládat různé změny v dění okolo podniku, které se tato 

práce pokusí zachytit.

Základní hypotézou, která stála na začátku mého výzkumu, je domněnka, že 

tolik medializované nevýhodné veřejné zakázky v Dopravním podniku mohou dle mého 

mínění vést ke stereotypním představám spíše negativního rázu. Média totiž mohou 

vytvářet stereotypní rámec, jakým způsobem vnímá široká veřejnost Dopravní podnik,

a proto nebude vynechána ani tematika mediální stereotypizace. Práce mimo jiné určí, 

zda jsou medializovaná témata převážně negativní či pozitivní, a to pomocí hodnotících 

vyjádření a vztahů v textech článků.

K ověření výše uvedené hypotézy mohou napomoci jednotlivé výzkumné 

otázky, které tato práce obsahuje a díky nimž se snaží zmapovat vývoj tematické 

agendy, tj. vysledovat hlavní a nejfrekventovanější tematické okruhy během 

sledovaného období. Budu se tedy pokoušet zjistit, v jakém kontextu a v jakých 

souvislostech píší noviny o Dopravním podniku. Poté lze dojít ke zjištění, zda se 

objevují nějaké pravidelnosti a zevšeobecňující prvky. Jako jednu z dalších otázek jsem 

si položila, jací aktéři se v souvislosti s Dopravním podnikem v určených tištěných 
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médiích vyskytovali nejčastěji. Mou hypotézou je, že nejčastějším aktérem bude Martin 

Dvořák, bývalý generální ředitel Dopravního podniku. V neposlední řadě zohledňuji 

také rozdělení analyzovaných článků na soft news či hard news.

Práce se skládá z teoretické a analytické části. Přílohy (grafy a tabulky) jsou 

vloženy pro větší přehlednost přímo u příslušných textů k dané problematice. Teoretická 

část přináší popis mediálních teorií a konceptů souvisejících s vybraným tématem. 

Analytická část se věnuje popisu metodiky práce, samotnému výzkumu a interpretaci 

výsledků, přičemž jako metodu k výzkumu jsem použila kvantitativní a kvalitativní

obsahovou analýzu. Kvantitativní výzkum posuzuje počty či poměry zkoumaných jevů 

(například zastoupení tématu v jednotlivých měsících, v denících, apod.). Co se týče 

kvalitativního postupu, k výsledkům dopomohl jazykový rozbor výroků o Dopravním 

podniku. Shrnutí a zobecnění výsledků celého výzkumu jsou k nalezení v závěru práce. 

Po dohodě s vedoucí práce nebyly použity veškeré zdroje uvedené v tezích

diplomové práce, naopak jsem přidala jiné. Stejně tak byla pozměněna struktura práce 

včetně možných teoretických konceptů, které byly původně zamýšleny: koncept 

zpravodajských hodnot či framing, a to ve prospěch jazykové interpretace textů a 

následného důkladnějšího vyhodnocení.

Téma Mediální obraz Dopravního podniku v českém tisku nebylo dle mých 

dostupných informací zatím nijak zpracováno. Téma jsem si vybrala kvůli mému 

osobnímu zájmu o pražskou MHD jako takovou. Hlubší znalost by se mi tak mohla (mj. 

při pracovních činnostech v Dopravním podniku) později hodit a jeho zpracování může 

být přínosem nejen pro mne, ale například i pro další komparativní analýzy.
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1. Základní informace o Dopravním podniku

Pro větší porozumění této diplomové práce je vhodné si nejprve představit její 

předmět – Dopravní podnik hl. m. Prahy (DPP), akciovou společnost.1

V současné době, tj. po více než stodesetileté existenci, Dopravní podnik hl. m. 

Prahy, a. s. představuje největšího dopravce zajišťující městskou hromadnou dopravu 

v České republice. Podnik má 10 562 zaměstnanců, z toho 4 175 tvoří řidiči MHD 

(evidenční stav k 31. 12. 2012).2

V analyzovaném období této práce (tj. v letech 2011 až 2012) se několikrát 

obměnil management firmy (včetně postu generálního ředitele), proto zde zmíním i 

jména těchto nejvyšších představitelů. Do 5. prosince 2011 stál v čele vedení Martin 

Dvořák, poté byl na krátkou dobu pověřen řízením Jaroslav Stůj, od začátku února 2012 

pak Magdalena Češková. Následným generálním ředitelem se stal Vladimír Lich, a to 

do 16. srpna 2012, kdy byl náhle odvolán představenstvem společnosti. Po jeho 

odvolání byla opět pověřena vykonáváním funkce Magdalena Češková. Dalším 

generálním ředitelem DPP, jmenovaným k 1. listopadu 2012, byl Milan Křístek, který 

byl vybrán na základě otevřeného výběrového řízení z několika desítek uchazečů. K 

7. říjnu 2013 představenstvo DPP jmenovalo na svém zasedání současného generálního

ředitele Jaroslava Ďuriše.3

Jelikož hlavní město Praha je jediným akcionářem Dopravního podniku, který

tedy vlastní 100 % akcií a Magistrát hl. m. Prahy (MHMP) poskytuje v rámci 

objednaného závazku veřejné služby Dopravnímu podniku nemalé finanční 

kompenzace, v krátkosti tak zde bude tato problematika přiblížena. „Včetně 

přiměřeného zisku se od města (na základě Smlouvy o veřejných službách ve veřejné 

drážní a městské autobusové dopravě) v roce 2011 jednalo o kompenzaci ve výši 11,128 

mld. Kč, v roce 2012 o 10,636 mld. Kč. Důležitou složkou hospodaření DPP jsou příjmy 

související se zajištěním dopravní obslužnosti v systému PID. Tržby z jízdného na území 

hlavního města dosáhly v roce 2011 částku 4,034 mld. Kč, v roce 2012 celkový výnos 

z jízdného činil 3,995 mld. Kč. Po rozdělení těchto tržeb i mezi ostatní dopravce 

                                               
1 Sídlo: Sokolovská 217/42, 190 22 Praha 9. Datum založení: 11. 7. 1991. Zakladatel: Hlavní město 

Praha. Osoby podílející se na základním kapitálu: Hlavní město Praha 100 %. Základní kapitál: 30 726 

125 000 Kč. Zdroj: DOPRAVNÍ PODNIK HL. M. PRAHY (DPP). Výroční zpráva 2012. Praha, 2013., s. 

6.

2 tamtéž, s. 70.
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zapojených do systému PID hospodařil DPP s čistými výnosy 3,773 mld. Kč v roce 2011 

a 3,682 mld. Kč,“ uvedl Miroslav Choutka (vedoucí odboru Controlling a hospodaření)

z Dopravního podniku při osobním rozhovoru a dodal: „Do příjmů jsou dále 

zahrnovány i ostatní tržby související se závazkem veřejné služby, jako například 

pronájem reklamních ploch, pokuty či dotace hlavního města Prahy na ochranný systém 

metra.“4

Co se týče samotného provozu, DPP na základě stanovení ROPIDu obsluhuje 

celkem 149 autobusových linek, dále 21 denních a 9 nočních tramvajových linek a 3 

linky metra. Ve vlastnictví společnosti je celkem 1 247 autobusů, 950 tramvajových 

vozů a 733 vozidel metra. Společnost přepraví ročně více než miliardu osob a ujede 169 

000 000 kilometrů (stav k 31. 12. 2012).5

Množství dopravních spojů a jízdní řády v Praze určuje společnost ROPID 

(Regionální organizátor Pražské integrované dopravy). Úkolem této příspěvkové 

organizace hl. m. Prahy je koordinace jednotlivých dopravců v systému PID a jejich 

dopravně-provozní a tarifní provázání s Prahou. Snahou organizace ROPID (od jejího 

založení v roce 1993) je rozvíjet moderní integrovaný systém hromadné dopravy osob v 

hlavním městě a jeho okolí. Cílem této organizace je tedy nabídnout atraktivní a 

důstojnou hromadnou dopravu osob pro všechny skupiny obyvatel a návštěvníků Prahy, 

stejně tak jako vytvořit alternativu vzrůstající hustotě automobilového provozu.6

Zvyšovat kvalitu poskytovaných služeb se daří například díky renovaci 

vozového parku, o které mj. předpokládám, že bude v médiích zmíněna. Do jaké míry je 

kvalitní přeprava cestujících v pražské MHD, avšak v celoevropském měřítku, 

zodpověděla v roce 2010 Mezinárodní automobilová federace (FIA). Ta otestovala 23 

evropských měst a pražská městská hromadná doprava získala mezi evropskými 

metropolemi čtvrté místo. V porovnání s ostatními mezinárodními dopravci tak pražský 

Dopravní podnik vykázal titul čtvrtý nejlepší v Evropě. Lepší je jen Mnichov, Helsinky 

                                                                                                                                         
3 Generální ředitel DPP ke dni 1. 1. 2014.
4 Miroslav Choutka (vedoucí odboru Controlling a hospodaření) z DPP při osobním rozhovoru v Praze 

dne 10. 12. 2013.

5 Dopravní podnik hl. m. Prahy v datech. [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z: http://www.dpp.cz/dpp-

v-datech/

6 ROPID. Výroční zpráva 2011. Praha, 2012, s. 3.
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a Vídeň, kdežto na druhém konci žebříčku pak zůstal Záhřeb, Lublaň a Budapešť.7

Nejen z tohoto důvodu bude pro mne zajímavé zkoumat předmět této práce, tedy jaký 

mediální obraz měl pražský Dopravní podnik během dvou vybraných let.

1.1 Historie

Vzhledem k dlouholeté historii Dopravního podniku si řada médií připomíná

jeho důležitá historická výročí dodnes8, proto jsou v následující části představeny 

alespoň ty nejdůležitější mezníky v dějinách DPP. 

Za zrod pražské městské hromadné dopravy (MHD) je považováno datum 23. 

září roku 1875, kdy vyjel s cestujícími do provozu první vůz MHD. Jednalo se 

o koněspřežnou tramvaj a právě ta začala psát historii MHD v Praze.9 Význam rozvoje

pražské MHD dokazuje i tehdejší zájem novinářů, neboť vzniku pražské koněspřežné 

tramvaje si stále častěji všímaly také noviny. Národní listy 28. dubna oznamují, že:

„Včerejšího dne bylo započato konečně s trasírováním koňské dráhy od bývalé poříčské 

brány Poříčím, náměstím Josefským a přes Příkopy k Václavskému náměstí. Zatlučené 

do dlažby dřevěné kolíky značí dráhu a s kladením kolejí započne prý se již konečně na 

druhý týden.“10

Při krátkém exkurzu do historie Dopravního podniku lze vypozorovat, že dalším 

důležitým datem v dějinách tramvajového provozu se stal 6. červenec 1891. V publikaci 

Fakta a legendy o pražské MHD se lze rovněž dočíst o tehdejším zájmu novinářů: „Ten 

den se poprvé v českých zemích rozjela při první zkušební jízdě elektrická dráha. 

V dalších dnech probíhaly různé zkušební jízdy a zácvik provozního personálu. Noviny 

netrpělivě očekávaly slavnostní zahájení provozu a výstavní noviny přinesly dva 

propagační snímky ze zkušebních jízd.“11

                                               
7 Pražská MHD je čtvrtá nejlepší v Evropě. [online]. [cit. 2013-01-13]. Dostupné z: 

http://www.praha.eu/jnp/cz/home/doprava_v_praze/mhd/mhd_v_praze_patri_mezi_nejlepsi_v_evrope.ht

ml

8 Viz kapitola č. 4.7 Témata spojená s Dopravním podnikem.
9 Pražská MHD slaví již 135 let. [online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné z: http://www.dpp.cz/prazska-mhd-

slavi-jiz-135-let/

10 FOJTÍK, Pavel. Fakta a legendy o pražské městské hromadné dopravě. Praha, 2010. ISBN 978-80-254-

8017-5. s. 17.

11 tamtéž, s. 38.
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Další důležitou etapu historie pražské MHD započalo zprovoznění metra, bez 

něhož by se dnes již Praha neobešla. Pavel Fojtík (vedoucí archivu Dopravního 

podniku) při osobním rozhovoru k historii metra uvedl: „Slavnostní jízda, kterou byl 

zahájen zkušební provoz metra v Praze, se uskutečnila 2. ledna 1974. Provoz metra 

s cestujícími byl pak zahájen generálním tajemníkem KSČ Gustavem Husákem 9. května 

1974.“12

První myšlenka o podzemní dráze v Praze byla vyslovena dokonce již v roce 

1898. Dva roky předtím, tj. v roce 1896 otevřela svou podzemní dráhu Budapešť jako 

první město na evropském kontinentě.13 Nejstarší metro na světě ale najdeme 

v Londýně, které si v roce 2013 připomnělo 150. výročí od svého založení. Pražský 

Dopravní podnik si připomene v květnu 2014 rovněž kulaté výročí – 40 let od zahájení 

provozu pražského metra, což může přitáhnout velkou pozornost médií, jak 

tuzemských, tak i zahraničních, ale to již není předmětem zkoumání této diplomové 

práce.

                                               
12 Pavel Fojtík (vedoucí archivu DPP) při osobním rozhovoru v Praze dne 10. 2. 2013.

13 ŠKORPIL, Josef. Pražské metro: čtvrtá dimenze velkoměsta. Praha: Panorama, 1990. ISBN 80-7038-

195-7. s. 16.
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2. Teoretická část

Tato část představí teoretická východiska, o něž se předložená diplomová práce 

opírá. Zahrnuje mediální teorie a koncepty, které vystihují procesy výběru a produkce 

mediálních obsahů, tak i jednotlivé koncepty, jež poslouží jako teoretické ukotvení pro 

zodpovězení jednotlivých výzkumných otázek.

2.1 Mediální obraz

Mediálním obrazem rozumíme způsob, jak dané téma média zobrazují, čili jak 

toto téma v médiích vypadá. Mediální obraz je určitá představa publika masových médií 

o realitě. Realita je nám re-prezentována.14 Problematiku mediálního obrazu, respektive 

obrazu reality, můžeme spatřovat již v dávné historii lidstva, a to konkrétně v Platonově 

spise Ústava (z roku kolem 370 př. n. l.) a jeho podobenství o lidech sedících v jeskyni 

zády k plápolajícímu ohni. Spoutaní o realitě, která se odehrává vzadu za nimi, nic 

netuší. Věří, že k nim promlouvají stíny, které vidí a tyto zkreslené odrazy považují za 

realitu z neznalosti souvislostí a skutečného dění.15

Prokop ve své knize uvádí: „Mohli bychom v podobenství o jeskyni spatřovat 

první teorii médií – a téměř prorocké předjímání dnešních médií. Nevrhá také televize 

pouhé odrazy, stíny a tóny, ‚falešné přeludy‘, pouhou ‚simulaci‘ reality do našich 

obývacích pokojů – našich jeskyní?“16

Tyto úvahy mj. korespondují s teorií konstrukce sociální reality a s teorií 

konstrukce mediální reality. Obě tyto skutečnosti jsou neustále vytvářené, potvrzované a 

opravované společenskou praxí, jsou podmíněny kulturně i historicky.17 Teorie 

sociálního konstruování i teorie mediální reality jsou podrobněji vysvětleny 

v následujících částech kapitoly.

                                               
14 BURTON, Graeme a Jan JIRÁK. Úvod do studia médií. 1. vyd. Brno: Barrister, 2001, 390 s. ISBN 80-

85947-67-6. s. 199.

15 PROKOP, Dieter. Boj o média: dějiny nového kritického myšlení o médiích. 1. české vyd. Praha: 

Karolinum, 2005, 409 s. ISBN 80-246-0618-6. s. 18.

16 tamtéž



9

2.2 Sociální konstrukce reality

Svou každodenní realitu si nějakým způsobem vykládáme, ale její konstrukci si 

neuvědomujeme. Chápeme ji objektivním způsobem a danou nezávisle na nás. Navíc 

předpokládáme, že ostatní lidé ji sdílí s námi a rozumí jí stejně jako my sami. Teorii 

sociálního konstruování rozpracovali v 60. letech Berger a Luckmann, kteří hovoří o 

realitě konstruované, uspořádané a zároveň tvořené jevy, které nejsou závislé na našem 

vnímání. „Realita každodenního života je jako realita brána zcela samozřejmě. Není 

třeba ji dále ověřovat a jít za její prostou přítomnost. Je prostě tady, jako zcela 

evidentní a přesvědčivá skutečnost. Já vím, že tato skutečnost je reálná. I když jsem 

schopen zabývat se pochybnostmi o její reálnosti, jsem ve svém každodenním životě 

nucen takové pochybnosti potlačit.“18

Ve skutečnosti je ale chápání a vnímání reality vysoce subjektivní záležitostí. 

Realitu každodenního života tvoří jednak svět intersubjektivní19, ve kterém ostatní též 

chápou objektivizace20, dávající tomuto světu řád. Zároveň je tu také svět, který 

vnímáme jako svůj vlastní, subjektivní, jako svoji přítomnost.21

Při popisování obsahu mediálních produktů, můžeme tedy narazit na problém 

vztahu mediálního sdělení a skutečnosti. Je proto potřeba brát v potaz mediální 

skutečnost, tzn. vše, co se objevuje v médiích, co se stává součástí naší zkušenosti. Dle 

Ball-Rokeachové a DeFleura média ze své podstaty znásobují množství 

komunikovaných obsahů, jež se dostanou k našim smyslům. V důsledku toho máme tak

                                                                                                                                         
17 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 286.
18 BERGER, Peter L a Thomas LUCKMANN. Sociální konstrukce reality: pojednání o sociologii vědění. 

1. vyd. Překlad Jiří Svoboda. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999, 214 s. ISBN 80-

859-5946-1. s. 29.

19 Intersubjektivita znamená: to, co je společné všem subjektům. Zdroj: PETRÁČKOVÁ, 

Věra. Akademický slovník cizích slov: [A-Ž]. 1. vyd. Praha: Academia, 1997, 834 s. ISBN 80-200-0607-9. 

s. 342.
20 Objektivizace znamená: proces, v němž se nějaký vnitřní obsah vědomí nebo účel jednání stává 

prostřednictvím nějaké aktivity objektem, zpředmětňování. Zdroj: PETRÁČKOVÁ, Věra. Akademický 

slovník cizích slov: [A-Ž]. 1. vyd. Praha: Academia, 1997, 834 s. ISBN 80-200-0607-9. s. 536.

21 BERGER, Peter L a Thomas LUCKMANN. Sociální konstrukce reality: pojednání o sociologii vědění. 

1. vyd. Překlad Jiří Svoboda. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999, 214 s. ISBN 80-

859-5946-1. s. 28.
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více zkušeností se světem mediovaným, zprostředkovaným, než se skutečností samou.

