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Abstrakt 

 
Tato práce se zaměřuje na internet jako na veřejný prostor a zároveň zkoumá, do 

jaké míry je tento prostor emocionalizovaný. Současně se zabývá tím, jak může 

emocionalita souviset s komercionalizací. V teoretické části práce získá čtenář orientaci 

v problematice, která se skládá hned z několika tematických oblastí, aby mohl posléze 

porozumět výsledkům výzkumu. Poměrně podrobně je teoreticky vymezena veřejná 

sféra, a to zejména v souvislosti se změnami, kterými prošla po nástupu internetu a 

sociálních sítí. Teoreticky je vymezeno i téma komunikace na internetu a významný 

tematický blok tvoří část zabývající se identifikací emocí v mediální komunikaci. 

V praktické části je analyzováno, do jaké míry na svých facebookových profilech 

využívají prostředky expresivity vybraná média, přičemž byla záměrně zvolena média 

komerční i média veřejné služby, jejichž úlohou je mimo jiné podporovat soudržnost 

společnosti a kultivovat jazykový projev. Součástí zkoumaného vzorku jsou tedy 

komerční TV Nova a komerční Rádio Impuls a média veřejné služby, mezi která 

v České republice řadíme Českou televizi a Český rozhlas. Výsledky práce přináší 

hlubší vhled do problematiky a současně poukazují na nelehké postavení médií veřejné 

služby na sociálních sítích. 

 

 

 

 



 

Abstract 

This study focuses on the internet as a public space and explores the 

emotionality of this area. It is also approached as a case study which investigates the 

relationship between emotionality and commercialization. In the theoretical part, the 

concept of the public space and especially its changes that came with the internet and 

social networks is specified for the reader, to provide a general overview essential to the 

results of this work. Furthermore, the theme of the communication via internet is 

defined and the identification of emotions in media communication is explained in the 

theoretical part. The practical part analyses in which intensity the mass media use the 

tools of the expressibility on their facebook profiles. These mass media were purposely 

chosen, one being commercial and the next one the public service television, whose 

function is to support the social cohesiveness and to cultivate the language. The 

representatives are television TV Nova and radio Rádio Impuls as the commercial 

media, television Česká televize and radio Český rozhlas as the public service media. 

The findings of this thesis provide the insight into the issues and point out the difficult 

position of the public service media on the social networks. 
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Úvod 

Média náš život obklopují již dlouhou dobu, a tak jsme si zvykli na jejich 

přítomnost a naučili jsme se s nimi žít. S příchodem internetu, jeho masovým 

rozšířením a technickým a technologickým vývojem se ale situace změnila. Dnes už 

žijeme ne s médii, ale v médiích. Online realita v podstatě splynula s reálným světem. 

Média jsou všudypřítomná a zasahují do našich každodenních životů natolik, že je 

obtížné hledat jejich limity. To je však zásadní problém, protože na kvalitě médií závisí 

z velké části kvalita veřejné sféry. Tu internet, potažmo vznik sociálních sítí, 

významným způsobem změnil, a to jak v souvislosti se sílící komercionalizací, tak 

v rovině komunikace. Čím dál častěji komunikujeme skrz různé technické vymoženosti 

prostřednictvím psaných textů. Komunikace je tak ochuzena o neverbální projevy, ale 

na druhou stranu si uživatelé hledají jiné způsoby, jak emoce do textů dostat. Tomuto 

trendu se snaží přizpůsobit společnosti, včetně těch mediálních, a využít ho v boji o 

pozornost. Právě to, do jaké míry je veřejná sféra emocionalizovaná, bude oblastí mého 

zkoumání v této práci. 

Toto téma jsem zvolila v návaznosti na prezentaci o emotikonech, kterou jsem 

vypracovala v jednom z předmětů studia a která mě zaujala tím, jak složité toto téma 

může být. Zároveň se již několik let pohybuji v prostředí sociální sítě Facebook, na 

které spravuji firemní obsah klientům, a proto mám k problematice komunikace na 

sociálních sítích velice blízko.   

V diplomové práci se snažím ukázat, jaké změny prodělala veřejné sféra 

v průběhu historie, zvláště po nástupu internetu a sociálních sítí, a nastínit, že téma je 

složitější, než aby bylo možné říci, že komercionalizace, respektive emocionalizace, je 

čistě negativní jev, který občanskou společnost ohrožuje. Zároveň se snažím zjistit, do 

jaké míry na svých facebookových profilech využívají prostředky expresivity vybraná 

média, která byla záměrně zvolena tak, aby vzorek reprezentoval média komerční i 

média veřejné služby. To proto, aby byl vidět případný rozdíl mezi těmi, jejichž 

primárním cílem je prodávat, a mezi těmi, jejichž úlohou je podporovat soudržnost 

společnosti a kultivovat jazykový projev.  

Text je členěn na čtyři rozsáhlejší části. První kapitola teoreticky vymezuje 

veřejnou sféru, a to s ohledem na téma práce, zejména se tedy zaměřuji na její 
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komercionalizaci a na změny, kterými prošla po nástupu internetu. Druhý tematický 

blok se věnuje komunikaci, ne však z obecného hlediska. V teorii si připravuji půdu pro 

pozdější analýzu, a proto rozebírám specifika komunikace na internetu i na sociálních 

sítích, zaměřuji se na neverbální komunikaci a mimo jiné také vysvětluji rozdíly mezi 

komerčními médii a médii veřejné služby. Stěžejní je pro mě třetí část, ve které se 

zabývám emocemi a zpracovávám teorii, podle které budu ve výzkumné části 

identifikovat prostředky vyjadřující expresivitu. Na závěr, v poslední kapitole, provádím 

kvantitativní obsahovou analýzu vybraného vzorku, do něhož jsem zařadila dva 

představitele médií veřejné služby (tj. Česká televize a Český rozhlas) a dva zástupce 

komerčních médií (tj. TV Nova a Rádio Impuls).  

V tomto textu jsem se odklonila od teze tím, že jsem po poradě se svým 

vedoucím diplomové práce přidala úvodní kapitolu o veřejné sféře. Také jsem omezila 

zkoumaný vzorek. Rozhodla jsem se neanalyzovat tzv. homepage u internetových 

stránek daných médií, a to proto, že výsledky z takové analýzy by byly dle mého názoru 

neporovnatelné. Zkoumala jsem tedy pouze facebookové profily jednotlivých médií, a 

to v rozsahu jednoho týdne, jak jsem si předem stanovila.  
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1. Teoretické vymezení veřejné sféry 

Veřejnou sférou se zabývá politologie, sociologie i mediální studia a přístupy k ní 

jsou různé (liberální, kritický, pluralistický,…). Všeobecně jsou za klíčovou instituci 

veřejné sféry považována média, na kterých také závisí její kvalita
1
, což je samozřejmě 

důvodem, proč součástí této diplomové práce bude samostatná kapitola o veřejné sféře a 

jejích proměnách. Postupně budou představeni nejvýznamnější autoři, kteří se tématem 

veřejné sféry zabývali, a poté se krátce zastavím u problematiky nejednoznačného 

výkladu základních pojmů jako veřejný či publicita, čímž už mnohé o veřejné sféře 

osvětlím. Dále se také zaměřím na samotného Habermase, protože to byl právě on, kdo 

určil směr většiny debat na toto téma. Po celou dobu budu ovšem svým výkladem 

směřovat k tématu, které mě v souvislosti s diplomovou prací zajímá nejvíce. 

Komercionalizaci veřejné sféry budu věnovat jednu rozsáhlejší podkapitolu. Celou tuto 

úvodní část potom zakončím popisem média, které aktuálně tvoří důležitou součást 

veřejného prostoru. Řeč je samozřejmě o internetu.  

 

1.1 Veřejná sféra, Habermas a jeho kritika 

Když se řekne veřejná sféra, první, co, zcela oprávněně, napadne valnou většinu 

studentů humanitně zaměřených oborů, jejich pedagogy i podobným způsobem 

zaměřené vědce, je jméno Jürgen Habermas
2
. Jeho kniha Strukturální přeměna 

veřejnosti z roku 1962 se stala výchozím bodem většiny diskuzí na toto téma.  

Habermas je jedním z mála mladších sociálních a politických teoretiků, kteří, po 

vzoru mnohých starších liberálních a liberálně demokratických myslitelů, opět uvažují o 

důležitosti nezávislého tisku.
3  

Nejen v tomto směru lze Habermasovo dílo
4
 považovat za velice inspirativní práci. 

V jeho výkladu však mnozí (viz níže) nachází řadu sporných míst. Kritika zkrátka k 

                                                 
1
 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. 4., rozš. a přeprac. vyd. Praha: Portál, 2009. 

ISBN 978-80-7367-574-5. s. 583 
2
 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské společnosti. 

1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. 
3
 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0652-6. s. 61 
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Habermasovi neodmyslitelně patří, a proto některé výrazné osobnosti, které se 

Habermasovou prací zabývaly, v dalších odstavcích alespoň stručně zmíním. Před tím 

ale krátce o Habermasovi a jeho reakci na tyto kritické názory.  