22

Jirák a Köpplová o ní uvádějí i následující: „Mediální skutečnost má přitom 

stále významnější postavení, neboť lze předpokládat, že právě média poskytují stále 

větší díl ‚reality‘, která se nachází za hranicemi bezprostřední osobní zkušenosti 

člověka.“23

Oproti tomu pak stojí již zmiňovaná sociální skutečnost, podle které jedinec 

(zakotvený v určité společnosti) vykládá svět kolem sebe. Sociálně určené konstrukce 

reality dle Jiráka a Köpplové vznikají tím, že se do konkrétních sdělení proměňují 

příslušné abstraktní hodnoty, postoje a soudy. Zároveň se navzájem doplňují, ovlivňují, 

popírají a konkurují si, a ve svém úhrnu tvoří základ zkušenosti, s jejíž pomocí se 

jedinec vztahuje ke svému okolí, formuluje si soudy o ostatních, odhaduje svoje šance 

na uplatnění ve společnosti, rizika, perspektivy apod.24

Jiný pohled přináší McQuail: „Většinu až dosud uvedených dokladů o zkreslení 

skutečnosti lze snadno vysvětlit především prostou skutečností, že masová média jsou 

obecně orientována na zájmy svých skupin příjemců jako ‚konzumentů‘ informací a 

zábavy. Je nepochybné, že publikum má rádo mnoho věcí, jež nejsou v souladu 

s odrážením reality – zejména fikcí, fantazii, věci neobvyklé a bizarní, mýty, nostalgii a 

pobavení. Média jsou často vyhledávána právě jako alternativa k realitě a útěk z ní.“25

Jaká je tedy „realita“, kterou nám zprostředkovávají média? Odpověď můžeme 

nalézt v teorii reprezentace reality. Média nám pomocí kódu, zejména přirozeného 

jazyka, re-prezentují a znovuzpřítomňují určitou událost. V důsledku je současně realitě 

dodáván význam.26„Uchopením skutečnosti je vždy vytvořena (konstruována) již její

určitá verze, která odpovídá tomu, jak daný reprezentační kód pomocí znaků parceluje

původní homogenní celistvé kontinuum skutečnosti.“27 V mediální komunikaci to pak 

                                               
22 BALL-ROKEACH, S., DeFLEUR, M. L. Teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1996. 

363 s. ISBN 80-7184-099-8. s. 266.

23 tamtéž
24 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 286.

25 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 1999, 448 s. ISBN 80-717-8714-

0. s. 289.

26 REIFOVÁ, Irena. Slovník mediální komunikace. Vyd. 1. Praha: Portál, 2004, 327 s. ISBN 80-717-

8926-7. s. 212.

27 tamtéž
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znamená, že se média na konstruování sociální reality významně podílejí, skutečnost a 

její význam totiž neodrážejí, ale přímo tvoří.

2.3 Stereotypy a proces jejich vytváření

Jednou z klíčových otázek výzkumné části této diplomové práce bude zjistit, zda 

vybraná periodika referují o Dopravním podniku stereotypizujícím způsobem, tj. zda 

dochází ke vzniku zevšeobecňujících představ a tvrzení prostřednictvím mediálních 

obsahů. Jak jsem již předestřela v úvodu práce, například nevýhodné veřejné zakázky

v Dopravním podniku mohou vést dle mého mínění ke stereotypním představám spíše 

negativního rázu.

Jelikož se na tvorbě mediálního produktu spolupodílí řada nejrůznějších vlivů, 

může snadno dojít ke zkreslování, zjednodušování a zevšeobecňování obsahů. Tímto 

způsobem dochází ke vzniku tzv. stereotypů. Jedná se o zobecněná hodnocení, 

očekávání a ustrnulé představy o určitých osobách, sociálních skupinách či institucích. 

Stereotypizaci lze také popsat jako: „zjednodušený způsob reprezentace instituce, 

fenoménu, lidského projevu, rysu či postoje, který určitým způsobem deformuje původní 

předlohu.“28

Pojem stereotypizace jako první použil Lippmann v roce 1922, a to ve své práci 

Public Opinion. Podle něj plní stereotypy ve společnosti následující čtyři funkce:

 uspořádávají realitu do snadno pochopitelné podoby a sehrávají roli v tom, jak

rozumíme světu a společnosti,

 jako zjednodušené reprezentace slouží jako metonymické „zkraty“, které vedou 

rychlou cestou přímo k významu,

 vztahům a rozdělení moci ve společnosti dodávají zdání přirozenosti, zde

stereotyp chápeme jako výraz dominantní ideologie,

 posilují převažující mocenské vztahy ve společnosti.

Dle Pickeringa se stereotypní představy mezi lidmi šíří rychle a nekriticky, ba 

dokonce jsou automaticky přijímány, protože nám přináší pocit bezpečnosti a 

                                               
28 VLADYKA, Milan. Stereotypizace. Revue pro média: Časopis pro kritickou reflexi médií [online]. 

2004, 9, [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/stereotypizace.htm  
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nadřazenosti. Nepřesné reprezentace, které s sebou tento proces ve společnosti přináší,

vytváří dojem preciznosti, řádu a pocitu, že věci jsou tak, jak mají být. To znamená 

výhodu pro existující mocenské struktury, jelikož jim to propůjčuje dojem jistoty, 

pravidelnosti a kontinuity.29

Podobně o mocenských strukturách hovoří i Jirák a Köpplová: „Stereotyp je ale 

typem sociální konstrukce reality a jako takový odráží vztahy mezi jednotlivými 

skupinami ve společnosti (a v médiích spojených s hlavním proudem – mainstreamem, 

jak bylo naznačeno výše, se uplatňují stereotypy vytvářené dominantními společenskými 

vrstvami a nositeli převládajících společenských hodnot).“30

Stejně tak jako Pickering ve svém díle varuje před unáhleným odsouzením 

používání stereotypů a stereotypizace, Jirák s Köpplovou k této problematice ve své 

knize shrnují: „Stereotypy samy jsou nevyhnutelnou součástí sociální konstrukce 

společnosti a nejsou svou podstatou zavrženíhodné (pomáhají např. orientaci ve světě, 

mohou mezigeneračně přenášet některé typy poznání). Jsou ovšem také zdrojem 

utváření předsudků a odsudků a hlavně reprezentují mocenské vztahy, napětí a 

konflikty, které jsou za nimi skryty…“31

2.4 Vlivy na mediální produkci

Pokud vycházíme z uvedené konstruktivistické teorie reprezentace, lze očekávat, 

že se média do jisté míry podílejí na vytváření významů. Na utváření mediálních obsahů 

se podílí čas, technické možnosti a spousta dalších faktorů včetně povahy jedince. „To, 

jak věrně je událost prezentována, nakolik se blíží skutečnosti, záleží do značné míry na 

osobě reportéra, jeho profesionální zkušenosti, lidské zralosti a zodpovědnosti.“32  

Už jen při výběru zpráv musejí novináři zohledňovat celou řadu normativních a 

estetických požadavků, ale také představ o předpokládaném publiku, které sdílejí 

                                               
29 PICKERING, Michael, 2001. Stereotyping: the Politics of Representation. 1st ed. New York: Palgrave. 

246 s. ISBN 0-333-77210-5. s. 4.
30 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost: stručný úvod do studia médií a mediální 

komunikace. Vyd. 1. Praha: Portál, 2003, 207 s. ISBN 80-7178-697-7. s. 146.

31 tamtéž, s. 145.

32 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovlivňování mínění: jak úspěšně ovlivňovat a nenechat se 

zmanipulovat. Praha: Grada, 2007, 215 s. ISBN 978-80-247-1903-0. s. 115.
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s kolegy či s vydavatelem (popř. vysílatelem).33 Významnou roli při výkonu práce 

novinářů hrají i zažité a předávané řemeslné rutiny, tedy ustálené výrobní postupy. 

„Mediální organizace mají sklon zakládat svoji činnost na vytváření výrobních rutin 

(čili zažitých pracovních postupů, jež vedou k ekonomicky přijatelnému vyrábění daných 

produktů). Rutiny se projevují ve všech typech činnosti médií a při výrobě všech typů 

produktů.“34

2.5 Gatekeeping

Než se událost stane vůbec zprávou, předchází ji rozsáhlý proces rozhodování.

Tento proces výběru komunikovaných obsahů se označuje jako tzv. gatekeeping.

„Jedná se především o rozhodování, zdali připustit, aby konkrétní zpráva ‚prošla 

branou‘ zpravodajského média do zpravodajství.“35

Koncept gatekeepingu  jako první formuloval David Manning White v 50. letech 

20. století ve své studii The "Gate Keeper": A Case Study in the Selection of News, která 

je dodnes mj. považována za jeden ze základních kamenů sociologie zpravodajství. 

Snažil se zde objasnit, zda je výběr zpráv promyšlená činnost, či spíše intuitivní.36

Termín "gate keeper", označující osobu, která provádí výběr zpráv a rozhoduje o tom, 

která témata se zmedializují, ale poprvé použil Kurt Lewin.37

Dále se gatekeepingem také zabývala a později rozvinula teorii např. Pamela J. 

Shoemakerová, podle níž se gatekeeping týká každého komunikátora, který se účastní 

jakéhokoliv komunikačního aktu.38 Podle ní se totiž nejedná v procesu rozhodování 

pouze o úlohu redaktora, ale také: „Inzerentů, vztahů k veřejnosti, nátlakových skupin a 

rozličných zdrojů a manažerů – ti všichni mohou ovlivnit rozhodování. Rozhodování je 

                                               
33 TRAMPOTA, Tomáš. Zpravodajství. Praha: Portál, 2006. ISBN 80-7367-096-8. s. 25.

34 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 174.
35 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 1999, 448 s. ISBN 80-717-8714-

0. s. 241.

36 TRAMPOTA, Tomáš. Zpravodajství. Praha: Portál, 2006. ISBN 80-7367-096-8. s. 38.

37 tamtéž, s. 40.

38 tamtéž, s. 41.
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tedy často skupinové a zohledňuje nejen obsahové aspekty, ale také předpokládaný typ 

publika a otázku nákladů.“39

Předložená diplomová práce ho však zkoumat nebude, jelikož není možné zjistit, 

z kolika a z jakých zpráv, byly konečné výstupy zkoumaných deníků této práce 

vybrány. Přesto má však selekce zpráv vliv na reprezentaci tématu, proto považuji za 

nutné zde tento koncept zmínit. Právě proces výběru témat do zpráv je klíčový pro 

vytváření mediálního obrazu.

2.6 Nastolování témat (agenda setting)

Tato práce má za cíl zkoumat mediální obraz a ten je utvářen právě v mediální 

agendě. Pro účely analýzy mediálního obrazu Dopravního podniku, i proto volíme jako 

teoretický základ koncept „nastolování témat“, který nám umožní sledovat proměny 

obrazu v médiích v dlouhodobějším časovém měřítku a s důrazem na kvantitativní 

metody analýzy. Bereme tak v potaz, že mediální obraz nelze sledovat na jednom 

článku, ale že se utváří v delším časovém období. V určitém období jsou média 

pozornější k jistým tématům a naopak jiná nechávají bez povšimnutí. V pozdějším

období se středem zájmu mohou stát právě ta nepovšimnutá témata a dříve diskutované 

záležitosti se octnou na okraji pozornosti.

Dalším konceptem z oblasti zkoumání dopadů působení médií, který je tedy

vhodné představit, je nastolování agendy (agenda setting). Pojem agenda setting mj. 

bývá často interpretován ve spojitosti s Cohenovou tezí tvrdící, že média mají 

obrovskou moc a schopnost určovat, o čem budeme přemýšlet.40

Za předpokladu agenda setting si média vybírají do svých obsahů určitá témata a 

věnují jim různý prostor a čas, což následně ovlivňuje vnímání důležitosti konečnými 

příjemci. Agendu mohou pomoci nastolit také konkrétní události. Těmto spouštěcím 

událostem (trigger events) autoři připisují dokonce značnou moc nastolit mediální 

agendu a média jich ochotně využívají z toho důvodu, že složité problémy zjednodušují 

                                               
39 Shoemaker, 1991, citováno dle McQUAIL, D. Úvod do teorie masové komunikace. 4. rozšířené a 

přepracované vyd. Praha: Portál, 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5. s. 318.

40 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha, 2010. ISBN 978-

80-7367-683-4. s. 242.
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a publiku je umožňují zároveň snáz pochopit.41 V kontextu této diplomové práce může 

posloužit jako názorný příklad napadení cestujícího násilníkem v tramvaji, díky němuž

se média začnou dočasně více věnovat tématu bezpečnosti řidičů a cestujících v MHD.

Pojem nastolování agendy (agenda setting) se v souvislosti s médii vůbec poprvé 

objevil v roce 1972 v článku „Nastolování agendy jako funkce masových médií“ (The 

agenda-setting function of mass media) od Maxwella E. McCombse a Donalda L. 

Shawa, ve kterém shrnovali své poznatky z výzkumu, že masová média „nastolují“ 

veřejnosti její agendu.42

Jeden z autorů (McCombs) o agenda setting metaforicky říká: „O novinářskou 

pozornost soupeří mnoho událostí a situací. Protože novináři nemají možnosti získat 

informace o všech událostech ani o všech nemohou informovat své publikum, spoléhají 

se na tradiční soustavu profesních norem, podle nichž se řídí při každodenním výběru 

vzorku z prostředí. Výsledkem je, že zpravodajská média nabízejí omezený pohled na 

širší prostředí podobný omezenému pohledu na vnější svět, jaký umožňují úzká 

štěrbinová okna v některých moderních budovách.“43

Teorie agenda setting se tedy ve výzkumu mediálních účinků řadí do fáze 

návratu mocných médií (70. léta minulého století), kdy sociální vědci začali poukazovat 

na to, že masová média mají na příjemce mediálních sdělení, potažmo celou společnost, 

spíše dlouhodobý a nepřímý vliv než bezprostřední a okamžitý (např. působení většího 

množství v průběhu delšího časového období). Tato fáze znamenala obrat ke zkoumání 

dlouhodobé změny, k vlivu motivace příjemce, kontextu, názorového klimatu, 

sociálních norem a hodnot nebo kulturních vzorců.44

Původně měření nastolování agendy představovalo hledání korelace výsledků 

kvantitativní obsahové analýzy médií a dotazování publik z hlediska vnímání důležitosti 

témat, ale postupně se objevila druhá možnost – nastolování agendy atributů. Právě s 

konceptem nastolování agendy atributů analýza mediálního obrazu úzce souvisí. Tzv. 

                                               
41 DEARING, James, ROGERS, Everett. Communication Concepts 6: Agenda-Setting. Thousand Oaks: 

Sage Publications, 1996. 138 s. ISBN 0-7619-0563-4. s. 78.

42 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 354.

43 McCOMBS, Maxwell E. Nastolování agendy: masová média a veřejné mínění. Vyd. 1. Praha: Portál, 

2009. 256 s. ISBN 978-80-7367-591-2. s. 52.

44 ŠKODOVÁ, Markéta a Vlastimil NEČAS. Veřejná a mediální agenda: komparativní analýza 

tematizace veřejné sféry. Praha, 2009. ISBN 978-80-7431-009-06. s. 12.
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první a druhou úroveň agenda setting popisuje ve své knize i McCombs. Zatímco první 

úroveň tedy analyzuje, jakým způsobem média vybírají a zveřejňují témata, druhá 

úroveň si všímá, jakými různými způsoby média tato témata zpracovávají. Média mají 

totiž tu moc určité aspekty daného tématu při své interpretaci zdůraznit a jiné naopak 

zcela opomenout. Jednu událost lze navíc prezentovat s různým zarámováním.45

Sem spadá framing (zkoumání rámců), tedy jak jsou jednotlivé události 

v médiích zarámovány. Proces rámcování je založen na výběru a zdůraznění 

konkrétních atributů reality v mediálním obsahu, což vede k prosazování určitých 

definic, hodnocení či doporučení.46 Rámcování zpráv usnadňuje jejich pochopení a ve 

výsledku ovlivňuje vnímání daného tématu příjemci sdělení.

Druhým atributem spadajícím pod výzkum nastolování agendy je priming 

(vypíchnutí). Trampota popisuje projevy primingu v obsazích jako určitá vodítka 

usměrňující vnímání významu příjemcem. „Představuje například zdůraznění určitých 

podrobností k události, zdůraznění vlastností aktéra a podobně. Při zkoumání primingu 

si můžeme všímat, jakými prostředky a co médium zdůrazňuje při reportování o 

události.“47

V procesu nastolování agendy byly postupem času navíc definovány tři hlavní 

typy, a to mediální, veřejná a politická agenda, které se určitým způsobem ovlivňují.

Mediální agenda setting se věnuje především důležitostí v rámci mediálních obsahů, tj. 

snaží se odhalit množství zpravodajských obsahů na určité téma. Veřejná agenda setting 

je dána zájmem široké veřejnosti a většinou je měřena prostřednictvím výzkumů 

veřejného mínění. Politická agenda setting se zaměřuje na politická témata, přičemž ta

samotná mohou být odezvou na mediální a veřejnou agendu.48

Vývoj teorie agenda setting pokračuje, doplňuje se a je kompatibilní 

s množstvím novějších konceptů společenských věd.49

                                               
45 McCOMBS, M.: Setting the agenda. The mass media and the public opinion. 1st ed. Cambridge: Polity, 

2004. ISBN 0-7456-2313-1. s. 87.

46 McCOMBS, Maxwell E. Nastolování agendy: masová média a veřejné mínění. Vyd. 1. Praha: Portál, 

2009. 256 s. ISBN 978-80-7367-591-2. s. 133.

47 TRAMPOTA, Tomáš. Zpravodajství. Praha: Portál, 2006. ISBN 80-7367-096-8. s. 123-124.

48 tamtéž, s. 114.

49 McCOMBS, Maxwell E. Nastolování agendy: masová média a veřejné mínění. Vyd. 1. Praha: Portál, 

2009. 256 s. ISBN 978-80-7367-591-2. s. 131.
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2.7 Hard news a soft news

Při typologii zpráv jsem vycházela z členění Gaye Tuchmanové z roku 1978, 

které se zaměřuje na obsah zpráv a dle něj tak dělí události na hard news a soft news.

Hard news představují závažné události, které je nutné okamžitě zpracovat, protože jsou 

důležité pro společnost a měl by je každý znát. Jako příklad lze uvést nový zákon, 

vlakovou nehodu, přepadení bank či např. napadení vrahem. Oproti tomu soft news,

zahrnují naopak zprávy, které nejsou nikterak závažné a relevantní, ale jedná se spíše o 

zajímavosti a doplňující informace, zprávy založené na emocionálních příbězích (známé 

jako „human interest stories“), v nichž převládají subjektivní komentáře.50 Ve vztahu 

k předmětu této diplomové práce lze jako příklad uvést článek o poctivém řidiči, který 

předal cestujícímu nalezený mobil, zapomenutý v autobuse apod.

Podle Tuchmanové rozlišují zmiňovanou typologii někteří novináři následovně: 

hard news informují o důležitých událostech, kdežto soft news pojednávají o 

zajímavých událostech. Dále jako: Hard news jsou zajímavé pro lidi, kdežto soft news 

jsou zajímavé, protože pojednávají o životech lidí. Mnohdy je velice obtížné, až 

nemožné posoudit, zdali je událost zajímavá či důležitá nebo zajímavá a důležitá 

zároveň. Jedna a ta samá zpráva může tak být zhodnocena jako soft news nebo hard 

news.51

Pro potřeby této práce jsem kategorie hard news a soft news rozlišila 

následovně: články, jejichž tématem jsou důležité strategické kroky ve firmě, změny na 

postech vrcholového managementu, politické konflikty, mimořádné a rozsáhlé výluky 

v provozu MHD se širokým dopadem na veřejnost, jsem zařadila do kategorie hard 

news. Většina z těchto zpráv byla zapotřebí zveřejnit ihned. Články, jejichž obsahem 

jsou spíše okrajová témata, různé zajímavosti, či než již zcela aktuální zprávy okolo 

dění v Dopravním podniku, jsem zařadila do kategorie soft news.

                                               
50 TUCHMAN, Gaye. MAKING NEWS: A STUDY IN THE CONSTRUCTION OF REALITY. 1978. ISBN 

0-002-932930-2. s. 47.

51 tamtéž, s. 48.
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3. Metody výzkumu

3.1 Úvod

Jako metodu k výzkumu jsem použila jak kvantitativní analýzu, tak i kvalitativní

obsahovou analýzu, které umožňují zkoumat, jakými tématy se média zabývají a jak 

velký prostor jim věnují. Dále jsou schopny popsat proměnu mediálních obsahů v 

delším časovém horizontu a srovnávat různá média různých mediálních krajin.52

Výsledky získané oběma strategiemi výzkumu se vzájemně doplňují, což dokládá i 

Hendl ve své knize Kvalitativní výzkum: „Tento názor na vztah kvalitativního a 

kvantitativního výzkumu již zastávali významní metodologové Glaser a Strauss (1967), 

kteří při obhajobě svého kvalitativního postupu tvrdí, že neexistuje základní konflikt 

mezi kvalitativními a kvantitativními metodami nebo daty. Domnívají se však, že 

v určitém slova smyslu jsou kvalitativní data důležitější při generování hypotéz.“53

Na počátku výzkumu stál výběr zkoumaného problému, poté rešerše 

dosavadního zpracování daného tématu, určení výzkumných otázek a hypotéz. Cílem

výzkumu bylo zmapovat mediální obraz Dopravního podniku hl. m. Prahy v průběhu 

kalendářního roku 2011 a 2012, tedy jak byl Dopravní podnik popisován vybranými 

deníky a jakým způsobem byl českým občanům prezentován. Na základě studia 

odborné literatury jsem proto stanovila následující výzkumné otázky:

 Kolik článků referujících o Dopravním podniku se v roce 2011 a 2012 objevilo v 

denících Metro, MF Dnes, Pražský deník a Právo?

 V kolika případech se Dopravní podnik objevil v titulcích zkoumaných článků?

 Kdy se o Dopravním podniku psalo nejčastěji a jak se pokrytí v průběhu roku 

2011 a 2012 liší v jednotlivých denících?

 V souvislosti s jakými tématy v letech 2011 a 2012 nejčastěji referovaly deníky 

Metro, MF Dnes, Pražský deník a Právo o Dopravním podniku?

                                               
52 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha, 2010. ISBN 978-

80-7367-683-4. s. 99.

53 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portál, 

2008, 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4. s. 54.
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 Do jakého žánru (žurnalistického útvaru) se dají zařadit články referující o 

Dopravním podniku, které v roce 2011 a 2012 vyšly v denících Metro, MF 

Dnes, Pražský deník a Právo?

 Jaký je v souboru zkoumaných článků podíl hard news a soft news podle 

teoretického konceptu Gaye Tuchmanové a jak se v tomto ohledu liší jednotlivé 

deníky?

 O jakých aktérech se v roce 2011 a 2012 ve zkoumaných denících psalo v 

souvislosti s Dopravním podnikem?

3.2 Kvantitativní obsahová analýza

3.2.1 Popis metody

Kvantitativní obsahová analýza (někdy označovaná jen obsahová analýza) se 

používá v komunikačních výzkumech již od 50. let 20. století. O její prosazení se v roce 

1952 zasadil Bernard Berelson vydáním knihy s názvem „Content Analysis In 

Communication Research“, která se posléze stala prvním manuálem kvantitativní 

obsahové analýzy vůbec.54

Kvantitativní obsahová analýza je dle Scherera vysoce strukturovaný a selektivní 

proces, vycházející ze sociálněvědních metod měření a kvantifikace a při jeho použití se 

mediované obsahy zkoumají s ohledem na několik vybraných znaků. Charakteristickým 

rysem této zvolené metody je vysoká míra strukturovanosti a s tím je spojen i vysoký 

stupeň ověřitelnosti. Mezi další přednosti patří možnost zpracovat velké množství textů

(nebo jiných mediovaných obsahů) a výsledky šetření podrobit statistickým analýzám. 

Tato metoda je vhodná pro tuto práci i proto, jelikož lze poté výsledky přehledně 

znázornit v číselných hodnotách, tabulkách a grafech.55

Při obsahové analýze bereme v úvahu tři základní prvky, které v jedné z 

úvodních charakteristik stanovil již Berelson a které musí splňovat. Prvním z nich je 

                                               
54 REIFOVÁ, Irena, et al. Slovník mediální komunikace. Vyd. 1. Praha: Portál, 2004, 327 s. ISBN 80-717-

8926-7. s. 150.

55 REIFOVÁ, Irena, et al. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004, 134 s. ISBN 80-

246-0827-8. s. 29-30.
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systematičnost – na všechny objekty analýzy musí být uplatněn stejný postup, všechny 

texty se zpracují stejným způsobem. Druhou podmínkou je standardizovanost – obsah je 

analyzován podle jasně formulovaných a striktně dodržovaných pravidel, předmět

výzkumu je uchopen pevně a neměnně. Třetí je požadavek objektivity – do 

výzkumníkovy práce nesmí vstupovat předpojatost, uplatňované postupy by měly být 

explicitní, přičemž je třeba brát v potaz jejich opakovanou použitelnost a z ní 

vyplývající intersubjektivní ověřitelnost výsledků.56

Jsou-li tyto podmínky splněny, je možné prověřit validitu (přiměřenost) a

reliabilitu (spolehlivost) naší metody, tedy nejdůležitější kvalitativní nároky kladené na 

vědecká šetření. Validitou se rozumí požadavek, zda metodami zkoumáme to, co 

opravdu zamýšlíme zkoumat. Reliabilita znamená, že využívané metody jsou 

zpracovány a zdokumentovány tak, že každý výzkumník, který tyto metody použije na 

stejném materiálu, musí dojít k totožným výsledkům.57

Cílem obsahové analýzy je kvantitativní popis mediovaných obsahů, čemuž 

předchází několik fází výzkumu. Na začátku výzkumného procesu se stanoví výzkumné 

téma a metoda, která umožní odpovědět na zadání výzkumného tématu – tato etapa se 

nazývá operacionalizace. Pokud jsme si stanovili metodu výzkumu, poté ve fázi 

plánování a organizace určíme časový i organizační průběh šetření. Před zahájením 

vlastního šetření (po zajištění personálních, metodických a technických předpokladů) si 

musíme ověřit vhodnost výzkumných metod. Vlastnímu šetření předchází přípravná a 

ověřovací fáze, pak následuje sběr dat (výběrový soubor je detailně popsán v následující 

části kapitoly). Po analýze a interpretaci dat provádíme vyhodnocení, což je závěrečná 

fáze výzkumného procesu.58

3.2.2 Výběrový soubor

Při výběru zkoumaného souboru je potřeba nejprve rozhodnout: jaká média 

budeme rozebírat, jaké obsahy budou v těchto médiích podrobeny analýze, na jaké 

                                               
56 REIFOVÁ, Irena, et al. Slovník mediální komunikace. Vyd. 1. Praha: Portál, 2004, 327 s. ISBN 80-717-

8926-7. s. 21.
57 REIFOVÁ, Irena, et al. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004, 134 s. ISBN 80-

246-0827-8. s. 34.

58 tamtéž, s. 31.
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časové období se zaměříme a v neposlední řadě si také stanovit obsahové jednotky.59

Jako analyzované období jsem si stanovila vzorek kalendářního roku 2011 až 

2012. Pokud bychom se zaměřili na komplexní výsledky všech mediálních výstupů o 

DPP v tisku, rozhlase i televizi, roční analýza uveřejněná ve výroční zprávě DPP

ukazuje, že v roce 2011 bylo zaznamenáno celkově 4 918 mediálních výstupů, což 

představuje v průměru 13 výstupů denně, včetně víkendů a svátků. Jak znázorňuje graf 

č. 1, nejvíce příspěvků (745) bylo o společnosti zveřejněno v červnu 2011. Nejvíce 

článků o DPP vyšlo v roce 2011 v MF Dnes a v Pražském deníku, dále nejvíce článků 

zveřejnila zpravodajská agentura ČTK. V pořadech televizních a rozhlasových stanic se 

Dopravní podnik v roce 2011 nejvíce objevoval v České televizi a v Českém rozhlase.60

V roce 2012 Dopravní podnik vykázal v tisku, rozhlase i televizi celkem 6 846

mediálních výstupů, tedy o 40 % více než v roce 2011. V tomto počtu jsou zahrnuty i 

články, které Dopravní podnik pouze zmiňují např. jedním klíčovým slovem. Nejvíce

příspěvků (1054) bylo publikováno v srpnu 2012 (viz graf č. 1).

Příloha č. 1: Celková mediální publicita DPP v tisku, rozhlase a televizi v letech 

2011–2012 (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

                                               
59 REIFOVÁ, Irena, et al. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004, 134 s. ISBN 80-

246-0827-8. s. 35.

60 DOPRAVNÍ PODNIK HL. M. PRAHY (DPP). Výroční zpráva 2011. Praha, 2012. s. 55.
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Tištěné médium, které se věnovalo v roce 2012 Dopravnímu podniku ze všech 

titulů zdaleka nejvíce, představuje jako v roce předešlém MF Dnes. V pořadech 

televizních a rozhlasových stanic se Dopravní podnik stejně tak jako v minulém roce 

objevoval nejvíce co do počtu příspěvků ve veřejnoprávních médiích, a to v České 

televizi a Českém rozhlase.61

Vzhledem k velikosti souboru jsem se zaměřila na klasická tištěná periodika, 

která jsou navzdory rozvoji zpravodajských serverů na internetu v poslední dekádě stále 

vnímána jako tradiční zdroj informací. Rovněž nejnovější data z výzkumu MEDIA 

PROJEKT ukázala, že zásah tiskových titulů mezi českou populací je stále vysoký. 

Nejméně jeden deník si v posledních dvou týdnech přečetlo 74 % populace, tj. přibližně 

6,5 mil. osob ve věku 12–79 let.62 I přes celkový pokles důvěry v média v posledních 

několika letech, dle Centra pro výzkum veřejného mínění důvěřuje informacím 

získaným z tisku 38 % lidí.63

Nejvíce článků v tisku během zkoumaných ročníků bylo publikováno v 

denících Metro, MF Dnes, Právo a v Pražském deníku, proto byly pro výzkum této 

práce vybrány tyto zdroje, které lze mj. označit za seriózní. Následně byl 

prostřednictvím Newton Media Search proveden sběr dat, při jehož analýze bylo 

zjištěno, že vybraný vzorek je rovněž velmi rozsáhlý (3 329 článků). „Příliš rozsáhlý 

materiál je nutné zúžit a vybrat si z něj pouze vzorek. Prohlédneme vybraná média, 

popř. části médií, a pokusíme se zjistit, jak rozsáhlý je materiál, který máme analyzovat.

Když se ukáže, že je relevantní materiál skutečně až příliš rozsáhlý, můžeme dospět 

k závěru, že je nutné vzorek zmenšit.“64

                                               
61 DOPRAVNÍ PODNIK HL. M. PRAHY (DPP). Výroční zpráva 2012. Praha, 2013. s. 26-27.

62 Media projekt 2013: MEDIA PROJEKT je realizován společnostmi MEDIAN a STEM/MARK. V 

období od 1. 4. 2013 – 30. 9. 2013 bylo dotazováno celkem 12 720 náhodně vybraných respondentů z 

celé České republiky. Zdroj: MEDIA PROJEKT. 1.4.2013 – 30.9.2013. Tisková zpráva Unie vydavatelů 

7. listopadu 2013. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: 

http://www.median.cz/docs/MP_2013_2+3Q_zprava.pdf

63 CENTRUM PRO VÝZKUM VEŘEJNÉHO MÍNĚNÍ, Sociologický ústav AV ČR, v.v.i. Důvěra 

některým institucím veřejného života – září 2013. Tisková zpráva. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné

z:http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a7151/f3/pi131220.pdf

64 REIFOVÁ, Irena, et al. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004, 134 s. ISBN 80-

246-0827-8. s. 38.
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Selekce textů k analýze tak proběhla na dvou úrovních. Relevantní texty byly 

vybrány na základě výskytu slova Dopravní podnik v jednotce analýzy nejméně 

dvakrát, tak, abychom se ujistili, že se nejedná o pouhou zmínku. Na druhé úrovni 

selekce nebyly zařazeny texty, pokud se heslo Dopravní podnik v textu vyskytoval

pouze v seznamu dalších institucí, a jednotka analýzy by tak nevypovídala nic o 

zkoumaném podniku. Reprezentativní vzorek pro analýzu článků s tématem Dopravního 

podniku z roku 2011 a 2012 je potom 680 článků.

3.2.3 Jednotka měření

Jednotkou analýzy se v případě tištěných médií rozumí jedna zpráva, tedy 

ucelený zpravodajský či publicistický příspěvek. Za jeden článek považuji rovněž text 

rozdělený na více stran, tzn., pokud se na konci článku uvádí, že text o dané tematice

pokračuje na dalších stranách.

3.2.4 Kódování

Před samotným výzkumem mediálních obsahů je potřeba určit jednotlivé 

proměnné a kategorie, které zaznamenáváme pomocí číselných hodnot – kódů. „Jde o 

dvoustupňový proces. Prvním stupněm je segmentace mediovaných obsahů na jednotlivé 

prvky, kódovací jednotky. Tyto jednotky pak v druhé fázi popisujeme pomocí pevně 

stanovených kategorií.“65

Ke kódování bude využita aplikace Excel od Microsoft Office, v níž lze pořídit 

přehledný a strukturovaný záznam, následně lze vytvořit grafy, které zobrazí podíly a 

počty týkající se určitých vlastností.

Jako schéma pro kódování jednotlivých článků slouží kódovací kniha, která je 

připojena na konci této práce (příloha č. 19), přičemž její jednotlivé položky jsou 

podrobně vysvětleny v následující části kapitoly.

                                               
65 REIFOVÁ, Irena, et al. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004, 134 s. ISBN 80-

246-0827-8. s. 38.
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3.2.5 Popis proměnných

1. Periodikum: Charakteristika vybraných českých deníků

Jedním z dílčích cílů této práce je porovnat mediální obraz o DPP, a proto v této 

podkapitole jsou výstižně charakterizovány deníky, jejichž vybraný obsah budu později 

analyzovat. Jednotlivé profily objasní, kdo u nás který deník vydává, jak často na 

českém trhu vychází, popřípadě jak vypadá základní struktura každého čísla tištěného

vydání. Vznik a existence internetu a nových médií představuje pro tradiční média a 

zejména média tištěná určitou konkurenci, a proto neopomenu zmínit ani případné 

spolupráce s internetovými zpravodajskými servery.

K analýze jsem využila články získané z deníků: MF Dnes, Právo, Pražský deník 

a Metro. Tyto deníky představují tištěná média, která se věnují Dopravnímu podniku 

zdaleka nejvíce, tj. ve sledovaném období 2011–2012 se prokázaly nejvyšším počtem 

mediálních příspěvků. Zatímco tituly MF Dnes, Právo, Pražský deník vycházejí šestkrát 

týdně, Metro pouze ve všední dny. Dva deníky (Metro a MF Dnes) vlastní stejné 

vydavatelství Mafra66, přičemž Metro je distribuováno čtenářům na vybraných místech

zdarma. Všechny čtyři deníky mají své zastoupení v prostředí internetu, ale analýze 

budou podrobeny pouze články z tištěných verzí.

Pro MF Dnes a Právo je typická jejich ideologická odlišnost (viz charakteristika 

deníků). Jako tištěná média tak nabízejí potřebnou diverzitu. Zároveň představují dva 

nejčtenější deníky v České republice, které je možno dle určitých kritérií v českých 

poměrech klasifikovat jako „seriózní“. Vůči „serióznímu“ tisku, který pracuje 

s informacemi, analýzou a kontextem, se vymezuje bulvární tisk. 

Podle Trampoty nelze zcela jednotlivé definice vyhranit a říká: „V Česku je však 

obtížné najít hranici mezi bulvárem a takzvaným seriózním tiskem. Některé seriózní 

deníky jako Mladá fronta Dnes zpracovávají témata způsobem, který jsme dříve 

považovali za bulvární.“ Podle něj je bulvarizace médií (tj. zjednodušování 

                                               
66 Během zkoumaného období této práce (tj. 2011 a 2012) vydavatelství Mafra vlastnil německý koncern 

RBDV (Rheinisch-Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft, mbH). V roce 2013 se vlastníkem

nejvlivnějšího vydavatelství seriózního tisku v zemi stal Andrej Babiš (resp. jeho firma Agrofert) a mj. 

v lednu 2014 ho časopis Forbes označil za nejvlivnější osobu českých médií. Zdroj: „Zítra asi něco 

koupím.“ 50 nejvlivnějších lidí českých médií podle Forbesu. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z: 

http://www.mediar.cz/zitra-asi-neco-koupim-50-nejvlivnejsich-lidi-ceskych-medii-podle-forbesu/
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zpravodajství) způsobena silnou konkurencí, ale i tím, že v České republice je trh pro 

seriózní média zkrátka malý.67

1 MF Dnes

Deník sám sebe definuje jako největší seriózní deník v České republice, který

přináší svým čtenářům aktuální a kvalitní zpravodajství, užitečné servisní informace či 

oddechové čtení ve specializovaných přílohách.68 Mladá fronta DNES není dle svých 

oficiálních webových stránek závislá na žádné politické straně. Nedává přednost 

žádnému úzce vymezenému ideovému proudu. Ve zpravodajství se snaží být nestranná, 

v názorové části vyznává hodnoty svobody, politické a názorové plurality a tržního 

hospodářství. Odmítá extremismus v jakékoli formě, dále komunismus, nacismus či 

rasismus.69

MF Dnes představuje nejčtenější seriózní noviny, jejichž čtenost se dle výzkumu 

Media projekt pohybuje kolem 804 000 čtenářů.70 Zpravodajský internetový portál 

iDNES.cz provozuje stejný vydavatel (tj. Mafra), přičemž zdaleka ne všechny texty, 

které se objeví v Mladé frontě Dnes, lze nalézt i na serveru iDNES.cz a naopak. 