O tom, že kritiky nebyly pouze marginální záležitostí, vypovídá i fakt, že sám 

Habermas uvažoval o přepracovaném vydání své knihy. To nakonec neučinil, přesto 

našel způsob, jak se proti nim ohradit. Původní vydání nakonec rozšířil alespoň o 

předmluvu, kde jednotlivé body kritiky představuje a doplňuje je o svůj komentář či 

proti-argumentace dalších autorů. „Příležitosti nového vydání bych chtěl využít k 

několika komentářům, které nemají ani tak přemostit časový odstup generací, jako jej 

spíše ozřejmit.“
5
 

Jednou z nejvýraznějších osobností, která se Habermasovým pojetím veřejné sféry 

zabývala, je bezpochyby James Curran. Sám Curran poukazuje na sporné body, ale 

oporu nachází také v dalších kriticích Habermasova pojetí veřejné sféry a jejich názory 

na Habermase sumarizuje. „Stal se cílem útoků, poukazujících na fakt, že toto historické 

období idealizuje (Mortensen 1977; Hohendahl 1979; Curran 1991; Eley 1992; 

Schudson 1992). Stejně tak byl kritizován za svou charakteristiku médií a veřejné sféry v 

období následujícím (Fraser 1987; Dahlgren 1991; Garnham 1992).“
6
 Nedostatky v 

Habermasově pojetí veřejné sféry definovali také autoři jako Thompson
7
, Calhoun

8
 

nebo historik Eley
9
. Ne příliš pozitivní odezvu našel Habermas mezi feministicky 

laděnými autory
10

.  

I přes množství kritických komentářů ovšem nelze knihu Strukturální přeměna 

veřejnosti označit jinak než jako dílo se zásadním dopadem na vnímání problematiky 

veřejné sféry. Curran připouští, že „je jistě možné kritizovat Habermasovy úvahy (…), 

                                                                                                                                               
4
 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské společnosti. 

1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. 
5
 Tamtéž. s. 10 

6
 CURRAN, James. Nový pohled na masová média a demokracii. In: JIRÁK, Jan a Blanka ŘÍCHOVÁ 

(eds.). Politická komunikace a média. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0182-6. s. 118  
7
 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. Mediální studia. ISBN 80-246-0652-6. 
8
 CALHOUN, Craig J. Habermas and the public sphere. Cambridge: MIT Press, 1992. ISBN 0-262-

03183-3. 
9
 ELEY, Geoff. Nations, Publics, and Polittical Cultures. Placing Habermas in the Nineteenth Century. 

Rukopis 1989. In: HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie 

občanské společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 11 
10

 Habermas uvádí např. Joan Landes (Women and the Public Sphere in the Age of the French 

Revolution). Ithaca, M. P. Ryan (Women in Public: Between Banners and Ballots), C. Pateman (The 

Sexual Contract), C. Hall (White, male and Middle Class: Explorations in Feminism and History)  



 

6 

 

avšak přes všechny námitky je jeho práce výraznou a živou vizí o roli médií v 

demokratické společnosti“.
11

 Také například Thompson označuje Habermasovo dílo za 

„přelomové“.
12

 

Protože výše zmínění autoři nejen kritizovali, ale také přicházeli s vlastním pojetím 

veřejné sféry, vzhledem k době vzniku jejich prací se při čtení často dostáváme do 

situace, ve které si musíme domýšlet, jak vztáhnout jejich koncepty k současné mediální 

situaci, ve které hraje internet tak důležitou roli. Záměrně v této souvislosti nepoužívám 

silnějších slov. Chci zatím jen poukázat na fakt, jak silně prostupuje internet do 

každodenního života a jak zesiluje některé charakteristické prvky masových médií. 

Například boj o pozornost publika je v době internetu obtížnější než dřív, což s sebou 

nutně přináší určité změny, o kterých budu hovořit v jedné z dalších kapitol.  

Výjimku z výše zmíněných autorů tvoří Peter Dahlgren, který je nejen dalším z 

řady, koho veřejná sféra zajímá, ale který například v knize Media and Political 

Engagement
13

 téma internet jako veřejný prostor neopomíná. Samozřejmě ale není sám. 

Podobně se veřejnou sférou v době internetu zabývá také například Jakubowicz
14

. 

Protože se i mnou zkoumaný vzorek nachází v internetovém prostředí, oba autory ještě 

zmíním. V úvodu budu ale vycházet zejména z Habermase, protože to je právě on, kdo 

působí jako základní stavební kámen všech diskuzí na toto téma.  

 

1.2 Nejednoznačné vymezení pojmů 

S pojmy veřejnost/veřejný budu nejen v této úvodní kapitole velice často pracovat, 

a proto, ještě před tím, než přesunu svou pozornost k samotnému Habermasovi a jeho 

teorii, krátce vyložím významovou nejednoznačnost, kterou s sebou tyto pojmy přináší.  

                                                 
11

 CURRAN, James. Nový pohled na masová média a demokracii. In: JIRÁK, Jan a Blanka ŘÍCHOVÁ 

(eds.). Politická komunikace a média. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0182-6. s. 118 
12

 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0652-6. s. 61 
13

 DAHLGREN, Peter. Media and political engagement: citizens, communication, and democracy. 

Cambridge: Cambridge University Press, 2009. ISBN 978-0-521-82101-8.  
14

 JAKUBOWICZ, Karol. Nová ekologie médií: konvergence a mediamorfóza. 1. vyd. Překlad Svatava 

Navrátilová. Zlín: Radim Bačuvčík - VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-38-5. 
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Velký sociologický slovník definuje pojem veřejnost jako diverzifikovanou a 

strukturovanou a popisuje, jak jednoduše mohou veřejnosti vznikat a zanikat na základě 

aktuálního zájmu jejich členů.
15

 Z pohledu mediálních studií, nebo snad ještě více z 

marketingového pohledu, mě v této souvislosti napadá příměr k cílovým skupinám. 

Přesto si dovolím tvrdit, že můžeme hovořit o jedné velké veřejnosti, pro kterou platí 

následující charakteristika, rovněž uvedená ve Velkém sociologickém slovníku. „Každý 

jedinec navíc v zásadě může být součástí veřejnosti, aniž by se prostřednictvím tisku 

nebo veřejných shromáždění přímo vyslovoval k veřejným tématům nebo dokonce aniž 

by volil.“
16

 

Pokud se zastavíme přímo u spojení veřejná sféra, první a zároveň nejjednodušší 

vysvětlení najdeme, když si do protikladu ke sféře veřejné postavíme sféru 

soukromou.
17

 Rozlišení veřejné a soukromé sféry má svůj základ v římském právu a 

neslučitelnost těchto dvou sfér je jedním z hlavních předpokladů existence právního 

státu.
18

  

Habermas předkládá několik možných výkladů. „Určité záležitosti označujeme 

jako veřejné tehdy, jsou-li na rozdíl od uzavřených společností, přístupné všem.“
19

 Další 

význam získává pojem ve spojení se slovem stát. „Stát je veřejná moc. Přívlastek 

veřejná získává díky své úloze pečovat o veřejné, společné blaho všech svých 

oprávněných členů.“
20

 Tohoto významu nabývá podle Habermase pojem veřejný ve 

spojení se státem, nicméně vzpomeňme si na zmínku o úloze pečovat o blaho všech, ve 

chvíli, kdy budeme hovořit o komercionalizaci veřejné sféry a snad lépe pochopíme 

četné kritiky tohoto fenoménu.  

Ačkoli Habermas zmiňuje i další významy pojmu veřejný, mě, v závislosti na 

výběru tématu diplomové práce, zajímají zejména případy, ve kterých dochází k 

„používání této kategorie ve smyslu veřejného mínění, pobouřené či informované 

                                                 
15

 LINHART, J., PETRUSEK, M., VODÁKOVÁ, A., MAŘÍKOVÁ, Hana. Velký sociologický 

slovník. Vyd. 1. Praha: Karolinum. 1996. ISBN 80-7184-310-5. s. 1382 
16

 Tamtéž. s. 1382 
17

 srov. např. HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. 
18

 REIFOVÁ, Irena. Slovník mediální komunikace. Vyd. 1. Praha: Portál, 2004. ISBN 80-7178-926-7. s. 

226 
19

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 55 
20

 Tamtéž. s. 56 
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veřejnosti, tedy významů, které souvisejí s publikem, publicitou a publikováním“.
21

 Ani 

zde to s pojmy není zcela jednoznačné. Chápání toho, co je to publicita, se během 

historie měnilo a vyvíjelo až do dnešní podoby, ve které ji známe my dnes. Také tuto 

přeměnu Habermas ve své knize vykládá, a ačkoli je mnohými za svůj historický výklad 

kritizován, což neopomíná zmínit v již citované předmluvě nového vydání své knihy
22

, 

jsou i tací (například Eley), kteří se ho v tomto směru zastávají. „Při opětovném čtení 

knihy (…) je překvapivé sledovat, jak je argumentace pevně a dokonce podnětně 

odůvodněna historicky, s ohledem na omezenost tehdejší literatury.“
23

 

S ohledem na dobu, ve které žijeme, si jen těžko dovedeme představit, že by 

směna informací nebyla primárně spojena s publicitou v dnešním slova smyslu. 