MF Dnes vychází šestkrát týdně a součástí každého vydání je zároveň i 

regionální příloha příslušného kraje (tato diplomová práce se zaměří na regionální 

mutaci Praha). Navíc každý týden přináší deník pravidelné magazíny – ONA DNES 

v pondělí, každé poslední úterý v měsíci vychází CITY DNES, DOMA DNES ve 

středu, Magazín DNES+TV ve čtvrtek a VÍKEND v sobotu.71

                                               
67 Zájem o bulvár stoupá. Pomohla mu smrt skladatele. [online]. [cit. 2013-03-27]. Dostupné z: 

http://aktualne.centrum.cz/domaci/zivot-v-cesku/clanek.phtml?id=412309

68 Produkty a služby: MF DNES. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: 

http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_produkty-a-sluzby_mlada-fronta-dnes.htm

69 O MF DNES: Otázky a odpovědi. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: http://epaper.mfdnes.cz/o-

mf-dnes/otazky-a-odpovedi

70 MEDIA PROJEKT: Media Projekt je realizován společnostmi GfK Czech – Median. V období od 1. 1.

2012 – 17. 12. 2012 bylo dotazováno celkem 25 067 náhodně vybraných respondentů z celé České 

republiky. Tisková zpráva Unie vydavatelů. [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z: 

http://www.median.cz/docs/MP_2012_zprava.pdf

71 O MF DNES: Otázky a odpovědi. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: http://epaper.mfdnes.cz/o-

mf-dnes/otazky-a-odpovedi
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2 Právo

Dalším ze zkoumaných zdrojů je deník Právo. Většinu akcií vlastní Zdeněk Porybný, 

označován jako nejdéle působící šéfredaktor v českých tištěných médiích.72 Pod svým 

nynějším názvem vychází od roku 1995, dříve vycházel pod názvem Rudé právo, čímž 

navazoval na stejnojmenný deník KSČ. V současné době se Právo mj. podílí na 

spolupráci s nejsledovanějším zpravodajským portálem u nás, a to s Novinky.cz.73

Deník Právo přináší kromě rozsáhlého přehledu událostí fundované komentáře a 

analýzy, dále také reportáže a informace z regionů. Vychází šest dní v týdnu (od pondělí 

do soboty) s následujícími pravidelnými přílohami: Sport extra v pondělí, STYL 

v úterý, Dům a bydlení ve středu, Café, Salon ve čtvrtek, Víkend v pátek a TV Magazín 

v sobotu.74

Dle výzkumu Media projekt v roce 2012 samotný deník Právo zaznamenává 

okolo 377 000 čtenářů, což znamená, že je stabilně druhým nejčtenějším celostátním 

deníkem nebulvárního typu.75

3 Pražský deník

První číslo novinového titulu Pražský deník vyšlo 18. září 2006. Věnuje se 

tématům z oblasti pražského politického a kulturního života, najdeme zde i glosy, 

komentáře a názory čtenářů. Pražský deník, spadající pod vydavatelství Vltava-Labe-

Press, reflektuje události z Prahy a jejího nejbližšího okolí, které plně uspokojí čtenáře, 

jež v Praze žijí, nebo do Prahy za prací dojíždějí.76 Vychází šestkrát týdně, a to 

s následujícími přílohami: Moje peníze v pondělí, Můj životní styl a Deník plný bydlení 

ve čtvrtek, TV Magazín v pátek a Moje rodina v sobotu.  Dle údajů z výzkumu Media 

projekt v roce 2012 Pražský deník zaznamenává 118 000 čtenářů.77

                                               
72 Právo. [online]. [cit. 2013-03-11]. Dostupné z: http://deniky.net/pravo.html

73Právo (deník). [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné

z:http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vo_(den%C3%ADk)

74 Předplatné Práva. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: http://www.pravo.cz/predplatne-

menu.php?pr=denik

75 MEDIA PROJEKT. 1. 1. 2012 – 17. 12. 2012. Tisková zpráva Unie vydavatelů. [online]. [cit. 2013-03-

01]. Dostupné z: http://www.median.cz/docs/MP_2012_zprava.pdf
76 Pražský deník: tiráž. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: http://prazsky.denik.cz/nastenka/tiraz-

20120707.html

77 MEDIA PROJEKT. 1. 1. 2012 – 17. 12. 2012. Tisková zpráva Unie vydavatelů. [online]. [cit. 2013-03-

01]. Dostupné z: http://www.median.cz/docs/MP_2012_zprava.pdf

http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunistick%C3%A1_strana_%C4%8Ceskoslovenska
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rud%C3%A9_pr%C3%A1vo
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4 Metro

Analýze byl v této práci podroben i deník Metro, vydávaný stejně jako titul MF 

Dnes společností Mafra a.s. V současné době představuje nejčtenější český deník, který 

je distribuován čtenářům zdarma. Pyšní se i titulem nejrychleji rostoucí noviny světa, 

přičemž vychází ve více než 100 metropolích 20 zemí Evropy, Asie, Severní a Jižní 

Ameriky. Česká mutace deníku Metro je bezplatně distribuována pouze ve všední dny, a 

to v Praze (například v prostorách MHD) a dalších 50 městech naší země. Cílovou 

skupinou jsou mladí a aktivní čtenáři, čemuž odpovídá praktický layout, ale i samotný 

obsah novin.78 Dle údajů z výzkumu Media projekt v roce 2012 deník Metro 

zaznamenává 377 000 čtenářů.79   

2. Datum publikace

Určuje, ve kterém měsíci daného roku byl článek publikován. Daná kategorie 

odhalí, v jakém poměru jsou zastoupeny jednotlivé měsíce.

3. Tematické zařazení článku

Tématem se rozumí: „To, co je položeno do popředí, do centra uvažování a 

sdělování a co je zároveň podkladem zpracování k promluvě.“80 Tematickou agendu 

jsem rozdělila na následující proměnné:

1 Personálie – Jedná se o články týkající se zaměstnanců, výměny na vedoucích 

postech v DPP apod.

2 Strategická a investiční činnost – Články, které se zaměřují na rozvoj a lepší 

budoucnost systému MHD v Praze, a to především ve spojitosti s modernizací vozového 

parku, prodloužením tratě metra či rekonstrukcemi tramvajových tratí.

                                               
78 Produkty a služby: Metro. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: 

http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_produkty-a-sluzby_metro.htm

79 MEDIA PROJEKT. 1. 1. 2012 – 17. 12. 2012. Tisková zpráva Unie vydavatelů. [online]. [cit. 2013-03-

01]. Dostupné z: http://www.median.cz/docs/MP_2012_zprava.pdf

80 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 279.
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3 Provozní informace – Toto téma zahrnuje články o změnách v jízdních řádech MHD, 

koncepční změny v MHD, návaznost spojů více druhů dopravy, ale také mimořádné 

události a nehody, které měly vliv na provoz MHD.

4 Veřejné zakázky – Výběrová řízení a jejich průběh, a to na zhotovitele staveb, 

dodavatele apod.

5 Krimi – Krimi zprávy, které se týkají například napadení revizorů, řidičů MHD.

6 Ekonomika – Ekonomické výsledky firmy, opatření vedoucí k úsporám, neefektivní 

vynakládání prostředků apod.

7 Politika – Všechny články týkající se politických událostí či rozhodnutí, které se 

dotýkají i Dopravního podniku.

8 Historie – Články, připomínající si důležitá historická výročí Dopravního podniku.

9 Marketing – Články, pojednávající o pořádaných akcích Dopravním podnikem pro 

veřejnost, články zabývající se službám pro zákazníky a image firmy apod.

10 Ostatní – Články, jež tematicky neodpovídají ani jedné z určených oblastí.

4. Žurnalistický útvar

Tato kategorie určuje žánry zkoumaných článků, a to dle ustálených prvků a 

daných charakteristik. Při výkladu jednotlivých žánrů vycházím z Praktické 

encyklopedie žurnalistiky B. Osvaldové, J. Halady a kol.81

1 Zpráva – Odpovídá čtenářům na základní otázky: kdo, co, kde, kdy, jak a proč? 

Zpráva si zachovává věcnost, přesnost, úplnost, spolehlivost, včasnost, ale i citovou 

neutrálnost.

2 Komentář – Výrazně autorský útvar, jehož cílem je vysvětlit a zhodnotit z různých 

úhlů pohledu aktuální sociální jev nebo problém a zaujmout k němu stanovisko.

Základem jsou jasná fakta, která jsou hodnocena a analyzována.

                                               
81 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky. 2., dopl. vyd. Praha: 

Libri, 2002, 240 s. ISBN 80-727-7108-6.
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3 Rozhovor – Dialog otázek a odpovědí. Novinář klade otázky, zachycuje atmosféru 

setkání a osobitost zpovídaného.

4 Reportáž – Svědecká výpověď konkrétního zážitku, kromě aktuálních informací 

zahrnuje i subjektivní pohled autora.

5 Recenze – Hodnotící útvar, který představuje veřejnosti nějaké dílo. Soustřeďuje se 

na hodnocení výrazně kladných či výrazně záporných hodnot.

6 Sloupek – Základem je stručné a vtipné podání nějakého zážitku či pozorování, 

vedoucí k zevšeobecnění.

5. Typologie zpráv

Aktuální a zásadní zprávy, které mají celospolečenský dopad, jsou posuzovány 

jako hard news, ostatní zprávy pak jako soft news.82

6. Aktéři zpráv

Pokud se v článku, spojeném s Dopravním podnikem, vyskytují jména, jsou 

zaznamenána právě v této kategorii. Tradiční pojetí, že tiskoví mluvčí nebo zaměstnanci 

příslušných oddělení pro komunikaci jsou jedinými zodpovědnými osobami za mediální 

obraz společnosti, již ne vždy platí. V dnešní době jsou vyjádření generálních ředitelů a 

dalších zaměstnanců firmy velmi důležitá, a to obzvláště v krizové komunikaci.83

I proto jsem aktéry této práce rozdělila mezi tiskové mluvčí a generální ředitele 

DPP, dále mezi primátory hlavního města Prahy, radní pro dopravu a náměstky 

primátora, ostatní ředitele DPP, ostatní zaměstnance DPP a ostatní. 

7. Hodnocení tématu

Každému příspěvku bylo přiřazeno hodnocení z hlediska jeho vyznění vůči DPP. 

Žádná zpráva není sama o sobě pozitivní, neutrální, negativní. Hodnotové zabarvení do 

ní přidává autor příspěvku, tj. záleží na způsobu prezentace dané události autorem 

publikovaného příspěvku. Pokud má článek ve vztahu k DPP pozitivní vyznění, bude 

                                               
82 Viz kapitola č. 2.7 Hard news a soft news

83 KASL KOLLMANNOVÁ, Denisa. The Changing Role of Communication in Organizational 

Management. ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ. 2013, č. 87, s. 16-20.
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mu přiřazena hodnota 1, pokud negativní 2 a pokud neutrální 3. Jestliže příspěvky 

poskytují prostor kritice i obhajobě a lze je vůči sledované společnosti interpretovat jako 

pozitivní i jako negativní, dostanou hodnotu 4 ambivalentní. Důvody pro jednotlivá 

hodnocení budou osvětleny na konkrétních výrocích o Dopravním podniku.

3.3 Kvalitativní analýza textů a jejich interpretace

Zatímco kvantitativní obsahová analýza představuje atributy mediálního obsahu, 

které je možné změřit nebo spočítat, kvalitativní analýza se zaměřuje na významy 

sdělení zkoumaných článků. Dvě odlišná média mohou nabízet přesně stejný rozsah

zpravodajství o Dopravním podniku, ale přesto přinášet velmi odlišný pohled, i proto 

nebude vynechán kvalitativní (interpretativní) přístup.

„Kvalitativní analýza (či interpretace) mediálních sdělení se snaží obsah 

hodnotit z hlediska manifestovaných, skrytých charakteristik, k jejichž rozkrytí je nutná 

znalost kontextu, resp. širší historické a sociální situace. Bere tedy v úvahu i okolnosti, 

které jsou ‚za‘ či ‚pod‘ samotným sdělením, jinak vytrženým z kontextů komunikační 

události, doby, kultury, společnosti, aluzí84 apod. V tomto smyslu je analýza 

kvalitativních obsahů více analýzou významu sdělení. (…)“85

Možným úskalím při použití kvalitativní metody je subjektivní hodnocení 

výzkumníka, přesto se však pokusím analyzovat texty z hlediska jejich obsahu. Určité 

aspekty jsou v textech vyzdviženy do popředí, zatímco některé naopak upozaďují. 

Přitom je důležité si všímat nejen přímo vyslovených vět, ale také jevů, o nichž v textu 

není ani zmínka. Některé významy jsou tak v textu explicitní (explicit meanings) – tj.

řečeny přímo, kdežto některé jsou naopak nevyslovené, tedy implicitní (implicit 

meanings), jelikož se považují za všeobecně známé.86

Ve zkoumaných článcích se zaměřím na tvrzení, která předmět výzkumu 

nějakým způsobem hodnotí, popřípadě mu připisují nějaké kladné či záporné vlastnosti. 

                                               
84 Aluze znamená: nepřímý odkaz k historickému, politickému, či literárnímu kontextu, začleněný do 

stavby literárního díla. Zdroj: PETRÁČKOVÁ, Věra. Akademický slovník cizích slov: [A-Ž]. 1. vyd. 

Praha: Academia, 1997, 834 s. ISBN 80-200-0607-9. s. 44.

85 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009, 416 s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 281.

86 FAIRCLOUGH, Norman. Media Discourse. London: Hodder Education part of Hachete Livre UK,

1995. 224 s. ISBN 9780340588895. s. 106.
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Dále budu také vyhledávat přenesená a obrazná vyjádření, tj. tropy a figury, mezi které 

patří například: metafory, metonymie, synekdochy a ironie. Burke v knize „Grammar of 

Motives“ (1969) považuje tyto čtyři základní tropy nikoliv za produkty jazykových a 

stylových operací, ale za čtyři základní mody lidského myšlení. Užití těchto výrazů 

v přeneseném smyslu se tak nechápe jako dodatečně připojená ozdoba, která by čtenáře 

měla svou neobvyklostí zaujmout, ale jako autorem zdůrazněná souvislost, která 

pojmenovaný jev osvětluje, aktualizuje a zařazuje do nového, odlišného kontextu.87

                                               
87 KRAUS, Jiří. Jazyk v proměnách komunikačních médií. Praha: Karolinum, 2008. 174 s. ISBN 978-

80-246-1578-3. s. 102.
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4. Výsledky a jejich interpretace

4.1 Úvod

Jádrem výzkumné části této práce je interpretace výsledků kvantitativní analýzy. 

Jednotlivé články byly nejprve nakódovány dle předem stanovených kategorií a 

nakonec došlo k potřebnému vyhodnocení dat. Dozvíme se tak odpovědi na dílčí 

výzkumné otázky a některé z nich zároveň poslouží jako podklady pro kvalitativní 

výzkum. Vyhodnocení jednotlivých proměnných je pak důležité pro porovnání mezi 

jednotlivými deníky.

Nejprve budou porovnány počty článků v jednotlivých denících a měsících roku 

2011 i 2012. Dále bude také zjištěno, v kolika případech se předmět této diplomové 

práce – Dopravní podnik, objevil přímo v titulcích článků zkoumaných médií. Některé 

z nich budou zároveň podrobeny jazykovému rozboru, jež dopomůže odhalit referované 

významy. 

Za stěžejní část obsahové analýzy považuji pokrytí témat, která jsou 

s Dopravním podnikem bezprostředně spojena. Vyhodnoceny budou dále žurnalistické 

útvary, které byly použité v jednotlivých článcích či zastoupení zpráv hard news a soft 

news. Mimo jiné také zaznamenám, se kterými aktéry je Dopravní podnik nejvíce 

zmiňován.

Další část bude věnována analýze výroků o Dopravním podniku, kde se budu 

snažit sledovat (na základě hodnotících přívlastků, jazykových figur a tropů, 

normativních tvrzení či porovnání) pozitivní či negativní vyznění. Z této interpretace 

budu následně vycházet rovněž při vyvozování stereotypů spojených s Dopravním 

podnikem.

4.2 Počet článků v jednotlivých denících

Výzkumná otázka: Kolik článků referujících o Dopravním podniku se v roce 2011 a 

2012 objevilo v denících Metro, MF Dnes, Pražský deník a Právo?
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Výsledek:

Příloha č. 2: Počet článků zabývajících se tématem Dopravního podniku 

v jednotlivých denících (tabulka)

                                    Počet článků v jednotlivých denících v roce 2011 a 2012

Médium 2011 2012 Celkový počet Počet článků v %

Metro 50 74 124 18,23

MF Dnes 122 174 296 43,52

Pražský deník 61 73 134 19,7

Právo 68 58 126 18,52

Celkem 301 379 680 100

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Zkoumaný soubor tvoří celkově 680 článků pojednávajících o Dopravním

podniku z deníků Metro, MF Dnes, Pražský deník a Právo. Graf v příloze č. 3 ukazuje

jejich rozložení mezi jednotlivé zkoumané deníky. Téměř polovina (296 ze 680, tedy 

43,5 %) zkoumaných článků vyšla v deníku MF Dnes. Druhý největší počet článků 

vykázal Pražský deník se 134 výstupy, což představuje 19,7 % z celkového počtu. 

Podobné počty článků se objevily v deníku Právo a Metro – Právo vykázalo 126 článků 

(18,52 %) a nejméně pak Metro 124 článků, tedy 18,23 % z celkového počtu.

Příloha č. 3: Rozložení celkového počtu článků v jednotlivých denících v roce 2011 

a 2012 (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)
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4.3 Dopravní podnik v titulcích

Výzkumná otázka: V kolika případech se Dopravní podnik objevil v titulcích 

zkoumaných článků?

Výsledek:

V titulcích článků byl Dopravní podnik (v podobě všech tvarů tohoto sousloví, 

tedy ve všech pádech) nebo zkratek DP a DPP zmíněn ve 147 článcích z celkového 

počtu 680. Nejvíce v MF Dnes v 65 případech, v Právu v 50, v Pražském deníku ve 27 a 

nejméně v deníku Metro, kde se Dopravní podnik v titulku objevil jen v pěti případech.

Jazykový rozbor titulků

K analýze jsem vybrala i několik titulků článků, ve kterých se Dopravní podnik 

přímo zmiňoval s použitím jazykových prostředků (tropů), a to z kvalitativního 

hlediska.

Jakmile si novinové titulky získají pozornost čtenářů, do jisté míry jim 

napovídají, jak lze vnímat dané zprávy, ještě dříve než si je čtenáři přečtou celé. I proto 

by média měla klást důraz na vhodnou volbu jazykových prostředků právě do 

novinových titulků. Jejich cílem je podat maximum informací v omezeném prostoru a 

zároveň být co nejadekvátnější obsahu. K tomuto záměru slouží jasnost, srozumitelnost 

a přehlednost jazykových prostředků, jimiž média usilují podat rychlou, přesnou a 

pravdivou informaci, získat si čtenáře pro myšlenku, která je obsažena v článku, či 

zkrátka jej přesvědčit. Specifické znaky titulků plynou z jejich funkce 

usnadnit orientaci při četbě, upoutat pozornost a navést jej k přečtení celého článku.88

„Dopravní podnik chce vychovávat cestující“89:

Uvedený titulek je v tomto případě synekdochou (záměna části a celku).

V deníku Právo, kde článek vyšel, si každý čtenář o titulku pomyslí mnohé a pokud je 

skutečně cestujícím, a to vždy ukázněným, může se cítit až dotčen. Ze specializovaného 

                                               
88 Současné novinové titulky. [online]. [cit. 2013-11-04]. Dostupné z: http://nase-

rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=5724#_ftn4

89 PAŠTEKA, Hynek. Dopravní podnik chce vychovávat cestující. Právo, 2011, roč. 19, č. 179, s. 10.
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titulu na marketing by si zasvěcený čtenář mohl vyvodit, že DPP chystá nějakou 

výchovnou kampaň pro cestující. Pražský dopravní podnik v tu dobu zahajoval novou 

kampaň zaměřenou na vzájemný vztah cestujících a řidičů MHD. Měla název „Za lepší 

cestování“ a cestujícím měla ukázat základní hodnoty řidičů, tedy co mají vše na 

starosti, a také jak jim cestující ve zvládání každodenních povinností mohou pomoci. To 

vše prostřednictvím spotů, plakátů do dopravních prostředků a tisíců brožur v 

infocentrech a stanicích metra. Byla to tedy kampaň, jejíž úkolem bylo „vychovávat“

cestující a neunikla ani pozornosti médií.

„Dopravní podnik uklízí sedmiletou soutěž na úklid“90:

Výraz v titulku tohoto článku v MF Dnes lze označit, co se jazykového hlediska 

týče, za metonymii. Článek s příhodným slovesem v titulku ilustruje vypsanou veřejnou 

zakázku. Podmínky soutěže uklízečů v pražském Dopravním podniku v hodnotě 

miliardy korun totiž splňovala jedna jediná firma, přičemž smlouvu zrušilo stejné 

představenstvo, které ji v nedávně době podepsalo a DPP ji tak obrazně řečeno zametl

pod koberec. Tuto informaci si čtenář z titulku nemůže jednoduše vyvodit, ale 

v souvislosti s Dopravním podnikem, který čelil kritice za řadu podivných zakázek, 

evokuje u čtenářů určité pochybnosti o chystané stabilizaci a konsolidaci Dopravního 

podniku s příchodem nového vedení, tedy s novým generálním ředitelem Vladimírem 

Lichem.

„Nový šéf Dopravního podniku: MHD v Praze je luxusní“91:

Tento titulek byl použit pro první rozhovor s generálním ředitelem Vladimírem 

Lichem, který stál v čele Dopravního podniku 67 dní, a to konkrétně pro MF Dnes. Do 

této doby žádný rozhovor médiím neposkytl. Na otázku, jak jako cestující hodnotí 

komfort, bezpečnost a cenu, odpověděl, že z těchto tří pohledů je MHD v Praze luxus. 