Samozřejmě, že i dnes je výhodné mít informační převahu. K tomu, aby se informace 

vůbec staly veřejné, vedla ale velice dlouhá cesta. Aby bylo později pochopitelné, proč 

a jak došlo k tomu, že oblast médií ovládly ekonomické zákony, u historie se nyní 

krátce zastavím.  „Od 14. století se proto starý písemný obchodní styk přetváří v jakýsi 

profesně stavovský systém korespondence. První pravidelný poštovní styk (probíhal tak, 

že poslíčci ve stanovených dnech roznášeli dopisy) organizovali obchodníci pro své 

vlastní účely. Obchodníkům nicméně stačí pouze systém, který informace omezuje na 

členy obchodního stavu, městské a dvorské kanceláře zase dávají přednost systému, 

který slouží pouze potřebám správy. Na publicitě informací ani jednomu nezáleželo.“
24

  

Mít ty správné a dostatečně podrobné informace o událostech celosvětového 

charakteru znamenalo značnou výhodu. Nejen tedy, že na publicitě nikomu z těchto 

společenských skupin nezáleželo, ba dokonce na ní nikdo neměl zájem.
25

 

O publicitě, jak ji známe dnes, můžeme hovořit zhruba od konce 17. století, kdy 

se tisk stal pro publikum obecně přístupný. „Pouze velmi malá část tohoto proudu 

                                                 
21

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 56 
22

 Tamtéž. 
23

 ELEY, Geoff. Nations, Publics, and Polittical Cultures. Placing Habermas in the Nineteenth Century. 

Rukopis 1989. In: HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie 

občanské společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 11 
24

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 73 
25

 Tamtéž. s. 79 
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informací však prochází filtrem těchto psaných novin až do oněch novin tištěných.“
26

 

Podávání zpráv se ale přesto nakonec stalo pravidelné a veřejné.
27

 

Další výraznou změnou prošlo pojetí publicity pod vlivem masmédií. Veřejnost, 

jejímž subjektem je publikum, jakožto nositel veřejného mínění, dnes již není u většiny 

důležitých událostí přítomna tváří v tvář, a i proto se publicita mohla stát „atributem 

public relations, oněch úsilí, kterým se nově začalo říkat práce s veřejností a která se 

zaměřují na vytváření takovéto publicity“.
28

 

Tímto posledním odstavcem jsem se nejen propracovala až k historii, ve které už 

hovoříme o masmédiích, ale také jsem se opět dostala k zájmu své práce, tedy k tomu, 

že mohou existovat určité snahy s veřejností pracovat. Na to, jak k tomu může docházet 

a že za tím vždy nemusí stát čistě politické důvody, budu čím dál častěji narážet v 

průběhu dalšího textu.  

1.3 Habermasova transformace veřejné sféry a vliv tisku na její podobu 

Nyní už ale k Habermasovi a obsahu jeho díla
29

.  Autor sleduje vývoj buržoazní 

veřejné sféry a její následné transformace. Pojem veřejná sféra pro něj představuje 

prostor mezi sférou soukromou a státem a ona strukturální přeměna veřejnosti je 

vykládána na základě popisů různých forem historických projevů veřejnosti. Za 

významný vývojový stupeň považoval Habermas občanskou veřejnou sféru, kterou 

předně chápal jako „sféru soukromých osob shromážděných v publikum“.
30

  

To mě oklikou vrací k tomu, proč jsem se v předchozí části, na první pohled možná 

až příliš podrobně, zabývala právě tím, co publikum představovalo dříve a co 

představuje dnes. Podle Habermase se v publiku shromážděné „soukromé osoby 

okamžitě domáhají vrchnostensky reglementované veřejnosti jako opozice vůči samotné 

veřejné moci, aby se s ní střetly o všeobecná pravidla styku ve sféře směny zboží a 

společenské práce, tedy ve sféře, která je v zásadě privatizovaná, má však veřejný 

                                                 
26

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 79 
27

 Tamtéž. 
28

 Tamtéž. s. 56 
29

 Tamtéž. 
30

 Tamtéž. s. 87 
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význam. Prostředek tohoto politického střetu je specifický a nemá v dějinách žádný 

precedens: je jím veřejné rozvažování“.
31

 

Jak tvrdí sám Habermas, „vlastní smysl funkce občanské veřejnosti vykrystalizoval 

v toposu veřejného mínění“.
32

 Vztah občanské veřejnosti a veřejného mínění vnímal 

autor velmi těsně. „V občanské veřejnosti se rozvíjí politické vědomí, které proti 

absolutnímu panství artikuluje pojem a požadavek všeobecných a abstraktních zákonů, 

a učí se konečně potvrzovat i sebe sama, totiž veřejné mínění, jako jediný legitimní zdroj 

těchto zákonů.“
33

 Jednoduše řečeno, veřejné mínění zde slouží jako jakýsi prostor mezi 

státem a potřebami společnosti. 

Habermase v této souvislosti zajímá zejména veřejné mínění jako zdroj 

rozhodování pro státní moc. Tedy za předpokladu jistého zjednodušení by se podle 

mého názoru dalo hovořit o tom, jak naladění a nálada ve veřejné sféře ovlivňují 

politické rozhodování. Protože se ale moje práce týká skutečnosti, zda, a popřípadě do 

jaké míry, je veřejná sféra emocionalizovaná, mé další kroky povedou jiným směrem. 

Jak již bylo naznačeno, a vyplývá také z názvu Habermasovi knihy
34

, veřejná sféra 

prodělala mnohé změny. Já se nyní zaměřím na to, jaký vliv měly tyto změny na povahu 

tisku a mediálních výstupů, což jsou faktory, jak jsem zmínila již v samém úvodu, které 

právě podobu veřejné sféry do velké míry určují.   

Samotná transformace veřejné sféry spočívá v tom, že se z prostoru, ve kterém 

jednotlivci diskutovali o moci státu, tedy vykonávali lidový dohled nad vládou, stal 

prostor, ve kterém byly kritické debaty nahrazeny ekonomickými zájmy a spotřebními 

hodnotami. K této zásadní změně došlo v průběhu 19. století a svou roli zde hrála i 

média. „Média přestala být silou moci a rozumu (racionality) a stala se dalším 

prostředkem, který odsune veřejnost na okraj dění.“
35

 

                                                 
31

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 87 
32

 Tamtéž. s. 165 
33

 Tamtéž. s. 121 
34

 Tamtéž. 
35

 CURRAN, James. Nový pohled na masová média a demokracii. In: JIRÁK, Jan a Blanka ŘÍCHOVÁ 

(eds.). Politická komunikace a média. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0182-6. s. 118 



 

11 

 

Mediální tematika prostupuje celou Habermasovou knihou.
36

 Když například 

Habermas hovoří o buržoazní veřejné sféře, významný podíl na jejím vývoji připisuje 

vzniku periodického tisku. Důsledně přitom popisuje vývoj a společenské funkce 

„kritických časopisů“ a „morálních týdeníků“, které se v Evropě začaly objevovat na 

přelomu 17. a 18. století a jejichž původním zájmem byla zejména kulturní témata. 

Protože se ale jejich zájem posunul k tématům s obecnějším společenským a politickým 

významem, brzy se staly důležitou součástí veřejného prostoru.  

Fakt, že v sobě Habermasovy úvahy zahrnují vznik periodického tisku, ovšem není 

ten hlavní důvod, proč jsou mezi mediálními odborníky tak oblíbené. Přínos pro obor 

mediálních studií tkví zejména v tom, že tyto úvahy „nevykládají vývoj tisku jen jako 

historický děj oddělený od širších společensko-historických procesů, nýbrž jako jejich 

neoddělitelnou součást “.
37

 

1.4 Komercionalizace veřejné sféry 

Již jsem zmínila kritiku stavu, do něhož se veřejná sféra transformovala. V 

předchozí kapitole jsem sice hovořila o Habermasově pojetí veřejné sféry, nicméně po 

celou dobu jsem se snažila činit tak v souvislostech mého zájmu právě o tyto 

kritizované změny. Nyní se již budu zaměřovat přímo na to, do jaké míry se 

ekonomické zájmy a spotřební hodnoty v mediálních výstupech promítají. Budu tedy 

hovořit o tom, jaký vliv na veřejnou sféru má komercionalizace. Vyjdu-li z McQuaila
38

, 

který pracuje s předpokladem, že na kvalitě médií závisí kvalita veřejné sféry, a proto 

vyvozuje, že „v krajním případě lze dokonce tvrdit, že některé strukturální tendence 

médií včetně koncentrace, komercionalizace a globalizace jsou pro veřejnou sféru 

škodlivé“, je zřejmé, jak důležitá je diskuze na toto téma.  

V souvislosti s publicitou jsem učinila stručný historický výklad o tom, jak se její 

vnímání proměňovalo v čase. Neobjasnila jsem ale důvod, proč nakonec došlo k obratu 

a zprávy mohly začít být zveřejňovány a šířeny. Výchozí stav, kdy „politické noviny 

                                                 
36

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. 
37

 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0652-6. s. 62 
38

 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. 4., rozš. a přeprac. vyd. Praha: Portál, 2009. 

ISBN 978-80-7367-574-5. s. 583 
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nejsou pro obchodníky, nýbrž naopak, obchodníci tu jsou pro noviny“
39

, je pryč a ani 

Habermas
40

 si není zcela jistý, jak velkou měrou se o tuto výraznou změnou zasloužil 

zájem pisatelů, aby byla jejich práce zveřejněna. Přesto není na místě si představovat, že 

se už v této době jednalo o zcela volné šíření informací. „Zprávy ze zahraničí, zprávy ze 

dvora a nezávažné obchodní zprávy v podstatě procházely sítem neoficiální kontroly 

informací ze strany obchodníků a oficiální cenzury informací ze strany správy (…). 

Informace, které byly nakonec zveřejněny, tak patří ke zbylým kategoriím volně 

použitelného zpravodajského materiálu.“
41

  

Nyní ovšem zpět k důvodům onoho obratu. Rozvoj tisku, resp. vznik tisku, jak ho 

známe dnes, připisuje Habermas zejména tržním zákonitostem. „Každá dopisní 

informace má svou cenu; takže se přímo nabízí zvýšit zisk rozšířením odbytu. Právě z 

tohoto důvodu je již část předkládaného zpravodajského materiálu tištěna periodicky a 

prodávána anonymně – dostává se jí publicity.“
42

 

V souvislosti s tržními důvody vzniku tisku Habermas vyslovuje jednu velice 

důležitou myšlenku. „Směna informací se vyvíjí nejen v souvislosti s potřebami směny 

zboží, zbožím se stávají samotné zprávy. Komerční poskytování zpráv proto podléhá 

týmž zákonům trhu, jejichž vzniku vůbec vděčí za svou vlastní existenci.“
43

 Poslední věta 

je podle mého názoru klíčová. Pokud totiž tento fakt přijmeme, již nebude tak 

jednoduché přicházet s rychlými a kritickými soudy a zároveň budeme více skeptičtí v 

případech, že tak bude činit někdo jiný. Neobhajuji zde názor, že komercionalizace 

médií je v pořádku, vzpomeňme na předpoklad, že na kvalitě tisku závisí kvalita veřejné 

sféry, nicméně si myslím, že bychom měli mít na paměti, že je s tiskem spojená již od 

jeho vzniku.  

Z podobného názoru vychází také již v úvodu zmíněný Dahlgren
44

, když hovoří o 

popularizaci médií. Připouští, že média vždy chtěla oslovit velké publikum, a přijde mu 

tudíž problematické soudit, zda jsou fenomény jako bulvarizace dobré nebo špatné. I 

když, jak sám říká, „rozdíly mezi přijatelnou popularizaci a žalostnou bulvarizací 

                                                 
39

 HABERMAS, Jürgen. Strukturální přeměna veřejnosti: zkoumání jedné kategorie občanské 

společnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. s. 79-80 
40

 Tamtéž. 
41

 Tamtéž. s. 80 
42

 Tamtéž. s. 79-81 
43

 Tamtéž. s. 80 
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zůstanou sporné“.
45

 Nutno také dodat, že v širším a zároveň optimističtějším pojetí 

veřejné sféry se za její důležitý aspekt považuje to, že je tvořena jako vynechání 

nezájmu.
46

 

Vždy, když dochází k úvahám, co je správné a co nikoli, vzniká samozřejmě zcela 

základní otázka, z jakého teoretického rámce k odpovědi přistoupíme. Také Curran se 

ptal, „ jak se může tento model (=Habermasův, pozn. autora) – realizovaný konkrétní 

třídou (složenou většinou z mužů) na počátku 19. století – stát univerzálním modelem v 

období masové politiky, navíc ve vysoce diferencované a organizované kapitalistické 

společnosti?“
47

  

O rozporech, které s sebou nese prolínání idealistického modelu veřejné sféry a 

zákonitostí současné tržní ekonomiky, hovoří také McNair, který ve své knize cituje 

Hartleyho. „Při sdělování veřejných pravd (a ctností) postrevolučnímu publiku směšuje 

současná komerční žurnalistika svádění a rozum, populismus a politiku, obchod a 

komunikaci. Dělá to tak už od roku 1789 ve službách veřejné sféry.“
48

 

Je tedy zřejmé, že kapitalistická společnost a volný trh s sebou pro nezávislou 

veřejnou sféru přináší mnoho rizik. „S rostoucí komercionalizací mediálních institucí 

jsou mravní a politické ideály, jež vyznávali provozovatelé raných médií, stále zřetelněji 

nahrazovány kritérii hospodárnosti a ziskovosti.“
49

  Obsahy mediálních produktů jsou 

„trivializované a senzacechtivé, soustřeďují se na pomíjivé události a zapomněly na 

schopnost přesáhnout banality každodenního života, kterou snad kdysi měly“.
50

  

Nezapomínejme ale, že rizika se vždy mohou proměnit v příležitosti. Vždyť ten 

samý volný trh a snaha, co nejvíce na mediálních obsazích vydělat, tlačí na výrobce, 

aby neustále budovali důvěru příjemců a získávali politickou legitimitu. Aby zůstávala 

                                                                                                                                               
44

 DAHLGREN, Peter. Media and political engagement: citizens, communication, and democracy. 

Cambridge: Cambridge University Press, 2009. ISBN 978-0-521-82101-8.  
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 Tamtéž. s. 46 
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 LUNT, Peter a STENNER, Paul. The Jerry Springer Show as an Emotional Public Sphere. [online]. 

London: Department of Psychology, University College London [cit. 4. 4. 2016]. Dostupné z: 

https://core.ac.uk/download/files/14/334121.pdf  
47

 CURRAN, James. Nový pohled na masová média a demokracii. In: JIRÁK, Jan a Blanka ŘÍCHOVÁ 
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zachována profesní kvalita novináře a aby stůj co stůj docházelo k veřejné podpoře 

novinářské nezávislosti. Toto všechno jsou vlivy, „které napomáhají boji proti podřízení 

komerčních médií byznysu a politickým zájmům mateřských společností“.
51

 Zvláštní 

postavení potom mají veřejnoprávní vysílací organizace, kterým se podrobněji budu 

věnovat v jedné z dalších kapitol.  

Když se na to ale podíváme zeširoka, nezáleží ani tak na tom, zda informace přináší 

veřejnoprávní či komerční televizní stanice. V každém případě existuje obecně 

přijímaný fakt, že „sdělovací prostředky dodávají informace a kolektivně tak vytvářejí 

to, čemu dnes mnozí analytici po vzoru Jürgena Habermase říkají veřejná sféra. Tedy 

veřejně přístupný komunikační prostor, v němž je možné vzájemně si vyměňovat 

informace, myšlenky a názory a diskutovat o nich, což je nezbytnou podmínkou pro 

racionální kolektivní rozhodování“.
52

 

Masový tisk může být zkrátka dvojsečnou zbraní. Byl komercializován, aby 

poskytl přístup masám do veřejného prostoru. Takto rozšířená veřejná sféra, ale logicky 

ztratila svůj politický charakter. Jako příklad postačí, když se podíváme na historii 

šestákového tisku.
53

  

Tento jev lze vztáhnout do souvislosti s růstem všeobecné gramotnosti 

obyvatelstva, ke kterému došlo ke konci 19. století. Právě v důsledku toho vzniká tzv. 

lidový tisk, „v němž byly politické a sociální otázky nahrazeny směsicí zpráv závislou na 

senzacechtivosti, skandálech a bagatelách – a taková náplň lidového tisku se udržela až 

dodnes“
54

  

Když se hovoří o senzacechtivosti, skandálech a bagatelách, je více než zřejmé, jak 

pejorativní nádech v sobě tato slova nesou. Ne každý ale vnímá tento proces negativně. 

Už jednou jsem v této souvislosti zmiňovala Dahlgrena, který věří, že popularizace 

může znamenat vytváření veřejné sféry dostupnější většímu počtu lidí. „Skrz více 

přístupné formáty a styly prezentace pomáhá lidem cítit se začlenění do společnosti jako 
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občané.“
55

. Dahlgren připouští, že tento proces může znamenat nástup témat z oblasti 

soukromých zkušeností a jejich zavedení jako důležitých témat v rámci veřejné sféry.
56

 

Z jiného úhlu pohledu, ale opět nikoli negativně, vnímá proces popularizace tisku 

se vším, co s sebou přináší, Hartley. Podle něj jsou to právě lidové noviny, které se sice 

řídí tržními zákony, nicméně právě díky tomu „mohou často sehrát podvratnou 

politickou úlohu“.
57

 Hartley, jak uvádí McNair, v této souvislosti hovoří o britském 

bulvárním tisku a jeho odhalováním chyb a rozporů v chování britské královské rodiny, 

čímž vlastně působí demokraticky.
58

 

Ačkoli je dohlížecí role médií významná, kdo by neznal tvrzení, že média jsou 

hlídacím psem demokracie, například podle Currana v současných podmínkách nemůže 

fungovat, a to zejména z důvodu, že neodpovídá charakteristice masově komunikačních 

prostředků, které mají většinou zábavní charakter.
59

„Tento konvenční pohled je odvozen 

z období, kdy hlavními médii byly vysoce politizované noviny s malým nákladem (…). 