Redaktorka použila toto nadnesené označení tázaného generálního ředitele do titulku, na 

které by řada českých cestujících vznesla své výhrady. Titulek s tímto doposud 

nevyřčeným označením pražské MHD jako „luxusní“ mohl ovšem upoutat čtenáře 

k dalšímu čtení odpovědí tohoto ředitele. Z pragmatického pohledu pražská MHD, jak 

                                               
90 PACLÍKOVÁ, Adéla; SŮRA, Jan. Dopravní podnik uklízí sedmiletou soutěž na úklid. MF Dnes, 2012, 

roč. 23, č. 81, s. 5.

91 PACLÍKOVÁ, Adéla. Nový šéf Dopravního podniku: MHD v Praze je luxusní. MF Dnes, 2012, roč. 

23, č. 113, s. 1.
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je všem známo, všude neoplývá mramorem či zlatem, jako tomu například bude v 

Saudské Arábii92, ale nutno podotknout, že v celoevropském srovnání se pražská 

doprava umístila na čtvrtém místě v rámci evropských metropolí.93

„Jak Dopravní podnik bystří naše smysly“94:

Pokud bychom neznali datum vydání článku a nevěděli bychom takřka nic o 

tehdy plánovaných změnách jízdních řádů pražské MHD od 1. září 2012, pro čtenáře 

není snadné si obsah z titulku jednoduše domyslet. Zápisník MF Dnes se snaží popsat, 

jakou DPP přichystal velkou „dobrodružnou hru“. Dle autora Dopravní podnik 

dlouhodobě vyvíjí jízdní řády tak, aby cestování městskou hromadnou dopravou nebylo 

ani trochu nudné a aby se lidé procvičovali v pozornosti a rychlých reakcích na 

nenadálé stresové situace. Poměrně vtipně tak čtenáře upozornil, aby si v dohledné době 

zkontrolovali platnost spojení do práce či do školy.

„Rok v DP: audit střídá audit“95:

Čtenář, obeznámený s kauzami kolem Dopravního podniku, již z titulku pozná, 

že se autorka snaží poukázat na frekvenci prověřování nevýhodně uzavřených smluv v 

minulosti. Byl to přesně rok, co v době vydání článku Martin Dvořák rezignoval na post 

generálního ředitele Dopravního podniku. Poté se dle redaktorky začal psát dlouhý 

seriál o podivných smlouvách a zakázkách. Některé smlouvy se vypověděly, jiné se 

dosud zkoumají a platí se za další právníky. Titulek by sám o sobě nevyzněl 

jednoznačně pozitivně, ani negativně, ovšem obsah tohoto článku o auditech odpovídá 

spíše negativnímu rázu, což potvrzuje například tvrzení, že: „Auditoři s právníky si v 

Dopravním podniku podávají dveře už řadu měsíců. Padla trestní oznámení, policie 

vyšetřuje a nový generální ředitel si nechává zpracovat právní rozbory podivných smluv 

pro jednání s dodavateli.“96

                                               
92 Zázrak v poušti. Saúdská Arábie rozdělila zakázky na luxusní metro za 22 miliard dolarů. [online]. [cit. 

2013-11-04]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-60375300-zazrak-v-pousti-saudska-arabie-rozdelila-

zakazky-na-luxusni-metro-za-22-miliard-dolaru

93 Viz kapitola č. 1 Základní informace o Dopravním podniku
94 KOŽUŠNÍK, Marek. Jak Dopravní podnik bystří naše smysly. MF Dnes, 2012, roč. 23, č. 190, s. 2.

95 PACLÍKOVÁ, Adéla. Rok v DP: audit střídá audit. MF Dnes, 2012, roč. 23, č. 288, s. 2.

96 tamtéž
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4.4 Pokrytí tématu v průběhu roku 2011

Výzkumná otázka: Kdy se o Dopravním podniku psalo nejčastěji a jak se pokrytí 

v průběhu roku 2011 liší v jednotlivých denících?

Výsledek:

Příloha č. 4: Pokrytí tématu Dopravního podniku ve všech zkoumaných denících 

v průběhu roku 2011 (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Graf v příloze č. 4 nám ukazuje časové rozložení publikace všech článků podle 

jednotlivých měsíců v roce 2011. Při pohledu na graf je patrné, že články týkající se 

Dopravního podniku v roce 2011 vycházely celkem rovnoměrně. Nejméně se o 

Dopravním podniku v roce 2011 psalo v lednu, kdy poměr článků vůči ostatním 

měsícům nedosáhl ani 5 %. Vyšší zájem českých deníků lze zaznamenat v červenci, 

srpnu, září a v prosinci, kdy poměr zastoupení oproti jiným měsícům stoupl nad 10 %. 

Nejvíce článků se v daném roce objevilo v prosinci, tuto zvýšenou pozornost 

zapříčinila následující nejvíce medializovaná témata: kauza předražených jízdenek 

MHD a provize pro firmu Neograph, která zajištovala tisk jízdenek (konkrétně se psalo 

o vyvádění peněz z DPP, o vypovězení smlouvy a o osobě Ivo Ritttiga, který měl z 

peněz za jízdenky profitovat). Druhým významným tématem, které způsobilo vyšší 

mediální publicitu, byly personální změny v Dopravním podniku (tzn. rezignace 
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generálního ředitele Martina Dvořáka a pověření zaměstnance Jaroslava Stůje 

dočasným vedením DPP). 

Příloha č. 5: Pokrytí tématu Dopravního podniku v průběhu roku 2011 

v jednotlivých měsících (tabulka)

Pokrytí tématu DPP v průběhu roku 2011 v jednotlivých měsících

Název periodika

Metro MF Dnes Pražský deník Právo

Měsíc Počet Počet % Počet Počet % Počet Počet % Počet Počet % Celkem

Leden 1 11,1% 4 44,4% 2 22,2% 2 22,2% 100%

Únor 2 11,8% 6 35,3% 5 29,4% 4 23,5% 100%

Březen 5 27,8% 9 50,0% 2 11,1% 2 11,1% 100%

Duben 4 18,2% 7 31,8% 8 36,4% 3 13,6% 100%

Květen 1 6,7% 8 53,3% 1 6,7% 5 33,3% 100%

Červen 6 25,0% 8 33,3% 6 25,0% 4 16,7% 100%

Červenec 5 15,2% 14 42,4% 5 15,2% 9 27,3% 100%

Srpen 6 20,0% 10 33,3% 6 20,0% 8 26,7% 100%

Září 8 21,1% 12 31,6% 10 26,3% 8 21,1% 100%

Říjen 2 11,1% 12 66,7% 2 11,1% 2 11,1% 100%

Listopad 5 17,2% 9 31,0% 5 17,2% 10 34,5% 100%

Prosinec 6 12,5% 23 47,9% 8 16,7% 11 22,9% 100%

CELKEM 51 16,9% 122 40,5% 60 19,9% 68 22,6% 100%

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Tabulka v příloze č. 5 nám ukazuje pokrytí tématu v jednotlivých měsících roku 

2011. Téměř každý měsíc se tématu Dopravního podniku nejvíce věnovala MF Dnes, 

což pochopitelně souvisí i tím, že právě tento deník ze všech zkoumaných titulů o 

Dopravním podniku v roce 2011 psal nejvíce. Pouze v dubnu předběhl MF Dnes

v tomto ohledu Pražský deník a v listopadu deník Právo. 

Pokud bychom chtěli vyhodnotit zájem o téma Dopravního podniku v rámci 

jednotlivých zkoumaných deníků v roce 2011, rozložení je zachycené v tabulce přílohy 

č. 6. Deník MF Dnes se během roku tímto tématem zabýval nejvíce v prosinci (18,9 % 

ze všech článků, které o Dopravním podniku v MF Dnes v roce 2011 vyšly) a 

v červenci (11,5 %). Nejméně pak v lednu (3,3 %) a v únoru (4,9 %). Právo se vykázalo 

nejvyšším počtem článků v listopadu (14,7 %) a v prosinci (16,2 %). Nejméně pak 

v lednu, březnu a říjnu (po 2,9 %). Co se týče Pražského deníku, nejvyšší počty byly 

zaznamenány u tohoto titulu v září (16,7 %), dubnu a prosinci (po 13,3 %).  Nejméně 

pak v lednu, březnu a říjnu (po 3,3 %). Deník Metro psal nejvíce článků o DPP v září 

(15,7 %), červnu, srpnu a prosinci (11,8 %), minimální zájem byl projeven v lednu a 

v květnu (po 2 %).
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Příloha č. 6: Zájem o téma Dopravního podniku v rámci jednotlivých deníků 

v roce 2011 (tabulka)

Zájem o téma DPP v rámci jednotlivých deníků v roce 2011

Název periodika

Metro MF Dnes Pražský deník Právo

Měsíc Počet % Počet % Počet % Počet % Celkem

Leden 1 2,0% 4 3,3% 2 3,3% 2 2,9% 3%

Únor 2 3,9% 6 4,9% 5 8,3% 4 5,9% 6%

Březen 5 9,8% 9 7,4% 2 3,3% 2 2,9% 6%

Duben 4 7,8% 7 5,7% 8 13,3% 3 4,4% 7%

Květen 1 2,0% 8 6,6% 1 1,7% 5 7,4% 5%

Červen 6 11,8% 8 6,6% 6 10,0% 4 5,9% 8%

Červenec 5 9,8% 14 11,5% 5 8,3% 9 13,2% 11%

Srpen 6 11,8% 10 8,2% 6 10,0% 8 11,8% 10%

Září 8 15,7% 12 9,8% 10 16,7% 8 11,8% 13%

Říjen 2 3,9% 12 9,8% 2 3,3% 2 2,9% 6%

Listopad 5 9,8% 9 7,4% 5 8,3% 10 14,7% 10%

Prosinec 6 11,8% 23 18,9% 8 13,3% 11 16,2% 16%

CELKEM 51 100% 122 100% 60 100% 68 100% 100%

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

4.5 Pokrytí tématu v průběhu roku 2012

Výzkumná otázka: Kdy se o Dopravním podniku psalo nejčastěji a jak se pokrytí 

v průběhu roku 2012 liší v jednotlivých denících?

Výsledek:

Graf v příloze č. 7 nám ukazuje časové rozložení publikace všech článků podle 

jednotlivých měsíců v roce 2012. Články o Dopravním podniku vycházely v tomto roce 

stejně jako v roce předešlém celkem rovnoměrně, pouze s výjimkou měsíců února, 

května a srpna, kdy poměr přesáhl hranici 10 %.
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Příloha č. 7: Pokrytí tématu Dopravního podniku ve všech zkoumaných denících 

v průběhu roku 2012 (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Nejméně článků v roce 2012 se objevilo v prosinci. Naopak nejvyšší zájem 

deníků o DPP se projevil v srpnu, kdy nejvíce medializovaným tématem měsíce bylo 

náhlé odvolání generálního ředitele DPP Vladimíra Liche a poté převážně politické 

spory kolem tohoto kroku. Mezi další diskutovaná témata tohoto měsíce patří: 

nevýhodné smlouvy a zakázky DPP nebo chystané zářijové změny jízdních řádů MHD.

Tabulka v příloze č. 8 nám ukazuje pokrytí tématu v jednotlivých měsících roku 

2012. Stejně tak jako ve zkoumaném roce 2011 se tématu Dopravního podniku téměř 

každý měsíc věnovala nejčastěji MF Dnes, což pochopitelně souvisí i tím, že právě 

tento deník ze všech zkoumaných titulů o Dopravním podniku v roce 2012 psal nejvíce. 

Pouze v dubnu předběhl MF Dnes v tomto ohledu deník Metro, v listopadu Pražský 

deník a v prosinci Právo. 

Z tabulky dále vyplývá, že v dubnu 2011 se deník Právo Dopravním podnikem 

nezabýval vůbec. Snížený zájem o problematiku DPP v deníku Právo byl dle výsledků 

výzkumu znatelný i v srpnu, září, říjnu a prosinci 2011. Pokud bychom srovnávali 

ostatní dva deníky, tedy Metro a Pražský deník, během zkoumaných měsíců jsou 

evidentní menší výkyvy.
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Příloha č. 8: Pokrytí tématu Dopravního podniku v průběhu roku 2012

v jednotlivých měsících (tabulka)

Pokrytí tématu DPP v průběhu roku 2012 v jednotlivých měsících

Název periodika

Metro MF Dnes Pražský deník Právo

Měsíc Počet % Počet % Počet % Počet % Celkem

Leden 1 5,6% 12 66,7% 1 5,6% 4 22,2% 100%

Únor 6 12,2% 26 53,1% 6 12,2% 11 22,4% 100%

Březen 8 26,7% 11 36,7% 5 16,7% 6 20,0% 100%

Duben 8 44,4% 5 27,8% 5 27,8% 0 0,0% 100%

Květen 14 35,9% 15 38,5% 5 12,8% 5 12,8% 100%

Červen 2 8,7% 11 47,8% 6 26,1% 4 17,4% 100%

Červenec 4 13,3% 14 46,7% 8 26,7% 4 13,3% 100%

Srpen 10 13,0% 44 57,1% 16 20,8% 7 9,1% 100%

Září 7 20,0% 15 42,9% 8 22,9% 5 14,3% 100%

Říjen 7 31,8% 10 45,5% 3 13,6% 2 9,1% 100%

Listopad 4 17,4% 7 30,4% 8 34,8% 4 17,4% 100%

Prosinec 3 20,0% 4 26,7% 2 13,3% 6 40,0% 100%

CELKEM 74 19,5% 174 45,9% 73 19,3% 58 15,3% 100%

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Pokud bychom chtěli vyhodnotit zájem o téma Dopravního podniku v rámci 

jednotlivých zkoumaných deníků v roce 2012, rozložení je zachyceno v tabulce přílohy 

č. 9. MF Dnes se během roku tímto tématem zabývala nejvíce v srpnu (25,3 %) ze všech 

článků, které o Dopravním podniku v MF Dnes v roce 2012 vyšly a v únoru (14, 9 %). 

Nejméně pak v dubnu (2,9 %) a prosinci (2,3 %). Právo se vykázalo nejvyšším počtem 

článků v únoru (19 %) a v srpnu (12,1 %). Nejméně pak v říjnu (3,4 %) a v dubnu 

vůbec. Co se týče Pražského deníku, nejvyšší počty byly zaznamenány u tohoto titulu 

v srpnu (21,9 %), nejméně pak v lednu (1,4 %) a v prosinci (2,7 %). Deník Metro se 

zajímal o tématiku DPP v roce 2012 nejvíce v květnu (18,9 %) a srpnu (13,5 %), 

minimální zájem byl projeven v lednu (1,4 %) a v červnu (2,7 %).



42

Příloha č. 9: Zájem o téma Dopravního podniku v rámci jednotlivých deníků 

v roce 2012 (tabulka)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

4.6 Pokrytí tématu v průběhu roku 2011 a 2012

Výzkumná otázka: Kdy se o Dopravním podniku psalo nejčastěji a jak se pokrytí 

v průběhu roků 2011 a 2012 dohromady liší v jednotlivých denících?

Výsledek:

Pokud bychom se zaměřili na pokrytí tématu v jednotlivých měsících v celém 

zkoumaném období, tj. v roce 2011 a 2012 dohromady, Dopravnímu podniku se rovněž 

nejvíce věnovala MF Dnes (viz tabulka v příloze č. 10). Kromě měsíce dubna, kdy se 

tématu věnoval více Pražský deník. Zcela nejvíce článků v MF Dnes bylo zaznamenáno 

během srpnových měsíců. Naopak nejméně článků se objevilo v lednu, a to v deníku 

Metro. Dopravní podnik byl tedy ve sledovaném období médii zobrazován velmi často. 

Lze říci, že téměř každý den byl v některém ze zkoumaných deníků uveřejněn článek s 

touto tematikou. Jedná se tedy o značně medializovanou společnost a veřejnosti jsou 

informace o ní poskytovány na denním pořádku.

Zájem o téma DPP v rámci jednotlivých deníků v roce 2012

Název periodika

Metro MF Dnes Pražský deník Právo

Měsíc Počet % Počet % Počet % Počet % Celkem

Leden 1 1,4% 12 6,9% 1 1,4% 4 6,9% 5%

Únor 6 8,1% 26 14,9% 6 8,2% 11 19,0% 13%

Březen 8 10,8% 11 6,3% 5 6,8% 6 10,3% 8%

Duben 8 10,8% 5 2,9% 5 6,8% 0 0,0% 5%

Květen 14 18,9% 15 8,6% 5 6,8% 5 8,6% 10%

Červen 2 2,7% 11 6,3% 6 8,2% 4 6,9% 6%

Červenec 4 5,4% 14 8,0% 8 11,0% 4 6,9% 8%

Srpen 10 13,5% 44 25,3% 16 21,9% 7 12,1% 20%

Září 7 9,5% 15 8,6% 8 11,0% 5 8,6% 9%

Říjen 7 9,5% 10 5,7% 3 4,1% 2 3,4% 6%

Listopad 4 5,4% 7 4,0% 8 11,0% 4 6,9% 6%

Prosinec 3 4,1% 4 2,3% 2 2,7% 6 10,3% 4%

CELKEM 74 100% 174 100% 73 100% 58 100% 100%
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Příloha č. 10: Pokrytí tématu Dopravního podniku v průběhu roku 2011 a 2012

v jednotlivých měsících (tabulka)

Pokrytí tématu DPP v průběhu roku 2011 a 2012 v jednotlivých měsících

Název periodika

Metro MF Dnes Pražský deník Právo

Měsíc Počet % Počet % Počet % Počet % Celkem

Leden 2 7,4% 16 59,3% 3 11,1% 6 22,2% 100%

Únor 8 12,1% 32 48,5% 11 16,7% 15 22,7% 100%

Březen 13 27,1% 20 41,7% 7 14,6% 8 16,7% 100%

Duben 12 30,0% 12 30,0% 13 32,5% 3 7,5% 100%

Květen 15 27,8% 23 42,6% 6 11,1% 10 18,5% 100%

Červen 8 17,0% 19 40,4% 12 25,5% 8 17,0% 100%

Červenec 9 14,3% 28 44,4% 13 20,6% 13 20,6% 100%

Srpen 16 15,0% 54 50,5% 22 20,6% 15 14,0% 100%

Září 15 20,5% 27 37,0% 18 24,7% 13 17,8% 100%

Říjen 9 22,5% 22 55,0% 5 12,5% 4 10,0% 100%

Listopad 9 17,3% 16 30,8% 13 25,0% 14 26,9% 100%

Prosinec 9 14,3% 27 42,9% 10 15,9% 17 27,0% 100%

CELKEM 125 18,4% 296 43,5% 133 19,6% 126 18,5% 100%

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

4.7 Témata spojená s Dopravním podnikem

Výzkumná otázka: V souvislosti s jakými tématy v letech 2011–2012 nejčastěji 

referovaly deníky Metro, MF Dnes, Pražský deník a Právo o Dopravním podniku?