Dokonce i v případě tzv. zpravodajských médií platí, že zprávy pokrývají pouze malou 

část celkového vysílacího času a pouze malé procento z tohoto času je věnováno 

kritickému pohledu na stát.“
60

  

Navíc zde existuje ještě skutečnost, že politici se s médii naučili spolupracovat. 

Dahlgren sice připouští názor politických elit, které si často stěžují na média podporující 

populární opovržení vůči politikům, nicméně při té příležitosti konstatuje také obecně 

známý fakt, že „politický establishment se při jednání s médii stal sofistikovanější a že 

spin doctoring se zrychluje“.
61

 

Curran
62

 vnímá tento přístup jako zastaralý ještě z jednoho důvodu. „Definuje totiž 

roli médií jako hlídacího psa, jako by se týkala pouze státu“
63

, což podle něj neodpovídá 
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skutečnosti, ve které média pokrývají také informování o soukromé sféře a chrání tak 

občany nejen před státem, ale před samotným trhem či v oblasti rodiny.
64

 I tato role 

médií se zdá být důležitou, což opět do jisté míry potvrzuje Dahlgrenův názor, že 

popularizace, která s sebou nese mj. také ono prezentování témat z oblasti soukromých 

zkušeností, může mít v určitém smyslu pozitivní vliv na veřejné blaho. 

Což ostatně potvrzují i Lunt a Stenner, kteří se na základě rozboru televizní talk 

show s názvem The Jerry Springer Show zabývají emocionální veřejnou sférou. 

Ventilování emocí a veřejné projevy konfliktu podle nich mohou vyřešit problémy a 

usnadnit reflexi ve společnosti. V pořadu je možné vidět mluvit například ženy 

v domácnosti, které jsou obvykle z veřejného prostoru vyloučeny. Citové problémy 

vynesené na veřejnost ukazují, jaký život ve skutečnosti je, ukazují bradavice 

společnosti, a díky tomu může dojít k vystřízlivění, což je vlastně demokratický pohyb 

vpřed. Srovnání talk show a prostředí na internetu mi připadá v mnoha směrech 

obdobné. Hlasy, které bývaly systematicky nedostatečně zastoupeny v institucionálně 

spravovaných veřejných prostranstvích, jsou zde přítomné, což vlastně vyvrací 

Habermasovo znepokojení nad touto skutečností.
 65

  

Respektive, autoři tohoto rozboru se na Habermasův přínos přímo odkazují, ovšem 

jak sami říkají, jeho pohled je užitečný paradoxním způsobem. Zmíněná talk show 

podle nich představuje parodii na Habermasův ideál racionální veřejné sféry. Veřejnou 

sféru tedy v hromadných sdělovacích prostředcích lze hledat, a na základě Habermase ji 

pochopit, ale v opačném směru, než byl v jeho teorii zamýšlený. Springer vlastně bere 

hříchy masmédií na sebe. Mezi tyto hříchy patří stranictví, zaujatost a dominance 

zábavy před informacemi
.66

 

Cílem této podkapitoly nebyl vyčerpávající popis vývoje a různých podob 

komercionalizované veřejné sféry, ale spíše naznačení toho, jak různorodě lze na 

komercionalizaci pohlížet, a to nejen v kategoriích, co je dobré a co je špatné, ale také v 
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tom, jak široké spektrum témat může tato problematika přinášet. Nyní se přesunu k 

poslední části této kapitoly a zaměřím se na internet jako na veřejný prostor.  

1.5 Internet jako veřejný prostor 

Bylo řečeno, že média jsou pro veřejnou sféru klíčová a že podle jejich kvality lze 

soudit i kvalitu veřejné sféry. Dnes jsme svědky toho, že „přítomnost médií 

v každodenním životě se očividně znásobuje. Média jsou všudypřítomná (jsou všude) a 

neprostupující (nelze je vypnout)“.
67

 Na tomto stavu má významnou zásluhu právě 

internet. V odborné diskuzi se objevují dva krajní názory, a to, že internet znamená 

ochuzení v komunikaci a zhoršení veřejné sféry, anebo na druhé straně, že má obrovský 

demokratizační potenciál a že do společnosti přináší rovnost. O očekáváních a 

zklamáních v souvislosti s internetem budu hovořit v jedné z dalších kapitol, nyní se 

zaměřím zejména na popis internetu jako veřejné sféry.  

Již jsem řekla, že internet je všudypřítomný. To je samo o sobě prázdné 

konstatování. Autoři, kteří se tímto tématem zabývají, například Dahlgren
68

 nebo 

Deuze
69

, se ale v podstatě shodují na tom, že internet se stal institucionálně tak 

integrovaný s funkcemi ve společnosti, že nás v podstatě nutí zapomínat, že média
70

 

vůbec existují, a tedy „přestáváme být skeptičtí vůči jejich limitům nebo je už nemůžeme 

smysluplně oddělit od obzoru naší žité zkušenosti“.
71

 Také Silverstone, na kterého se 

Deuze odkazuje, sdílí podobný názor. Dnešní svět dokonce nazývá mediapolisem, tedy 

mediovaným veřejným prostorem, kde média podpírají i překlenují prožitky a projevy 

každodennosti.
72
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Zatímco Silverstone uvažuje o mediapolisu, Deuze hovoří o světu po apokalypse 

zombií. „Podobně jako zombie totiž ztrácíme smysl pro své ego a individualitu, neboť 

jsme kolektivně ztraceni ve svých technologiích. Zombiím se podobáme také proto, že 

jsme neredukovatelně zapojeni do celosvětového toku dat, informací, technik a 

technologií, ve kterých se rozlišení na soukromé a veřejné, na společenskou izolovanost 

a společenskou soudržnost stává spíše symbiózou než dichotomií; ať už sledováním 

stejných nebo podobných televizních pořadů bez ohledu na to, kde ve světě se 

nacházíme, nebo jednoduše přihlášením se do globální sítě sítí – internetu.“
73

 

Debatu bych ale uzavřela tvrzením Deuzeho, který přichází s názorem, že pokud 

jsou média natolik všudypřítomná, je na čase přestat se hádat, zda je to dobře nebo 

špatně, a přijmout je jako součást životního prostředí.
74

 Což nemusí nutně znamenat, že 

dochází k zániku veřejné sféry tak, jak byla dosud chápána. „V médiích nacházíme 

všechny instituce, organizace, obřady i projevy, které říkají, kým jsme (nebo máme být), 

a které kdysi existovaly jen tam, kde se lidé setkávali fyzicky.“
75

 Deuze dokonce zmiňuje 

sociologa Durkheima a jeho koncept kolektivního vědomí, skrz který interpretuje život 

v médiích. V podstatě potvrzuje, že lidé jen změnili prostor, kde se utužovala 

společenská pospolitost, jak sdílením určité fyzické blízkosti, tak prováděním drobných 

nicméně neustálých úkonů a rituálů, ale i významnějších zvyků a obřadů.
76

  

Pokud tedy přijmeme fakt, že takový život teď zkrátka je, můžeme se zabývat 

dalším aspektem, který bych nazvala společenská kontrola. Mark Poster, kterého cituje 

Deuze ve své knize,
77

 si všímá, že lidé jsou ponořeni do digitálních komunikačních sítí, 

což funguje jako mechanismus jednotné kázně. Svou spoluúčast na vševidoucí 

společnosti stvrzujeme jak elektronickou komunikací, tak třeba i běžným placením po 

internetu nebo kartou.  
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Autor hovoří dokonce o „superpanoptikomu“
78

. Nakonec dochází k závěru, že 

sledujeme a zároveň jsme sledováni.
79

   

Již nejsme ve vleku toho, co stojí za to ukázat v televizi, resp. v jakémkoli 

masmediálním systému. Tato svoboda sice není zadarmo, ale přináší jednoznačnou 

možnost vytvářet alternativní pohledy na osobnosti, produkty i události. Jako příklad lze 

zmínit třeba webové stránky, na kterých můžeme recenzovat.
80

 Samozřejmě s rizikem, 

že bude náš komentář smazán nebo s rizikem, že ostatní recenzenti jsou placeni od dané 

společnosti a přitom působí jako hlas z lidu.  

Nová média se stala zdrojem informací pro ty tradiční, ale zároveň obsah nových 

médií pomáhají i šířit. Jinou strategii pro šíření mediálních sdělení mají komerční média 

a jinou média veřejné služby. Jejich popisu budu věnovat celou jednu podkapitolu, 

nicméně už v této chvíli, v souvislosti s internetem, je nutné podotknout, jaká rizika 

přináší vznik nového mediálního prostředí pro tyto jednotlivé typy médií. 

Podle Jakubowicze konvergence a mediomrfóza vyžadují od komerčních médií, 

aby se přizpůsobila novým podmínkám, bezprostředně jejich existenci ale neohrožují. 

Rozhlasovému vysílání a televizi veřejné služby však v této souvislosti v budoucnu 

hrozí potenciální likvidace z důvodů technologických a ideologických.
81

 

Tuto kapitolu bych ráda uzavřela citací filozofa Michaela Sandela, který 

v rozhovoru pro týdeník Respekt řekl následující. „Musíme zkrátka experimentovat 

s internetem a novými technologiemi, které se pokoušejí propojit různé vrstvy 

v jednotlivých státech, ale také zkoušejí vytvářet globální diskurs. Internet to sám, 

spontánně nedokáže, což mnozí techooptimisté nejspíše nepředpokládali. Musíme 

kreativně vymyslet, jak ho lépe využít a zabránit tomu, aby dále zesiloval sociální 

bubliny.“
82
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2. Specifický styl komunikace v prostředí internetu 

Veřejná sféra se formovala za pomoci masových médií a tatáž média ji poté 

nabourala mimo jiné tím, že ji emocionalizovala. Další významné změny ve veřejné 

sféře provedl nástup internetu. Veřejnou sféru jako takovou, její komercionalizaci i její 

novou podobu v prostředí internetu jsem již popsala v předchozí kapitole. Nyní se 

zaměřím na další významný tematický okruh, a to na internet jako na médium. Nejprve 

krátce definuji, o jaký druh komunikace se v tomto případě jedná. Dále se podívám na 

to, jak komunikace přes internet, přesněji řečeno psaný text, čím dál častěji nahrazuje 

interakci tváří v tvář. V této souvislosti krátce nastíním problematiku neverbální 

komunikace, o kterou je právě psaný text ochuzen a kterou se my jako uživatelé pomocí 

různých jazykových prostředků snažíme nahrazovat. Protože ve zkoumaném vzorku 

budu porovnávat média veřejné služby a komerční média, jedna podkapitola je 

věnována také tomuto tématu. Zvlášť důležitý bude závěr této kapitoly, kde proberu 

rozdíly mezi jednotlivými médii. Speciálně se zaměřím na prostředí internetu a 

sociálních sítí. 

2.1 Teoretické vymezení komunikace na internetu 

Už jen definovat samotný pojem komunikace je velice obtížné. Shoda panuje snad 

pouze nad původem latinského slova communicatio; od communicare. Význam už 

ovšem není zcela jednoznačný a definice se liší „podle teoretického rámce, ze kterého 

vycházejí a podle něhož akcentují některý z aspektů komunikace“.
83

 Pro mě je zajímavá 

například Vybíralova
84

 definice, která celý proces vnímá jako „vespolné účastnění“. 

Jinými slovy komunikovat v tomto smyslu znamená „činit něco společným, společně 

něco sdílet“.
85

 Toto pojetí je obsahově velice blízko tématu veřejné sféry tak, jak jsem o 

ní mluvila v předchozí kapitole.  

U Vybíralova psychologického pohledu na komunikaci je užitečné se ještě zastavit. 

Podle něj totiž „komunikujeme, i když jen přihlížíme“.
86

 Fakt, že „někteří psychologové 
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rozumějí komunikační výměnou jak sdělování, tak sdílení.“
87

 mi bude obzvlášť 

nápomocný, až se budu snažit uchopit komunikaci na internetu v tom smyslu, jak se ji 

chystám zkoumat, tedy jako víceméně jednosměrná sdělení.  

Kromě toho i pojem sdílení je pro mě zajímavý, protože v sobě nese právě onen 

emoční náboj, který se budu později snažit identifikovat. „Sdílení vyjadřuje, jak je 

sdělení prožíváno, jaké emoční zaujetí a intenzitu emocí sdělení vzbuzuje.“
88

 Dále je 

důležité, že se týká všech zúčastněných a že automaticky neznamená přijetí, ale může se 

uskutečňovat i v případě, že se sdělovatelem nesouhlasíme.
89

 Až se později dostanu 

k tématu sociálních sítí, bude patrné, že stejně tak může i tam fungovat ono sdílení, 

v přeneseném slova smyslu. Architektura sociálních sítí totiž vybízí ke sdílení informací 

mezi přáteli, což se děje pouze tehdy, když v nás informace vyvolá emoční zaujetí, ať 

už pozitivní, nebo negativní.  

Internet je obecně považován za masové médium. Jeho zařazení do této kategorie 

ale vyžaduje zvláštní pozornost. Zejména se musíme zbavit určitých zjednodušujících 

představ o podstatě a vlastnostech masové komunikace. Masovost nelze poměřovat 

pouze počtem čtenářů, diváků či posluchačů, ale na paměti musíme mít prvky jako 

multiplikace produktu technickými prostředky, vznik a existence publika jako 

neurčeného heterogenního a disperzního celku nebo například periodicita sdělení.
90

 

Je tu ovšem ještě další potíž. Internet a tradiční masová média jsou představitelé 

rozdílných způsobů komunikace. Každý totiž využívá jiné „soubory nástrojů ke 

komunikaci“. Masová média spadají do skupiny médií terciálních, tedy takových, která 

vznikla z potřeby „dát některá sdělení v širší známost“. Kdežto internet, resp. síťová 

média, tvoří již média kvartální, která jsou charakteristická tím, že „slouží současně 
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jako podpora interpersonální i masové komunikace“. Do této skupiny lze zařadit např. 

právě portály tradičních médií, kterými se budu zabývat v této práci.
91

  

Jak vyplývá z výše zmíněného, existuje jistý rozpor mezi tím, zda sdělení veřejně 

dostupná na internetu patří spíše mezi masovou, či mezi síťovou komunikaci. Na tento 

fakt upozorňuji zejména ze dvou důvodů. Zaprvé z charakteristiky masových médií lze 

v určitém smyslu vycházet i při popisu některých trendů síťových médií a zadruhé chci 

upozornit na existenci představy, že síťová média překonají masová média, například ve 

smyslu vývoje v oblasti občanské společnosti. „Dosud probíhající komunikační revoluci 

považují někteří pozorovatelé za revoltu proti masové komunikaci.“
92

  

Já budu vycházet z názoru, že forma síťové komunikace v sobě interpersonální i 

masovou komunikaci zahrnuje, a navíc, zejména v případě sociálních sítí, v sobě nese 

ještě složku, kterou můžeme nazývat masovou sebeprezentací, což je v této podobě 

zcela nový jev. Všechny tyto tři složky mohou koexistovat a vzájemně se doplňovat, 

než že by jedna nahrazovala druhou.
93

 To mi pomůže uchopit fakt, že některé způsoby 

využití internetu se skutečně vyvíjí, například online zpravodajství, které má zcela nové 

možnosti obsahu.
94 

Můžeme pozorovat, že zástupci „tradičních“ masových médií v 

prostředí internetu komunikují zcela jiným způsobem, než bylo jejich zvykem, případně 

než stále je jejich zvykem, na „domovských“ platformách.  

Přesto, dokonce i v případě masové komunikace, se někteří autoři (Jirák a 

Köpplová
95

 zmiňují např. Rosengrena) obávají, že užívání masových médií nemusí být 

plnohodnotnou sociálně-komunikační aktivitou, ale spíše jen zdánlivou interakcí.
96

 O 

kvaziinterakci v případě vztahů zprostředkovaných médii hovoří také sociolog 

Thompson
97

. Tyto názory odkazují mimo jiné na skutečnost, že také masová média 

                                                 
91

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 1. vyd. Praha: Portál, 2009. ISBN 978-80-7367-

466-3. 
92

 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. 4., rozš. a přeprac. vyd. Praha: Portál, 2009. 

ISBN 978-80-7367-574-5. s. 50 
93

 CURRAN, James, Natalie FENTON a Des FREEDMAN. Misunderstanding the internet. London: 

Routledge, 2012. ISBN 978-0-415-57958-2. s. 134 
94

 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. 4., rozš. a přeprac. vyd. Praha: Portál, 2009. 

ISBN 978-80-7367-574-5. s. 52 
95

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 1. vyd. Praha: Portál, 2009. ISBN 978-80-7367-

466-3. 
96

 Tamtéž. 
97

 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0652-6. 



 

23 

 

jsou, stejně jako sekundární prostředky komunikace, ochuzena o neverbální složku. To 

ovšem neznamená, že by si uživatelé nenašli prostředky, jak tomuto problému čelit.  