Výsledek:

Téměř čtvrtina všech článků pojednávala o provozních informacích, tedy 23 %, 

což znázorňuje i graf č. 11. Druhým nejčastějším tématem byla strategická a investiční 

činnost – zabývalo se jí 18 % všech článků. Podobný počet článků se zabýval tématy 

veřejné zakázky a ekonomika (17 % a 13 %). Dílčí hypotéza, že téma veřejné zakázky 

bude nejvíce zastoupené, se tak nepotvrdila, ovšem i tak vykazuje poměrně vysoký 

podíl. O něco méně byly zastoupeny personálie (9 %), marketing (6 %), krimi zprávy (4 

%), politika (4 %) a historická výročí (3 %). Další 3 % článků neodpovídaly určeným 

kategoriím, a proto jsem je zařadila do kategorie ostatní.
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Příloha č. 11: Témata spojená s Dopravním podnikem (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Příloha č. 12: Rozložení témat v souvislosti s Dopravním podnikem v jednotlivých 

denících (tabulka)

Rozložení témat v souvislosti s Dopravním podnikem v jednotlivých denících

2011 + 2012 Metro MF Dnes Právo
Pražský 

deník CELKEM
Počet % Počet % Počet % Počet %

Personálie 9 7% 26 9% 12 10% 11 8% 58 9%
Strategie a investice 33 27% 44 15% 27 21% 20 15% 124 18%
Provozní informace 40 33% 65 22% 20 16% 34 25% 159 23%
Veřejné zakázky 6 5% 67 23% 22 17% 18 13% 113 17%
Krimi zprávy 6 5% 13 4% 6 5% 5 4% 30 4%
Ekonomika 13 11% 41 14% 22 17% 13 10% 89 13%
Politika 2 2% 16 5% 7 6% 4 3% 29 4%
Historická výročí 4 3% 7 2% 2 2% 7 5% 20 3%
Marketing 7 6% 13 4% 4 3% 15 11% 39 6%
Ostatní 3 2% 5 2% 4 3% 7 5% 19 3%
CELKEM 123 100% 297 100% 126 100% 134 100% 680 100%

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

V jednotlivých denících se zastoupení témat velmi odlišuje. Rozložením témat 

se věnuje tabulka v příloze č. 12. Téma provozní informace o dopravě, které je ze 

zkoumaného souboru nejvíce zastoupené, není ovšem nejčastějším tématem ve všech 

denících. Nejvíce ze všech deníků se provozním informacím ve sledovaném období 

věnoval deník Metro, což lze vysvětlit tím, že je bezplatně distribuován i v prostorách 

MHD a čtenáři jsou pak samotní cestující. Provozní informace tvoří třetinu (33 %) jeho 
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tematické agendy v souvislosti s Dopravním podnikem, méně pak Pražský deník s 25 

%, MF Dnes s 22 % a nejméně Právo s 16 %.

Převážně se tedy jednalo o články o změnách v jízdních řádech MHD, koncepční 

změny v MHD, návaznost spojů více druhů dopravy, ale také mimořádné události a 

nehody, které měly vliv na provoz MHD. Konkrétně se například jednalo o pády

člověka do kolejiště v metru, závady na výhybkách či prasklé vodovodní potrubí. Do 

tohoto tématu spadají rovněž krátkodobé a dlouhodobé výluky v provozu tramvají, 

kterých se ročně koná více než 100. V roce 2012 byly významným tématem zářijové 

změny v jízdních řádech MHD, kdy většina linek změnila trasu, řada zcela zanikla, ale 

někde naopak přibylo přestupů na páteřní autobusy. Média o přípravách na „novou“ 

pražskou MHD referovala velmi často a připravovala tak veřejnost na údajně největší 

změny v MHD od roku 1989.

Druhé nejčastější téma představuje strategická a investiční činnost, nejvíce 

v Metru a Právu (27 % a 21 % z jejich celkové tematické agendy), dále s 15 % jak MF 

Dnes, tak i Pražský deník. Pod toto téma spadá například renovace vozového parku či

stavby a rekonstrukce většího rozsahu. Co se týče obnovy vozového parku, mediálně 

propíraná je dodávka 250 nových tramvají 15T ForCity od Škoda Transportation  

v celkové hodnotě 17 mld. Kč, která má být dokončena v roce 2018. Uvedené tramvaje 

za miliardy se ukázaly jako poruchové, Praha na ně nemá finanční prostředky a navíc

smlouvu na základě několika právních posudků nelze vypovědět, což potvrdil například 

Pražskému deníku i Josef Nosek, primátorův náměstek pro dopravu: „Smlouvu na nákup 

250 tramvají typu 15T v podstatě vypovědět nelze. Praha se pokusí koupi poruchových 

souprav oddálit, než se vyřeší technické problémy.“97 V článcích tak zaznívají adjektiva 

jako například: „poruchové“, ale i „nepotřebné“. Toto ožehavé téma vyvolává v médiích

dodnes řadu spekulativních otázek.

Kromě miliardových investic v podobě nových tramvají 15T ForCity či 

kupříkladu prodloužení linky metra A z Dejvické do Motola je toto téma dále 

zastoupeno i tolika diskutovanými turnikety v metru, o jejichž zavedení usiloval bývalý 

generální ředitel DPP Martin Dvořák. Méně finančně náročné projekty, ale přesto 

mediálně sledované, zastupují například bezbariérová zpřístupnění stanic metra (tj. 

budování výtahů v metru), případné zavedení klimatizace v dopravních prostředcích 

v prostorách pro cestující, ale také dílčí rekonstrukce tramvajových tratí.

                                               
97 (redakce). Poruchové tramvaje dojezdily. Pražský deník, 2012, roč. 7, č. 53, s. 1.
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V souvislosti s veřejnými zakázkami vykázal výzkum počet 17 % článků, což 

znamená třetí nejčastější téma v celkovém souboru. Nejvíce v porovnání s ostatními 

tématy se jim věnoval deník MF Dnes (23 %), který zveřejňoval řadu podezřelých a 

nevýhodných zakázek v několika případech jako první ze všech médií. Již méně 

zastoupené je toto téma v Právu a Pražském deníku (17 % a 13 %), nejméně pak 

v deníku Metro (5 %). Zejména po odstoupení generálního ředitele DPP Martina 

Dvořáka se média hojně zabývala nekalými zakázkami, mezi něž patří například 

smlouva na SMS jízdenky. V souvislosti s DPP a podezřelými zakázkami se také 

v médiích skloňují názvy firem jako například: advokátní kancelář Šachta & Partners, 

Asset Bloom, Bitmedia či Crescon, přičemž ve společnostech či kolem nich údajně 

často figurují stále stejní lidé.98 Asi nejznámější a mediálně propíraná byla kauza 

předražených jízdenek v pražské MHD. Po kauze s kartou Opencard (projekt MHMP)

se tak objevila další problematická zakázka. Část z desítek milionů korun, které

Dopravní podnik platil za výrobu jízdenek společnosti Neograph, údajně končila na 

Panenských ostrovech, což lístky zbytečně prodražovalo. To potvrzuje i smlouva, 

kterou získali redaktoři z pořadu Reportéři ČT, přičemž právě tento publicistický 

magazín (odvysílaný na začátku listopadu 2011) rozpoutal medializaci a boje kolem této 

podezřelé zakázky. Tento případ může být považován za zajímavý i tím, že následné 

obchodní vztahy (po odvysílané reportáži pořadu Reportéři ČT) se vyvíjely dle 

komunikace zprostředkovanou médii, tedy dle vydaných tiskových zpráv a prohlášení, 

jak společnosti Neograph, tak i Dopravního podniku. 

Mezi danou tematiku bylo mj. zařazeno: prověrka smluv uzavřených za období 

Martina Dvořáka, podání žalob na minulé vedení i zástupce dodavatelů DPP, veškeré 

související aktivity advokáta Václava Lásky.99 O DPP se vyjadřoval do médií například 

takto: „Dopravní podnik byl krmelec, kam se všichni chodili napást,“ popsal Václav 

Láska praktiky kolem někdejšího vedení Dopravního podniku a naznačil, že okruh lidí, 

kteří na předražených zakázkách údajně vydělávali, může být ještě širší. Důkazů a 

zajištěných materiálů pro další možná obvinění má prý policie dostatek.100 V neposlední 

                                               
98 PACLÍKOVÁ, Adéla. Dopravní podnik vypisuje tendry, vyhrávají stejní lidé. MF Dnes, 2012, roč. 23, 

č. 29, s. 4.

99 Advokát Václav Láska provedl v roce 2012 prověrku smluvních vztahů DPP, která vyústila v řadu 

trestních oznámení na bývalý management podniku, advokáty a známé pražské podnikatele.

100 PACLÍKOVÁ, Adéla; ŠVEC, Pavel; BRENDLOVÁ, Eva. Kontrolovali sami sebe. A z podniku 

unikaly miliardy. MF Dnes, 2012, roč. 23, č. 198, s. 1.
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řadě se psalo i o policejní razii v sídle Dopravního podniku, kdy si kriminalisté na 

základě povolení soudu přišli vyzvednout některé dokumenty v souvislosti s trestním 

oznámením, které kvůli nevýhodným smlouvám z minulosti podal na firmu již tehdy 

odvolaný generální ředitel Vladimír Lich.

Tématu ekonomika se v rámci jednotlivých deníků v souvislosti s Dopravním 

podnikem nejvíce věnoval deník Právo, který psal o ní v 17 % svých článků. 

V ostatních denících se zastoupení pohybovalo v rozmezí 10–14 %. Toto téma zahrnuje 

hospodaření firmy (ekonomické výsledky firmy, opatření vedoucí k úsporám, 

neefektivní vynakládání prostředků apod.), ale nejčastějším důvodem pro zmínky o 

Dopravním podniku v souvislosti s tématem ekonomika je jízdné, tedy vše týkající se 

ceny jízdních kuponů a jízdenek na MHD. Například v deníku Metro se psalo o 

analýzách, které má Dopravní podnik ohledně této problematiky k dispozici a dle 

kterých by zdražení mělo být radikální. „Roční kupon by podle nich měl stát devět tisíc 

korun a víc,“ uvedl Ivo Štika, tehdejší ekonomický ředitel Dopravního podniku.101

Média tak neustále sledují, zda by nemělo dojít ke zdražování lístků a kuponů za 

pražskou MHD, což není plně jen v kompetenci DPP, ale i ROPIDu.

Téma personálie, které tvoří 9 % z celkového souboru článků spojených 

s Dopravním podnikem, bylo zaměřeno na záležitosti týkající se zaměstnanců a také 

výměny na vedoucích postech. Těmto zprávám se nejvíce věnoval deník Právo (10 %) a 

nejméně deník Metro (7 %). V analyzovaném období této práce (tj. v letech 2011 a 

2012) se několikrát obměnil management firmy, včetně postu generálního ředitele, což 

dle mnohých nevede k 100% stabilitě podniku.

Celkem 6 % vykázala marketingová témata, přičemž nejvíce se jim věnoval 

Pražský deník (11 %), ostatní sledovaná média pak v rozmezí 3 až 6 %. Jednalo se o 

články zaměřené na pořádané akce jako například Den otevřených dveří DPP, projížďky 

historickými soupravami metra pro veřejnost či Mikulášský den pro děti. Neopomenuté 

zůstaly i kampaně, vedené Dopravním podnikem, například proti černému výlepu na 

vozech metra či o kultuře cestování MHD.

Jedním z okrajových témat článků se staly krimi zprávy se 4 %. Jednotlivá 

média se těmto zprávám věnovala v rozmezí 4 až 5 %. Častým tématem pro kriminální 

zprávy se stávají slovní či fyzická napadení revizorů, kteří vykonávají v prostředí MHD 

pro mnohé jedince, jezdící načerno, nelibou činnost. Někdy dojde k útokům i u řidičů 

                                               
101 HETTNEROVÁ, Magda. Vyšší jízdné? Varianta to je. Metro, 2011, roč. 15, č. 225, str. 4.
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autobusů či tramvají, kteří tak musí čelit agresivitě cestujících zejména v nočních 

hodinách. Pod tímto tématem se tedy skrývá bezpečnost, a to nejen zaměstnanců DPP, 

ale i samotných cestujících. Čas od času se proto v médiích diskutovalo o nasazení více 

hlídek městské policie a hlavně o kamerovém systému v prostorách MHD. Lidé si od 

nich slibují například méně vandalů a kapsářů, jiné kamery naopak obtěžují a pokládají 

je za zásah do soukromí.

Jelikož je DPP akciovou společností, kterou vlastní hlavní město Praha a 

v dozorčí radě podniku sedí řada politických zástupců, některé články se zabývají 

politickou situací okolo dění v DPP. Téma politika tak ve zkoumaném souboru 

nechybělo a média se jim věnovala v rozsahu 2 až 6 % ze své celkové agendy. Jak moc 

je v daném případě propojený podnik s politikou, ukázala například vyhrocená situace 

po odvolání generálního ředitele Vladimíra Liche v srpnu 2012, kdy část ODS 

rezignovala a bylo ohroženo i primátorské křeslo tehdejšího primátora Bohuslava 

Svobody. Další zprávy v průběhu zkoumaného období se zaměřovaly spíše na obměny 

členů dozorčí rady Dopravního podniku.

Celkem 3 % vykázaly články, zaměřující se na historická výročí v 

Dopravním podniku. Média se jim věnovala v rozsahu 3 až 5 % ze své celkové 

tematické agendy. Tím nejvýznamnějším ve sledovaném období (konkrétně v červenci 

2011) bylo stodvacáté výročí provozu elektrických tramvají na území Prahy. Součástí 

oslav byla přehlídka tramvají z počátku dvacátého století až po nejnovější a 

nejmodernější modely, která velkolepě projela danou trasu po Praze, což přitáhlo 

vskutku velkou pozornost médií. Lidé si tak připomněli důležitý mezník v historii 

městské hromadné dopravy. 

Nejméně článku vykázala tématika ostatní, přičemž největší podíl má Pražský 

deník s 5 %, nejméně pak Metro se 2 %.

4.8 Žánry (žurnalistické útvary)

Výzkumná otázka: Do jakého žánru (žurnalistického útvaru) se dají zařadit články 

referující o Dopravním podniku, které v roce 2011 a 2012 vyšly v denících Metro, MF 

Dnes, Pražský deník a Právo?
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Výsledek:

Tabulka v příloze č. 13 nám ukazuje rozložení zkoumaných článků podle jejich 

žurnalistického útvaru. Valná většina (85 %) ze všech článků byly zprávy, 6 % potom 

komentáře. Třetím celkově nejčastějším útvarem byla reportáž (4,5 %), téměř shodně se 

v souvislosti s Dopravním podnikem objevilo rozhovorů (4,5 %). Jen v několika málo 

případech bylo možné označit zkoumané články za sloupky a recenze.

Příloha č. 13: Žánry všech zkoumaných článků (tabulka)

        Žánry zkoumaných článků

Počet článků %

Zpráva 576 85%

Komentář 38 6%

Reportáž 32 4,5%

Rozhovor 31 4,5%

Sloupek 2 0%

Recenze 1 0%

CELKEM 680 100%
Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Podle tabulky v příloze č. 14 je zřejmé, že zpráva byla nejvíce zastoupeným

žurnalistickým útvarem článků ve všech analyzovaných denících. V MF Dnes byl 

druhým nejčastějším útvarem komentář, v Pražském deníku a Právu to byla reportáž, 

kdežto v Metru se vykázal jako druhý nejčastější útvar rozhovor. Třetím nejčastějším 

útvarem byla v MF Dnes reportáž, v Metru a Pražském deníku komentář, v Právu to byl 

rozhovor. Ostatní žurnalistické útvary (sloupek a recenze) byly v jednotlivých denících 

zastoupeny až zanedbatelně.

Příloha č. 14: Rozložení žurnalistických útvarů v jednotlivých denících (tabulka)

       Rozložení žurnalistických útvarů v jednotlivých denících

                                            Název periodika

Metro MF Dnes
Pražský 
deník Právo CELKEM

Zpráva 88% 83% 82% 87% 85%

Komentář 5% 8% 4% 1% 6%

Reportáž 1% 4% 7% 6% 4,5%

Rozhovor 6% 4% 4% 5% 4,5%

Sloupek 0% 0% 1% 1% 0%
Recenze 0% 0% 1% 0% 0%
Zdroj: Vlastní analýza (2013)
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4.9 Typy zpráv: hard news, soft news

Výzkumná otázka: Jaký je v souboru zkoumaných článků podíl hard news a soft news 

podle teoretického konceptu Gaye Tuchmanové a jak se v tomto ohledu liší jednotlivé 

deníky?

Výsledek:

Graf č. 15 znázorňuje, že poměr zpráv typu hard news a soft news je téměř totožný. 

Celkem 53 % zkoumaných článků patří do kategorie soft news, 47 % se vykázalo jako 

hard news.

Příloha č. 15: Typy zpráv: „hard news“ a „soft news“ (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Příloha č. 16: Typy zpráv: „hard news“ a „soft news“ v jednotlivých denících 

(tabulka)

Typy zpráv hard news  a soft news v jednotlivých denících
                                  Název periodika

Metro MF Dnes Právo
Pražský 
deník CELKEM

Hard news 29% 58% 48% 39% 47%
Soft news 71% 42% 52% 61% 53%
Celkem 100% 100% 100% 100% 100%
Zdroj: Vlastní analýza (2013)
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Rozložení hard news a soft news v jednotlivých denících ukazuje tabulka 

v příloze č. 16. Ve všech denících, kromě MF Dnes, je více soft news než hard news. 

Nejvyšší podíl soft news vůči hard news má deník Metro, a to o 42 %. MF Dnes a Právo 

se vykazují téměř stejným poměrem typů zpráv. V Pražském deníku byl rozdíl 

výraznější – soft news je 61 % vůči 39 % hard news. Pouze v MF Dnes tak převažovaly 

hard news nad soft news, byť jen o 4 %.

Jako příklad zprávy typu hard news může být článek v deníku Právo, který 

varuje občany před chystanou stávkou na pondělí 13. června 2011, kdy protestovat 

chtějí nejen zaměstnanci Dopravního podniku, ale odboráři prakticky z celé republiky.

Chystají se zablokovat hlavní komunikace, aby jimi nemohla projíždět ani osobní auta, 

ani městská hromadná doprava a Praha se tak připravuje na totální kolaps dopravy.

„Chtěl bych vyzvat všechny návštěvníky Prahy, aby sem v pondělí pokud možno 

nejezdili. Stejně tak i občany, kteří mají možnost nejít do práce a vzít si volno, aby to 

udělali. Pokud vaše děti dojíždějí do školy, nechte je v pondělí doma,“ vyzval občany 

tehdejší pražský primátor Bohuslav Svoboda.102

Naopak jako příklad soft news může posloužit článek z deníku MF Dnes, který 

se zabýval testovacímu provozu vůní do autobusů (v prostorách pro cestující) v únoru 

2011. První navoněné autobusy například s aromatem svařeného vína vyrazily do ulic 

metropole na lince č. 125. „Bude hodně záležet na zájmu cestujících. Uvidíme, jak 

dopadne anketa, která je nyní vyvěšená na našich internetových stránkách,“

upozorňoval tehdejší generální ředitel Dopravního podniku Martin Dvořák.103 Nakonec 

se projekt dále nerealizoval a zůstalo se jen u testování vůní v několika autobusech.

4.10 Aktéři

Výzkumná otázka: O jakých aktérech se v roce 2011 a 2012 ve zkoumaných denících 

psalo v souvislosti s Dopravním podnikem?

                                               
102 PAŠTEKA, Hynek. Primátor: Zůstaňte v pondělí raději doma. Právo, 2011, roč. 19, č. 137, s. 11.

103 PACLÍKOVÁ, Adéla. V autobuse skořice, jen řidič zůstal u kokosu. MF Dnes, 2011, roč. 22, č. 32, s. 

3.
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Výsledek:

Ve zkoumaných textech jsem zaznamenala všechny aktéry, kteří jsou v 

souvislosti s Dopravním podnikem zmiňováni. Sledovanými skupinami aktérů jsou 

tedy: tiskoví mluvčí DPP, generální ředitelé DPP, primátoři hlavního města Prahy, radní 

pro dopravu a náměstci primátora, ostatní ředitelé DPP, ostatní zaměstnanci DPP a 

ostatní. Někteří z nich byli zmíněni opakovaně v několika různých článcích.

Nejčastěji zmiňovaným aktérem vůbec se stal generální ředitel Martin Dvořák. 