2.2 Neverbální komunikace 

V dnešní době čím dál častěji komunikujeme prostřednictvím různých technických 

vymožeností, které nám sice pomáhají udržovat kontakt na větší vzdálenosti nebo přes 

hranice času, ale jednoznačně nás ochuzují o možnost komunikovat neverbálně. Žijeme 

v době, ve které mezilidské kontakty a vztahy mají v převážné míře zprostředkovaný 

(mediální) charakter.
98

 Přestože existují spory například o tom, do jaké míry je 

neverbální komunikace vrozená či získaná
99

, poměrně jasno je v tom, že neverbální 

komunikace hraje v mezilidské komunikaci velkou roli. Přičemž nejde jen o 

vyjadřování „emocionálního aspektu situace“
100

 prostřednictvím gest, postojů těla, 

výrazů tváře, vzájemné vzdálenosti nebo tónu hlasu, ale působí také faktory jako 

oblečení, tetování nebo tzv. body piercing.
101

   

Autorka stati K filozofickému aspektu elektronické (internetové) komunikace 

dokonce uvažuje nad tím, že zprostředkovaná komunikace pozbývá to, čím původně 

komunikace byla, tedy zkušeností spolubytí, spolu-sdílením, střetnutím a tak dále. 

Vzpomíná filozofy jako Heideggera nebo Jasperse, kteří vnímají dialog a porozumění 

dokonce až ve smyslu, že jde o povinnost lidských bytostí. Pro M. Bubera je 

dialogičnost dokonce implicitní podmínkou, předpoklad komunikace.
102

 Tyto úvahy 

zdají se být do jisté míry přežité a komunikování ve smyslu, jak ho známe dnes na 

internetu, zdá se spíše jako „vstupování do sítě, kde tím druhým v komunikaci je síť, ani 

ne tak účastník.“
103
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Je však pozoruhodné pozorovat snahy vyrovnávat deficity dané užitím 

sekundárních médií. Je například zřejmé, že užití SMS a e-mailu ochuzuje komunikaci o 

rozměr nabídky a přenosu citového vztahu ke sdělovanému a k oslovovanému. 

Komunikační praxe se to snaží nahradit „signály emoce“ (tzv. emotikony) v podobě 

nejrůznějších grafických nápověd (tzv. smajlíků).
104

 Existují ale i další prostředky, jak 

převést znaky neverbální komunikace do psaného textu. O tom nicméně až v další 

kapitole.  

Nyní, na závěr, jen konstatování – je nepochybné, že čím více budeme 

komunikovat prostřednictvím psaných textů, tím méně budeme komunikovat 

neverbálně. To ovšem nutně nemusí znamenat, že v komunikaci ubývá emocí. Brian 

Massumi, kterého zmiňuje Deuze ve své knize, dokonce tvrdí, že současný stav je 

charakterizován nadbytkem emocí, pouze tyto jevy nedokážeme dost dobře popsat.
105

 

V každém případě tento proces otevírá prostor pro ty, kteří dovedou emoce do textu 

vkládat a kteří tím pádem dokážou informace efektivněji „prodávat“.   

2.3 Komercionalizace a boj o pozornost 

Komercionalizace neodlučitelně patří k médiím. Již v kapitole o veřejné sféře jsem 

upozornila na fakt, že komercionalizace je jejich přirozenou součástí a nebýt tohoto 

procesu, nebyla by média. Minimálně v té podobě, jak je známe dnes. V druhé polovině 

20. století ovšem začaly vznikat mediální korporace a velké vlastnické konglomeráty a 

jejich rozvoj znamenal „rozhojňování objemu nabídky mediálních produktů, ale 

současně i jejich homogenizaci“.
106

 A právě ve jménu komercionalizace je obsah kromě 

užitečnosti determinován také třeba tím, aby byl dostatečně zábavný nebo v sobě nesl 

dostatek emocí.
107

  

Ostatní potencionální role mediálních produktů (estetické, umělecké, vzdělávací, 

osvětové) ustupují do pozadí nebo se tomuto cíli přizpůsobují a primárně jde o to 
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přilákat, připoutat a pokud možno udržet pozornost příjemců.
108

 To je ovšem čím dál 

tím obtížnější. Zprostředkovaně se k nám dostává tolik zážitků a informací, „jež by 

většinu lidí v jejich každodenním životě potkaly jen stěží“.
109

 

Vyvstává tedy otázka, jak se lidé s tak obrovským množstvím prožitků a 

zkušeností, které pronikají do jejich každodenních životů, vypořádávají. „Přijímají je 

pochopitelně selektivně a soustřeďují se na ty jejich stránky, jež jsou pro ně zvlášť 

zajímavé, a přehlížejí či filtrují ostatní.“
110

 Odpověď je samozřejmě konstatování 

známého, zajímavé je spíše vztáhnout ji na aktuální situaci. Thompson knihu napsal 

ještě v době před prudkým rozvojem internetu. Na to, že budou existovat cenově 

dostupné mobilní telefony s přístupem na internet, nemohlo být ani pomyšlení. 

Publikum je tedy dnes vystaveno daleko většímu náporu informací, než se 

předpokládalo, a to v podstatě nonstop.  

A u publika, resp. publicity se ještě zastavím. Již v první kapitole jsem hovořila o 

publicitě a o tom, jak různorodě lze tento pojem chápat. Již tam jsem nastínila, že „náš 

způsob uvažování o společenském a politickém životě je zcela zásadně ovlivněn jedním 

konkrétním modelem publicity, jenž má kořeny ve starověkém světě – ve shromážděních 

na tržištích a náměstích starověkých řeckých městských států“.
111

  Je jasné, že tento 

model nejde zcela dohromady s novými druhy publicity vytvořenými současnými 

médii. Prostor, ve kterém se nyní my všichni jako konzumenti nacházíme, je totiž jiný. 

Je to „místně nezakotvený, nedialogický, otevřený prostor, v němž je možné uplatňovat 

mediovaná symbolická sdělení, která může přijmout velké množství nepřítomných 

lidí“.
112

  

Je otázkou, zda nám technologie poskytují přístup k informačnímu univerzu, nebo 

lidstvo ničí přemírou informací bez kontextu či smyslu. Ty nejpesimističtější představy 

zmiňují „nevyhnutelnou katastrofu“ nebo „datokalypsu“.
113 

V každém případě 

důsledkem toho všeho je, že vyhrává ten, kdo bude vidět a slyšet. Zdaleka ne všichni si 
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ale mohou dovolit působit na publikum stejně agresivně-prodejním způsobem, což mě 

dostává k dalšímu rozdělení médií, a to na komerční média a na média veřejné služby.  

2.4  Komerční média versus média veřejné služby 

Rozdělit média na média komerční a na média veřejné služby a na tomto místě je 

popsat, je pro mě důležité hlavně z důvodu, že vzorek, který budu zkoumat, bude toto 

dělení rozlišovat. Na základě teoretických znalostí, které se nyní pokusím přednést, 

budu předpokládat, že komerční média ve větší míře využívají emoce k tomu, aby svůj 

obsah „prodala“.  

Již jsem naznačila, „že povaha vlastnických vztahů je důležitým faktorem, který 

v podmínkách tržní ekonomiky ovlivňuje mediální produkci“.
114

 Při pohledu na českou 

mediální scénu je na první pohled zřejmé, že komerční média, tedy média převážně 

orientovaná na zisk, jasně převažují. S nimi se více či méně pojí to, co jsem zmiňovala 

v předchozí podkapitole na téma komercionalizace. Jak už jsem ale řekla, komerční 

média v oblasti audiovizuálních médií (řeč je tedy o rozhlasu a televizi) doplňují 

v rámci duálního systému média veřejné služby. Vysílací média veřejné služby v ČR 

jsou Česká televize a Český rozhlas. Média veřejné služby slouží primárně 

neekonomickým zájmům, zejména je to „podpora soudržnosti celé společnosti“.
115

 

Mezi jejich další funkce, resp. cíle, patří také to, co úzce souvisí s podporou občanské 

společnosti a tím, co můžeme obecně nazývat veřejnou sférou.   

Zejména Česká televize je ve složité situaci, kdy je dlouhodobě kritizována
116

, jak 

za napojení na stát a politiky, tak zároveň za to, že i do tohoto média „prosakuje diktát 

marketingu požadující především pozornost nakoupených cílových skupin spotřebitelů, 

a to se projevuje na programové skladbě, podobě zpravodajství apod.“.
117

 Uvidíme, zda 

se do kategorie „apod.“ zařadí také styl, jakým komunikuje na internetu a sociálních 
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sítí. Kritika ovšem není doménou pouze na české scéně. Například McQuail a další, 

které zmiňuje níže, se shodují, že v poslední době vysílacímu modelu citelně ubývá sil. 

„Vzrůstá tendence k privatizaci a komercionalizaci vysílání, zejména v Evropě (viz Mc 

Quail a Siune, 1998; Steemers, 2001; Harrison a Woods, 2001). Vlastnictví mediálních 

kanálů se přesouvá od veřejného k soukromému vlastnictví, roste podíl financování 

z reklamy a uděluje se stále více licencí pro nové komerční konkurenty veřejných 

kanálů.“
118

 

Přesto všechno, nebo možná právě proto, veřejnoprávní vysílání přežívá. „Stále 

trvá obava z nekontrolované komunikační moci vysílacích médií.“
119

  Rozhlasové a 

televizní vysílání i mnoho nových prostředků audiovizuálního šíření je od svého 

počátku vystaveno značnému omezování a dozoru a vysílací model může zahrnovat 

mimořádně rozsáhlou škálu různých druhů regulace.
120

 Mě v této práci bude zajímat 

zejména ten druh regulace, který se zabývá jazykovou stránkou.  