Graf v příloze č. 17 znázorňuje rozložení aktérů do skupin: nejvíce jsou v článcích 

zastoupeni ostatní aktéři (28 %) a tiskoví mluvčí (28 %). Třetí nejvíce zastoupenou 

skupinou aktérů jsou generální ředitelé Dopravního podniku (17 %). S 8 % byli 

zastoupeni ostatní zaměstnanci DPP, se 7 % radní pro dopravu a náměstci primátora a 

nejméně se 6 % ostatní ředitelé DPP a primátoři hlavního města Prahy.

Příloha č. 17: Aktéři podle oblastí činností (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Ostatní

Největší skupinu tvoří ostatní, což znamená 28 %. Ve všech denících se totiž 

objevovaly jednotlivé zmínky o konkrétních osobách, o kterých se však již později 

nehovořilo. Jedná se především o cestující pražskou MHD, zástupce integrovaného 

záchranného systému (Policie ČR, poskytovatelé záchranné služby a hasiči), ale také 

osoby páchající v prostorách MHD trestný čin.
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Tiskoví mluvčí

Pražská městská hromadná doprava funguje 365 dní v roce, během nichž často 

dochází k mimořádným událostem v provozu. Média musí včas a rychle spravovat 

veřejnost nejen o aktuálním stavu dopravy, který jim sdělí právě tiskoví mluvčí. Téma 

provozní informace o dopravě je dle výzkumu ve zkoumaném souboru zastoupeno 

nejvíce, i proto jsou druhými nejčastějšími aktéry tiskoví mluvčí. Ve zkoumaném 

období této práce působily v roli tiskových mluvčích Dopravního podniku následující 

osoby: Ilona Vysoudilová, Monika Lojínová, Tereza Krásenská a Petr Vorlíček. Dalším 

často zmiňovaným mluvčím v médiích v souvislosti s pražskou integrovanou dopravou 

byl Filip Drápal z ROPIDu.104

Generální ředitelé

Se 17 % se generální ředitelé stali třetími nejčastějšími aktéry zkoumaného 

souboru. V analyzovaném období této práce se post generálního ředitele Dopravního 

podniku obměnil dokonce několikrát. Do prosince 2011 stál v čele vedení Martin 

Dvořák, který byl ze všech generálních ředitelů, ale i sledovaných aktérů této analýzy

uváděn nejčastěji, což souvisí i s mediálně propíranými zakázkami za jeho působení.

Kolem mnoha z nich se navíc objevují podezření na korupční souvislosti. Martin 

Dvořák svůj odchod zdůvodňoval v médiích pociťovanou únavou z manažerské funkce

a dle jeho slov nechtěl být „předmětem politických bojů“. Celkově byl zmiňován 

nejvíce – v necelé pětině souboru článků, ačkoliv zastával funkci nejvyššího 

představitele společnosti do poloviny zkoumaného období.

Následně byl dočasně pověřen řízením společnosti Jaroslav Stůj, zanedlouho v 

únoru 2012 byla pověřena Magdalena Češková (ekonomická ředitelka DPP). Za tuto 

krátkou dobu jim byl v médiích věnován minimální prostor. Dalším generálním 

ředitelem se poté stal Vladimír Lich, který se objevoval se svými rozhovory a 

vyjádřeními v médiích spíše sporadicky, a to hlavně v polovině srpna 2012, kdy byl 

náhle odvolán představenstvem podniku.  Po jeho odvolání byla opět pověřena funkcí 

Magdalena Češková. Od listopadu 2012 vedl Dopravní podnik Milan Křístek. Za dva 

měsíce ve zkoumaném období této práce jeho počtem mediálních výstupů rovněž 

nepředčil déle působícího generálního ředitele ve funkci, tedy Martina Dvořáka.

                                               
104 O ROPIDu více viz kapitola č. 1. Základní informace o Dopravním podniku
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Ostatní zaměstnanci DPP

V souvislosti s Dopravním podnikem byli zmiňováni i jeho další zaměstnanci (8

% ze všech aktérů), tedy kromě uvedených generálních či odborných ředitelů a 

tiskových mluvčích. Mezi další zaměstnance DPP zmiňované v médiích patří bezesporu 

řidiči autobusů a tramvají a strojvedoucí metra. Nejtragičtější a mediálně sledovanou 

událostí ve zkoumaném období se stala nešťastná nehoda řidiče tramvaje ze dne 19. září 

2011. U zastávky Kotlářka v Praze 5 se srazily dvě tramvajové soupravy a řidič vozu, 

který narazil do soupravy před ním, na místě zemřel. V návaznosti na toto téma se 

objevovaly spekulativní články, že ve starších typech tramvají cestující nejsou chráněni 

v situaci, kdy řidič zkolabuje a souprava se dál nekontrolovaně řítí vpřed. 

Média se také často zaobírají přepravní kontrolou v prostorách MHD, černými 

pasažéry a výší pokut, a tak se revizoři stávají věčným tématem. V souvislosti s revizory 

se objevují i články ze světa krimi. Předmětem vyšetřování jsou například případy, kdy 

cestující jednají při kontrole jízdenek agresivně a mnohdy ohrožují i život ostatních, což 

vyvolává v médiích otázky, zda by při každé přepravní kontrole měla být přítomna 

hlídka policie.

Radní a náměstci

Celkem 13 % ze všech zmiňovaných aktérů ve zkoumaném souboru 

představovali političtí zástupci – v souvislosti s Dopravním podnikem tak vystupovali v 

článcích jako primátoři hlavního města Prahy (6 %), stejně tak jako náměstci primátora 

a radní pro oblast dopravy (7 %). Radní pro dopravu Karel Březina a poté jeho nástupce 

Josef Nosek se vykázali podobným počtem výstupů. Ve funkci prvního náměstka 

primátora hlavního města Prahy byl již o něco méně ve zkoumaných článcích zmiňován 

Tomáš Hudeček, který se následně v roce 2013 stal po Bohuslavu Svobodovi 

primátorem hlavního města Prahy.

Ostatní ředitelé DPP

Dalších 6 % vykázali odborní ředitele v Dopravním podniku jako například 

bezpečnostní, dopravní, personální či techničtí ředitelé, ovšem nejvíce ve zkoumaných 

denících vystupovala ekonomická ředitelka Magdalena Češková, která byla dvakrát 

dočasně pověřena funkcí generální ředitelky podniku. Dále se v médiích objevila 

v souvislosti s podáním trestního oznámení na neznámého pachatele ve věci křivého 

obvinění. Reagovala tak na anonymní udání zkraje prosince 2012, podle kterého se 
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dopustila trestného činu, neboť z titulu své funkce prý mohla zabránit pokračování 

nevýhodných smluv, což neučinila.

Primátoři (HMP)

Nejčastěji zmiňovanou politicky činnou osobou byl (se 6 % ze všech 

zkoumaných aktérů) Bohuslav Svoboda, politik Občanské demokratické strany, který v 

letech 2010–2013 zastával post primátora hlavního města Prahy, tedy i během 

zkoumaného období této práce. V médiích byl například spojován s generálním 

ředitelem DPP Vladimírem Lichem, kterého sám pověřil řízením (jakožto krizového 

manažera) největší městské firmy. Zejména po odvolání Liche byl v médiích věnován 

prostor vyjádřením primátora – Svoboda byl totiž přesvědčen, že Lichovo odvolání bylo 

útokem na jeho osobu a na protikorupční principy, které dle svých slov v čele města 

hájil. Kvůli tomuto postoji se dostal do konfliktu se spolustraníky i s některými členy 

koaliční politické strany TOP 09 nejen v městské radě.

Téměř zanedbatelně byl ve zkoumaném období této práce uváděn předchůdce

primátora Bohuslava Svobody, a to Pavel Bém.

4.11 Hodnocení Dopravního podniku

Graf č. 18 ukazuje, že v roce 2011–2012 byl DPP ve více jak polovině článků 

hodnocen neutrálně, případně tento fakt nebylo možné vyhodnotit a články byly 

označeny jako ambivalentní. Jak si můžeme povšimnout, čtvrtina článků vyzněla 

negativně a nejméně článků pozitivně. V 26 % byl hodnocen negativně, kdežto jen v 15 

% pozitivně. Abychom nezůstali jen u číselných údajů, hodnocení budou podrobena 

jazykové analýze. Přihlédnu tak k hodnotícím přívlastkům, ale i k celkovým výpovědím

o DPP, na jejichž základě jsem se rozhodla k danému hodnocení.
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Příloha č. 18: Hodnocení Dopravní podniku (graf)

Zdroj: Vlastní analýza (2013)

Pozitivní hodnocení

Ačkoliv je ve zkoumaných článcích Dopravní podnik hodnocen spíše negativně, 

v určitých souvislostech se objevuje i pozitivní hodnocení. Pozitivní hodnocení 

Dopravního podniku ve zkoumaných textech se dotýká hlavně marketingových aktivit, 

které se snaží přinášet cestujícím přínosné a relevantní informace či do městské 

hromadné dopravy nalákat další cestující. 

Tradičně velkému zájmu Pražanů se těší Den otevřených dveří Dopravního 

podniku. Možnosti prohlédnout si jinak nepřístupné zázemí využívají každoročně tisíce 

návštěvníků. V reportáži MF Dnes ze dne 19. září 2011 se píše: „Stát se alespoň na 

chvíli řidičem tramvaje si děti nenechaly ujít. Některé se spokojily s historickými vozy či 

s tramvajemi T3, u nichž bylo snazší dostat se k jejich řízení nebo zavírání dveří - při 

tom se jim mnohokrát podařilo skřípnout rodiče, kteří v nich stáli. Kdo chtěl usednout 

do moderně vybavené kabiny řidiče ForCity, musel si vystát dlouhou frontu.“105

S mimořádným ohlasem Pražanů a návštěvníků metropole se setkávají jízdy 

nostalgické soupravy metra Ečs v rámci projektu „Zážitková turistika“, což dokazuje i 

deník MF Dnes ze dne 19. března 2011: „Na trať dnes opět vyjede nejstarší souprava 

                                               
105 PACLÍKOVÁ, Adéla. "Dveře se zavírají," řekl malý řidič a skřípl tátu. MF Dnes, 2011, roč. 22, č. 

220, s. 3.
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pražského metra. O vezení sovětskou soupravou Ečs byl takový zájem, že termíny až do 

května lidé vykoupili během pouhých tří dnů.“106

Další články, které vyzněly pozitivně, se týkaly strategických a investičních 

činností. Kupříkladu stáří vozového parku je jedním ze sledovaných kritérií kvalitně 

poskytovaných služeb, proto byly kladně hodnoceny i nové přírůstky do vozového 

parku Dopravního podniku. Například v deníku Právo ze dne 13. ledna 2011 po 

slavnostním spuštění nových hybridních autobusů do provozu zazněla myšlenka o 

dalším jejich rozšiřování: „Vývoj hybridních pohonů podporujeme, jejich provoz je 

příznivější životnímu prostředí. V případě příznivého výsledku zkušebního provozu 

můžeme nakoupit až 20 těchto vozů,“107 doplnil bývalý pražský radní pro dopravu Karel 

Březina.

Některé úspěšné kampaně, vedené Dopravním podnikem, rovněž získaly v 

médiích svůj prostor. V Pražském deníku ze dne 26. června 2012 zaznělo: „Cestující 

metrem mohou opět vidět skrz dveře a okna vozů metra. V rámci pravidelné údržby totiž 

Dopravní podnik (DPP) dokončil po třech měsících odstraňování samolepek a plakátů 

vylepených v celkem 715 vagónech. Celkové náklady jej vyšly levněji, než 

předpokládal.“108

Dále během druhého zkoumaného roku vyzněly pozitivně zprávy v souvislosti s 

jednáními o změně smluvních podmínek či vypovídáním nevýhodných smluv. V roce 

2012 se totiž podařilo vyjednat změnu podmínek u řady smluv, které nebyly pro podnik 

výhodné, v některých případech se ukázalo jako nutné dodavatele dokonce vyměnit. 

Díky všem těmto krokům se podařilo ušetřit desítky milionů korun. Byla nastavena 

nová pravidla pro zadávání veřejných zakázek a informace spojené s veřejnými 

zakázkami se pro větší transparentnost začaly zveřejňovat na webových stránkách 

vlastníka, hlavního města Prahy. V těchto výstupech pak velmi často zaznívají adjektiva 

jako: nové, transparentní, výhodnější, levnější, úspornější a efektivnější.

Například v Právu ze dne 17. května 2012 se psalo: „DPP tvrdí, že nové jízdenky 

ho nyní vyjdou o třetinu levněji, ačkoli si je u tiskárny vyžádal jako jednorázovou 

dodávku. Původně cena jedné jízdenky činila 36 haléřů, nyní je to 26 haléřů i s 

bezpečnostními prvky.“109(…) Patrně ještě levněji má lístky DPP podle nového 

                                               
106 (roj). Jízdu historickým vozem metra lidé vykoupili během tří dnů. MF Dnes, 2011, roč. 22, č. 66, s. 1.

107 PAŠTEKA, Hynek. Ulice budou brázdit hybridní autobusy. Právo, 2011, roč. 19, č. 10, s. 11.

108 (baka). Metro jezdí opět bez nelegálních samolepek. Pražský deník, 2012, roč. 7, č. 149, s. 1.

109 JANIŠ, Petr. Papírové jízdenky budou na bílém papíře. Právo, 2012, roč. 20, č. 115, s. 11.
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generálního ředitele Vladimíra Liche nakupovat od ledna. „Od nové otevřené veřejné 

zakázky očekáváme možnost dosažení výhodnějších cen, což je zcela v souladu s naší 

novou strategií hledání vnitřních úspor a zvyšování naší efektivity,“110 uvedl Lich s tím, 

že lístky by byly v oběhu od ledna.

Negativní hodnocení

Výzkum v této diplomové práci ukázal, že více jak čtvrtina článků vyznívá 

negativně, k čemuž bezesporu přispělo téma nevýhodných smluv a zakázek DPP. Toto 

téma je úzce provázané s tématem odvolání generálního ředitele Vladimíra Liche (řada 

médií obě témata spojovala). Negativně vyzněla prověrka smluv uzavřených v období 

Martina Dvořáka, podání žalob na minulé vedení i zástupce dodavatelů DPP, veškeré 

související aktivity advokáta V. Lásky anebo také policejní razie v sídle Dopravního 

podniku. Negativně rovněž vyzněly změny v jízdních řádech MHD v září 2012, kdy 

byla v médiích mj. kritizována informační kampaň k těmto změnám dopravy. Například

ve sloupku Pražského deníku ze dne 22. srpna 2012 se jeho šéfredaktor konkrétně nad 

tímto děním v podniku zamýšlí a témata spojuje: „Rok od roku mám dokonce pocit, že 

se toho přes léto děje stále víc. Když už jsem si letos přece jen vyhlédl jednoho 

potenciálního kandidáta na cosi připomínající okurkový týden, přišlo nečekané odvolání 

šéfa Dopravního podniku Liche. A následně jeho pořádně silná vyjádření, třebas o tom, 

že za půl roku ve funkci nenalezl jedinou smlouvu, která by pro Dopravní podnik byla 

výhodná. Kritika konkrétních lidí, často spojených s velkou politikou, podpořená 

trestními oznámeními – a je jasné, že nejen na Dopravním podniku, ale i magistrátu či 

radnicích to pořádně šumí. Zrovna v době, kdy se chystají největší změny v pražské 

dopravě od roku 1989, takže Dopravní podnik by teď mnohem radši vysvětloval je, a ne 

to, co se dělo za bývalého vedení kolem Martina Dvořáka a spol.“111

Adéla Paclíková z MF Dnes použila v článku ze dne 25. srpna 2012 hrubší 

vyjádření: „Obrovský moloch. Jedenáct tisíc zaměstnanců, rozpočet 17 miliard korun za 

rok. Stovky smluv a zakázek od úklidu veřejných záchodků po nákup vlaků metra. V 

Česku není větší firmy, jejímž jediným vlastníkem je město. To je DP. Tedy Dopravní 

podnik hlavního města Prahy. Ale i při mírné znalosti zpráv z poslední doby člověka 

                                               
110 tamtéž

111 LEINERT, Ondřej. Okurková sezóna? Leda na zahrádce. Pražský deník, 2012, roč. 7, č. 196, s. 3.
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napadne, že zkratka DP nemusí znamenat jen ‚Dopravní podnik‘, ale také ‚Díra na 

Prachy‘.“112

V článku ze dne 27. září 2012 od této redaktorky MF Dnes je tomu také tak:

„Bývalí manažeři i právníci všechna podezření razantně odmítají. Exšéf Dopravního 

podniku Martin Dvořák neustupuje: Ani smlouva na dvacet let zajišťující dobrý byznys 

dodavateli SMS jízdenek podle něj není podezřelá. A za vším vidí kampaň Randáků, 

Lásků či lidí kolem primátora Svobody. Jenže když čtete některé smlouvy, lze jen těžko 

uvěřit, že se ve druhém mocenském centru Prahy, v Dopravním podniku, dělo vždy a 

všechno tak, jak má.“113 Takováto vyjádření, poukazující na údajné vyvádění peněz 

z Dopravního podniku, mohou dle mého mínění mediální obraz společnosti, spíše 

poškodit.

                                               
112 PACLÍKOVÁ, Adéla; ŠVEC, Pavel. Díra na Prachy. MF Dnes, 2012, roč. 23, č. 199, s. 4.

113 PACLÍKOVÁ, Adéla. Kauza DP: vše je v pořádku... jen se to nezdá. MF Dnes, 2012, roč. 23, č. 227, 

s. 2.
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5. Výsledky výzkumu a jejich porovnání s hypotézami

Disman ve své příručce uvádí, že kvantitativní obsahová analýza není ničím 

jiným, než testováním hypotéz. Jestliže závislosti mezi získanými daty odpovídají 

vzorci předpovězenému v hypotézách, přijmeme hypotézy jako platné, jinak je musíme 

odmítnout.114 Před samotnou analýzou jsem si stanovila hypotézy, opírající se o studium

odborné literatury, například po seznámení se s teoriemi o tvorbě zpráv a způsobem práce v 

redakci, tzn. s faktory ovlivňující podobu a obsah zpráv v tisku. Hlavní hypotézou mé 

práce je, že články budou v souvislosti s Dopravním podnikem referovat převážně o 

nevýhodných smlouvách a zakázkách. Mojí domněnkou je, že nečastějším aktérem bude

bývalý generální ředitel Martin Dvořák. Dále předpokládám, že Dopravní podnik bude 

v textech celkově hodnocen spíše negativně. O Dopravním podniku bude dle mého v 

novinách referováno spíše ve článcích, které lze podle teorie Gaye Tuchmanové  označit 

jako hard news.

V této kapitole budou porovnány závěry, které vzešly z výsledků kvantitativní i 

kvalitativní obsahové analýzy, a to s mými hypotézami, které jsem rovněž nastínila 

v úvodu této diplomové práce.

1. Hypotéza: Zkoumané články budou referovat převážně o nevýhodných 

smlouvách a zakázkách.

Výsledek:

Pokud tuto hypotézu vztáhneme k celému souboru zkoumaných článků, není ji 

možné potvrdit. Nejčastěji zastoupeným tématem článků (ve 23 % případech) byly

provozní informace. Za možné vysvětlení, proč mají právě provozní informace největší 

podíl v daném souboru, pokládám to, že mezi zkoumanými tituly této práce byl i deník 

Metro, který je distribuován čtenářům zdarma převážně v prostorách MHD, tedy u 

vestibulů metra či na zastávkách. O lidech, kteří čtou deník Metro, se dá podle mého 

mínění předpokládat, že právě oni se mohou o provozní informace zajímat. Druhým 

nejčastějším tématem ve zkoumaném souboru byla strategická a investiční činnost –

zabývalo se jí 18 % všech článků. 

                                               
114 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrábí sociologická znalost: Příručka pro uživatele. 3.vyd. Praha: 

Karolinum, 2000, ISBN 80-246-0139-7. s. 76.
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Veřejné zakázky (na něž se vztahovala tato hypotéza) se 17 % se tak umístily na 

pomyslném třetím místě, ovšem i tak vykazují poměrně vysoký podíl. Nejvíce článků 

publikoval o veřejných zakázkách deník MF Dnes (23 %), který řadu podezřelých a 

nevýhodných zakázek zveřejňoval jako první ze všech médií. To lze pravděpodobně

vysvětlit tím, že MF Dnes jako jedno z mála českých médií má oddělení věnující se 

výhradně investigativní žurnalistice.115

2. Hypotéza: Nejčastěji zmiňovaným aktérem v souvislosti s Dopravním podnikem 

je Martin Dvořák, bývalý generální ředitel této společnosti.

Výsledek:

Pokud se zaměříme na aktéry našeho výzkumu, výsledky analýzy potvrdily tuto 

hypotézu za platnou. Nejčastěji zmiňovanou osobou ve zkoumaných článcích 

v souvislosti s Dopravním podnikem se stal Martin Dvořák. Celkově byl zmíněn 

v necelé pětině článků, ačkoliv funkci generálního ředitele podniku zastával jen 

polovinu zkoumaného období (konkrétně do 5. prosince 2011). Jeho jméno se v roce 

2012 (tj. po jeho odchodu) vyskytovalo ve valné většině článků ve spojitosti 

s nevýhodnými zakázkami a smlouvami, jinak lze říci, že tematická agenda byla

v souvislosti s jeho osobou v předchozím období rovnoměrně rozložena.

3. Hypotéza: Předpokládám, že Dopravní podnik bude v textech celkově hodnocen 

spíše negativně.

Výsledek:

Tuto hypotézu ve vztahu k celému souboru zkoumaných článků této práce není

možné potvrdit, negativně vyznělo 26 % článků a nejvíce se objevilo ambivalentních

příspěvků (33 %). V rámci jazykové analýzy jsem se zaměřila na pozitivní a negativní 

hodnocení Dopravního podniku, a to na základě hodnotících přídavných jmen, 

porovnání či dalších jazykových prostředků (tropů). Z analýzy výroků o Dopravním 

podniku vyplynulo, že negativním způsobem bývá reprezentován zejména v souvislosti 

s nevýhodnými smlouvami a zakázkami. Toto téma je úzce spojováno s generálními 

                                               
115 Redakce MF DNES. [online]. [cit. 2013-12-24]. Dostupné z: https://www.mfdnes.cz/redakce/reporteri-

a-autori
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řediteli podniku, a to zejména s Martinem Dvořákem, jelikož řada těchto sporných 

zakázek byla uzavřena v době jeho působení a také s Vladimírem Lichem, který kvůli 

nevýhodným smlouvám z minulosti podal na firmu trestní oznámení a následně byl 

odvolán z funkce. 

Negativně vyzněly také zprávy v souvislosti s plánovanými změnami jízdních 

řádů MHD v září 2012, údajně největšími od roku 1989. Odborníci mnohdy namítali, že 

Praha není na tyto změny připravena (např. nevyhrazenými jízdními pruhy) a také 

vytýkali nedostatečnou informovanost veřejnosti.

Ačkoliv je ve zkoumaných článcích Dopravní podnik hodnocen spíše negativně, 

v určitých souvislostech se objevuje i pozitivní hodnocení, které si DPP vysloužil 

například díky marketingovým aktivitám či strategické a investiční činnosti.

4. Hypotéza: O Dopravním podniku bude v novinách referováno spíše ve článcích, 

které lze podle teorie Gaye Tuchmanové  označit jako hard news.

Výsledek:

Tuto hypotézu není možné potvrdit, ovšem poměr zpráv typu hard news a soft 

news je ve zkoumaném souboru téměř totožný. 47 % se vykázalo jako hard news, 53 % 

zkoumaných článků patří do kategorie soft news. Zprávy spojené s méně závažnými 

tématy tedy získaly mírnou převahu.

5. Hypotéza: Analýza textů mj. ukázala, zda se v textech s tematikou Dopravního 

podniku dají vysledovat nějaké pravidelné stereotypy.

Výsledek: 

Na základě analýzy výroků o Dopravním podniku lze vysledovat několik 

stereotypů, které vybraný tisk čtenářům předkládá. Nejčastější z nich souvisí 

s vypichováním nehospodárného, neefektivního a neúčelného zacházení s veřejnými 

prostředky, což souvisí s předraženými zakázkami. Druhý ze stereotypů se týká 

samotného provozu MHD. Zmiňovány bývají informace zejména o rozsáhlých změnách 

jízdních řádů či dlouhodobých výlukách, které veřejnost s ohledem na nutnost zvolit 

jinou trasu nepřijímá s nadšením, ovšem jsou nezbytně nutné. Noviny tak mohou 

přispívat ke zdání, že pražská MHD nefunguje pro veřejnost dostatečně a nevychází 

vstříc potřebám cestujících, ale přitom se v médiích například nikde nepíše, že přesnost 
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provozu pražské MHD se stále zvyšuje116 a že Praha má tak poměrně spolehlivou, 

bezpečnou a hustou síť linek MHD, kterou leckde ani nemají obyvatelé (nejen) 

evropských velkých měst.

Další stereotyp, který jsem v textech vysledovala, se týká cen jízdních kuponů či

jízdenek na MHD a s nimi spojeného atributu „zdražování“. Z textů vyplývá, že by bylo

pro cestující nevítaným krokem, ovšem mělo by vést ke zlepšení hospodaření 

Dopravního podniku, které negativně ovlivňuje řada zakázek uzavřených v minulosti.

Některá média tedy tato témata takřka automaticky spojují.

Jedním ze stereotypů, který jsem dále na základě výzkumu objevila, se vztahuje 

na dodávku 250 tramvají typu 15T pro DPP, která má probíhat až do roku 2018. Média 

se o těchto tramvajích vyjadřují skoro vždy s použitím slov jako například: 

„nepotřebné“ či „poruchové“, z čehož dle některých textů vyplývá, že se jedná o jednu 

z dalších nekalých zakázek v podniku. Ve skutečnosti Praha (potažmo Dopravní 

podnik) nové tramvaje potřebuje, a to proto, aby splňovala limit stáří vozového parku 

dle platné legislativy.117

                                               
116 Více než 86 % autobusových spojů, které zajistil DPP v roce 2012, jelo přesně nebo v povolené 

odchylce. V provozu tramvají dosáhla přesnost provozu více než 88 % a v provozu metra byla přesnost 

ještě o 10 % vyšší. Zdroj: DOPRAVNÍ PODNIK HL. M. PRAHY (DPP). Výroční zpráva 2012. Praha, 

2013., s. 17.

117 Díky tramvajím 15T dozná vozový park DPP podstatné omlazení a posun v technické úrovni. Tyto 

vozy, jejichž garantovaná životnost je 30 roků, dlouhodobě zajistí požadavek na provoz nízkopodlažních 

tramvají, který je požadován legislativou i cestujícími. Zdroj: Vozový park DPP – TRAMVAJE. DP 

Kont@kt: Časopis pro zaměstnance Dopravního podniku hl. m. Prahy, akciové společnosti [online]. 

2012, roč. 17, č. 4 [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.dpp.cz/dp-kontakt/
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Závěr

Cílem této diplomové práce, který jsem rovněž představila v jejím úvodu, bylo 

popsat, jakým způsobem byl v kalendářním roce 2011 a 2012 ve vybraném českém

tisku reprezentován Dopravní podnik hl. m. Prahy (DPP). Jaký je onen „mediální obraz“ 

Dopravního podniku, můžeme postihnout pomocí shrnutí závěrů kvantitativní a 

kvalitativní analýzy celkem 680 článků, které se tímto tématem zabývaly v denících

Metro, MF Dnes, Právo a Pražský deník. Na tomto místě proto souhrnně představím 

nejdůležitější poznatky, ke kterým jsem v této diplomové práci o reprezentaci 

Dopravního podniku ve vybraném českém tisku dospěla a co z nich případně vyplývá. 

V závěru se ještě krátce zamyslím nad dalším možným výzkumem daného tématu.

O Dopravním podniku psaly všechny deníky v jednotlivých měsících v průběhu 

roku 2011 a 2012 poměrně rovnoměrně, z pohledu žurnalistického útvaru se jednalo 

hlavně o zprávy. V prosinci 2011 a v srpnu 2012 však byla medializace DPP značně

vyšší. V obou těchto měsících byli odejiti generální ředitelé podniku, a to nejprve 

Martin Dvořák a poté Vladimír Lich. Vůbec nejvíce se z kvantitativního hlediska o 

Dopravním podniku zmiňoval deník MF Dnes. Téměř polovina všech článků, které se 

ve zkoumaných denících v roce 2011 a 2012 o Dopravním podniku objevily, vyšla 

právě v MF Dnes. Nejméně naopak pokrýval téma deník Metro.

Jedním z výstupů kvantitativní analýzy této práce je zjištění témat, která bývají 

ve vybraném tisku s Dopravním podnikem spojována. Z pohledu typologie zpráv 

získaly mírnou převahu zprávy typu soft news. Definovat zprávy podle uvedené 

typologie může být v mnoha aspektech nepřesné, protože oba typy událostí se mohou 

vzájemně prolínat. Moje hypotéza, že budou převažovat zprávy typu hard news, se však 

nepotvrdila.

Články, pojednávající o Dopravním podniku, se týkají nejčastěji provozních 

informací (téměř čtvrtina). Zcela nejvíce se provozním informacím věnoval deník 

Metro, který je bezplatně distribuován i v prostorách MHD (u vestibulů metra či na 

zastávkách autobusů a tramvají). O čtenářích tohoto deníku, se dle mého mínění dá 

předpokládat, že právě oni mohou mít o provozní informace zájem. V průběhu 

zkoumaného období tato tematika vyznívá neutrálně, a to až na změny jízdních řádů

většího rozsahu v září 2012, kdy o nich bylo referováno spíše negativně. Média tak 

mohou přispívat ke zdání, že pražská MHD nefunguje pro veřejnost dostatečně a 

nevychází vstříc potřebám svých zákazníků (resp. cestujících), ale přitom se v tisku 
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například nikde nepíše, že přesnost provozu pražské MHD se stále zvyšuje a 

v porovnání s ostatními městy v Evropě má Praha jednu z nejkvalitnějších sítí MHD.

Druhým nejčastějším tématem se stala strategická a investiční činnost, která 

zahrnuje jak prodloužení linky metra A, tak i dílčí rekonstrukce tramvajových tratí či 

například nové přírůstky do vozového parku. Vedle těchto případů se píše o dodávce 

250 nových tramvají typu 15T ForCity, které jsou v médiích posuzovány jako 

„nepotřebné“ a „poruchové“. Navíc na ně nejsou finanční prostředky, což přiživuje 

stereotyp o další možné nekalé zakázce v DPP, ale skutečnost je taková, že DPP 

s ohledem na platnou legislativu (týkající se obnovy vozového parku) tyto tramvaje 

potřebuje.

Právě veřejné zakázky a smlouvy se staly třetím nejčastějším tématem, avšak 

mojí hypotézou bylo, že budou zastoupené nejvíce, tudíž tato hypotéza se tak ukázala 

jako mylná. Veřejnými zakázkami a podezřelými smlouvami se ze všech deníků nejvíce 

zabývala MF Dnes, která se na investigativní žurnalistiku orientuje. Kolem mnoha 

z nich se objevují podezření na korupční souvislosti a v médiích se tak píše o: prověrce 

smluv uzavřených za období Martina Dvořáka, podání žalob na minulé vedení i 

zástupce dodavatelů DPP, veškerých souvisejících aktivitách advokáta Václava Lásky a 

v neposlední řadě i o policejní razii v sídle Dopravního podniku, kdy si kriminalisté 

přišli vyzvednout některé dokumenty v souvislosti s trestním oznámením, které kvůli

nevýhodným smlouvám z dřívějšího období podal na firmu bývalý generální ředitel 

Vladimír Lich.

Tematika veřejných zakázek a smluv vyznívala poté, co jsem kriticky rozebrala 

jednotlivé hodnotící výroky, převážně negativně, avšak moje dílčí hypotéza, že o 

Dopravním podniku bude celkově referováno převážně negativně, se nepotvrdila, 

jelikož negativně vyznělo 26 % článků a nejvíce se objevilo ambivalentních příspěvků 

(33 %).

O Dopravním podniku se objevovala i pozitivně laděná témata, která mohou 

mediální obraz DPP do jisté míry polepšit. Jedná se o marketingové aktivity, tedy 

například akce konané pro veřejnost (Den otevřených dveří či jízdy historickými 

soupravami metra Ečs), jež byly popisované jako úspěšné a hojně navštěvované.

V neposlední řadě byla hodnocena vesměs kladně i strategická a investiční činnost. 

Média pozitivně referovala například o dokončených rekonstrukcích tramvajových tratí 

či v souvislosti s problematikou bezbariérového cestování o budování výtahů v určitých 

stanicích metra. 
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V souvislosti s Dopravním podnikem jsme se mohli dočíst o mnoha různých 

aktérech. V roli aktérů dosáhl nejvyšších hodnot (v 17,9 % příspěvcích) Martin Dvořák, 

bývalý generální ředitel DPP, o němž jsem předpokládala, že právě on bude v médiích 

nejvíce zmiňován, a tak se tato hypotéza prokázala za platnou. Co se týče nejčastěji

zmiňovaných skupin aktérů, nejvíce procent vykázali: ostatní aktéři, tiskoví mluvčí DPP 

a generální ředitelé DPP.

Pokud bychom shrnuli všechny tyto poznatky do jednoho celku, lze dojít

k závěru, že stereotypní zobrazení Dopravního podniku ve vybraných českých denících 

by mohlo vypadat zhruba takto: Dopravní podnik je hlavní pražskou příspěvkovou 

organizaci, kde pod vedením generálního ředitele Martina Dvořáka údajně fungoval 

řetězec firem, které získávaly předražené zakázky (SMS jízdenkami počínaje, 

tramvajemi 15T ForCity konče), přičemž v těchto společnostech figurovali stále stejní 

lidé. V důsledku tohoto nehospodárného zacházení s veřejnými prostředky lze v 

budoucnu očekávat zdražování jízdného.

Analýza této diplomové práce nabízí jen určitý výsek mediální reprezentace 

Dopravního podniku, která je sama o sobě mnohem komplexnější. Pokud bychom se 

zaměřili na jiné časové období (např. rok 2013 a dále), je možné, že bychom došli 

k jiným závěrům, a to nejen díky tomu, že v Dopravním podniku působili další 

generální ředitelé. Dalším možným krokem je porovnávat reprezentaci tématu nejen 

v jiném časovém úseku, ale také rozšířit výzkum o jiné typy mediálních obsahů. Mohli 

bychom poté porovnávat obraz Dopravního podniku, jak ho prezentují nejen české 

deníky, ale i televize, rozhlas nebo zpravodajské servery na internetu, což by následně 

znamenalo celistvější poznatky o reprezentaci dané společnosti.

Rozšíření výzkumného vzorku o další časový úsek, jiné typy mediálních obsahů, 

nebo použití jiných postupů, proto zůstává jako možnost pro další zkoumání tématu.

Práce s kvalitativní analýzou je ovšem vždy do jisté míry subjektivní záležitostí, proto 

by bylo jistě zajímavé a přínosné, pokud by stejnou analýzu se stejnými nástroji provedl 

jiný výzkumník. 
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Summary

The aim of this diploma thesis “Media Coverage of Prague Public Transport 

Company" is to show how Prague Public Transport Company has been represented in 

the Czech press (Metro, MF Dnes, Právo and Pražský deník) in the year 2011 and 2012. 

What does the image of Prague Public Transport Company look like? We can describe

it by the summary of the findings of quantitative and qualitative analysis of articles

dealing with this topic.

Czech newspaper had been writing about DPP during the year 2011 and 2012 

quite evenly, even every day. In December 2011 and in August 2012 the media 

coverage was considerably higher. It was because of the personnel matters – change of 

CEOs of the company, first Martin Dvořák and then Vladimír Lich. 

The daily MF Dnes concentrated on the issues at the most of them. Almost one

half of all the articles that the newspapers surveyed in 2011 and 2012 and were about 

the Transport Company came just in MF Dnes. On the contrary the daily Metro covered 

the topic at least.  

One of the key outcomes of content analysis is the identification of topics

associated with DPP. According to the topics mentioned we can classify the news in 

most cases as „soft news“. The most common references to DPP occurred in connection 

with the themes of traffic information, strategic and investment activities or 

procurements and contracts.

As far as the traffic information is concerned most of the articles appeared in the 

daily Metro newspaper, which is distributed free of charge in the areas of public 

transport (at metro stations or at bus stops). I think that is assumed that the readers of 

this daily are interested in traffic information. During the studied period this theme 

sounds neutral, until the changes of timetables in September 2012, which were reported 

rather negatively. Moreover, the media may contribute to the impression that the Prague 

public transport does not work for the public and does not approach the needs of their 

customers (passengers) and for example in the press we cannot find any articles saying 

that the accuracy operation of Prague public transport is increasing and in comparison to 

the other cities in Europe, Prague has one of the best public transport networks.

The second most common theme are strategic and investment activities, which 

include the extension of metro line A, the partial reconstruction of the tram tracks or 



68

new additions to the fleet. In addition to these cases, the media has written about the 

supply of 250 new trams 15T ForCity that are assessed in the media as "unnecessary" 

and "failure". Then we can find the stereotype about the other possible unfair contract in 

DPP, but the reality is that DPP with respect to the law (concerning the renewal of the 

fleet) needs these trams.

Specifically the theme procurement and contracts sounded mostly negative after 

I critically analyzed the individual evaluation statements. My hypothesis that DPP will 

be generally reported predominantly negative, was not confirmed, negative were 26 % 

of the articles and ambivalent posts appeared in 33 % cases.

The Prague Public Transport Company also appeared in some positive-minded 

themes and it could somewhat improve the media image of DPP. These are concentrated 

especially on marketing activities, events for the public (open day and historic tours by 

subway trains Ečs), which have been described as successful and well attended.

In connection with DPP we have read about many different actors. The role of 

actors reached the highest values namely by Martin Dvořák, the former CEO of DPP, 

who, I assumed, was the most mentioned person in the print media, so this hypothesis 

proved as a valid.

The cxtending of the research sample on the next time period, other types of 

media content, or the use of other techniques, therefore remains as an option for further 

exploration of the topic. Working with qualitative analysis, however, is always a little 

bit subjective, it would be certainly interesting and beneficial if the same analysis was 

made by another researcher with the same tools.
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Březen 2011 3a
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Září 2011 9a
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Březen 2012 3b
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Červen 2012 6b
Červenec 2012 7b
Srpen 2012 8b
Září 2012 9b
Říjen 2012 10b
Listopad 2012 11b
Prosinec 2012 12b

3. Tematické zařazení článku

Personálie 1
Strategická a investiční činnost 2
Provozní informace 3
Veřejné zakázky 4
Krimi 5
Ekonomika 6
Politika 7
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Komentář 2
Rozhovor 3
Reportáž 4
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Sloupek 6

5. Typologie zpráv

Hard news 1
Soft news 2

6. Aktéři zpráv

Tiskoví mluvčí DPP 1
Generální ředitelé DPP 2
Primátoři hl. m. Prahy 3
Radní a náměstci 4
Ostatní ředitelé DPP 5
Ostatní zaměstnanci 6
Jména 1a, 2a, 3a…
Ostatní 99

7. Hodnocení tématu

Pozitivní 1
Negativní 2
Neutrální 3
Ambivalentní 4
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