Kodex ČT i České rozhlasu se v této oblasti shodují na tom, že je třeba „dbát o 

kultivovanost jazykového projevu. Vyjadřování hlasatelů, moderátorů a redaktorů ve 

vysílání musí působit jako vzor správného užívání jazyka již s ohledem na skutečnost, že 

diváci mohou takovému vyjadřování přikládat normotvorný význam.“
121

  

Stejně tak „hlasatelé, moderátoři a redaktoři zpravodajských a aktuálně 

publicistických pořadů jsou povinni vyjadřovat se v pořadech zásadně spisovným 

jazykem, ledaže by citovali či interpretovali výrok či chování jiné osoby nebo by se 

použití nespisovného výrazu jevilo nezastupitelným vzhledem k situaci (například 

uchování autenticity rozhovoru nebo užití reportážní licence podle čl. 16.17 apod.)“.
122

 

A vůbec nejdůležitější je, že „slovní formulace ve vysílání užité hlasateli, moderátory a 

redaktory by se měly vyhýbat frázím, klišé nebo jiným formám zplošťování obsahu 

jazyka. Při sdělování informace nelze upřednostňovat dobově populární výrazy či 
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obraty na úkor přesnosti a věcnosti obsahu informace“.
123

 Tatáž formulace zaznívá i 

v Kodexu Českého rozhlasu.
124

  

Na jedné straně zaručují tato i další pravidla publiku určitý standard, na druhou 

stranu ovšem jistým způsobem hendikepují média veřejné služby, která nemají možnost 

nabízet informace všemi dostupnými způsoby, stejně jako média komerční. Vždy tedy 

pravděpodobně bude existovat tenká hranice mezi tím, jak udržet krok s komerčními 

médii a přitáhnout pozornost diváků a posluchačů, ale zároveň udržet kvalitu v mezích 

stanovených zákonem a nezklamat očekávání publika. V prostředí internetu, jak zjistíme 

záhy, to může být ještě větší komplikace. 

Podle Jakubowicze se musí média veřejné služby přizpůsobit nové ekologii médií, 

pokud chtějí přežít. Autor mluví dokonce o potřebě provést něco jako „kopernikovský 

obrat“ a nově média veřejné služby „přeprojektovat“. Podle něj totiž neexistuje 

promyšlená veřejná politika, která by proces modernizace řídila, a proto média veřejné 

služby postupně ztratí schopnost plnit svou funkci v novém sociálně-kulturním a 

technickém kontextu.
125

  

Jakubowicz
126

 sice nehovoří ani tak o jazyku, který zajímá mě, jako spíše o 

technických možnostech a nových způsobech, jak dostát jejich mise (informace, 

pobídky k účasti na veřejném životě, realizace modelu všichni – všechno – vždy – 

všude, dodávání zábavy, osvěta). Přesto si myslím, že v přeneseném smyslu by takto 

bylo možné uvažovat i v kontextu toho, jakým způsobem médium komunikuje a jestli je 

schopné přizpůsobit se, i přes svá striktně daná pravidla, stylu řeči například na 

sociálních sítích. 
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2.5 Tisk – televize – internet 

Popsala jsem rozdíly mezi médii veřejné služby a komerčními médii, ale o 

různorodosti lze uvažovat také v rovině tisk – televize – internet. S každým z těchto 

médií se pojí trochu jiná očekávání a zároveň je jejich schopnost informovat na rozdílné 

úrovni. Přičemž diskuze na toto téma „znovu ožila a získala naléhavost s příchodem 

internetu, který se vyznačuje velkým informačním potenciálem, ale také nerovnoměrným 

rozšířením a skutečným využitím“.
127

 

Dlouhou dobu se vedly debaty o tom, zda k prohlubování propastí ve společnosti 

vedou tištěná média více než televize, jestli televize náhodou nemá opačný účinek, tedy 

že naopak zvýhodňuje méně privilegované vrstvy obyvatel a podobně. Tyto polemiky se 

ale s vývojem televizního vysílání, které je nyní „diferencovanějším zdrojem informací 

a blíží se tak tištěným médiím“
 128

, a s příchodem internetu staly víceméně passé. „O 

tom, který produkt na internetu se stane masovým médiem, tedy už nerozhoduje statické 

a hierarchické rozdělení rolí účastníků masové komunikace (profesionální komunikátor, 

technický prostředek multiplikující sdělení, disperzní a heterogenní publikum), ale také 

proměnlivý kontext komunikačního procesu, ovlivňovaný specifikou internetové 

komunikace (disponibilita v čase a prostoru, multimedialita, interaktivita umožňující 

okamžitou zpětnou vazbu apod.), jehož dynamiku určuje příjemce sdělení, publikum.“
129

 

Internet není problém vymezit z technického hlediska. Ovšem v dalších aspektech 

už není jeho definování tak jednoduché, a to zvláště proto, že „vnáší do sociální 

komunikace nové dimenze: jednak globální charakter této komunikace, ale především 

síťovou strukturu umožňující komunikovat nejen systémem interpersonální komunikace 

»jeden k jednomu«, nejen v hierarchii masové komunikace »jeden k mnohým«, ale také 

v komunikačním vzorci »mnozí k mnohým«“.
130

 

Kromě toho internet na základě svých technických a technologických předpokladů 

způsobil, že jednotlivé média typy jakoby se v něm slévaly. Nejen díky tomu také často 

používáme více médií souběžně. „Většinu času si ani neuvědomujeme, že jsme právě 
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vystaveni působení zmnožených mediovaných prožitků. To přispívá nejen k obecně 

nedostatečnému uvědomování si médií v našem životě, ale také to posiluje a urychluje 

současné splývání médií se všemi oblastmi života (jako je domov, práce, škola, milostné 

vztahy a zábava).“
131

 To je jedna ze změn, které internet přinesl, blíže se na toto téma 

podívám v následující podkapitole.  

2.6 Internet a očekávání s ním spojená 

Už v devadesátých letech nejen odborníci, ale také politici nebo například novináři 

předpovídali, že internet změní svět. Nešlo přitom jen o předpovědi konce klasických 

médií, ale o předpověď nové éry kulturní demokracie, ve které budou suverénní 

uživatelé producenti a konzumenti zároveň. Předpokládal se dialog mezi národy, 

přeorganizování moci ve společnosti a globální pochopení. Curran
132

 přirovnává 

internet k vynálezu tisku nebo střelného prachu. Mění totiž svět permanentně a 

neodvolatelně.   

K velké proměně skutečně došlo. I když ne vždy přesně v takových intencích, jak 

se předpokládalo. Dnes již můžeme vidět, že internet nezpůsobil zánik tisku či televize, 

internet také už dávno není (minimálně v České republice) výsadou bohatých a 

uživatelé jsou skutečně tzv. prozumenti
133

, nicméně nejpozitivnější očekávání se v 

tomto směru nenaplnila, což dokazuje mimo jiné i stále vzrůstající komercionalizace, 

kterou jsem popsala již výše. V prostředí internetu se začaly velice rychle prosazovat 

ekonomické zákony a ten, kdo má dostatek finančních prostředků (na reklamu i 

kreativní týmy, které vytvářejí obsah), může poměrně snadno zařídit, aby byl vidět. 

Navíc se v produkci odráží fakt, že zprávy překlopují na sociální sítě pracovníci 

marketingu, jejichž hlavním cílem je informaci prodat, a že v redakcích se sleduje to, 

kolikrát bylo na článek kliknuto a podobně. Toto všechno jsou důvody, proč prvotní 

nadšení opadlo.  

                                                 
131

 DEUZE, Mark. Život v médiích. Překlad Petra Izdná, 1. české vydání. Praha: Univerzita Karlova 

v Praze, Nakladatelství Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-2815-8. s. 123 
132

 CURRAN, James, Natalie FENTON a Des FREEDMAN. Misunderstanding the internet. London: 

Routledge, 2012. ISBN 978-0-415-57958-2.  
133

 RITZER, George, JURGENSON, Nathan. Production, Consumption, Prosumption The nature of 

capitalism in the age of the digital ‘prosumer’ [online]. USA: University of Maryland, 2010 [cit. 10. 4. 

2016]. Dostupné z: 

https://archive.org/stream/RitzerJurgenson2010/Ritzer_Jurgenson_2010#page/n0/mode/2up 



 

31 

 

Zaznívaly relativně odvážné a naivní představy o vzniku informovaných, 

interagujících a tolerantních světových občanů. Nešlo přitom jen o to, že internet je 

globální médium, ale o to, že nabízel mnohem větší příležitost komunikace mezi 

obyčejnými lidmi navzájem, nepředstavitelně větší než v případě tradičních médií. A 

nejen mezi „obyčejnými“ lidmi, ale například v rukou aktivistů se internet stává velice 

efektivním nástrojem ke komunikaci a mobilizaci.  

Debatu o úloze sociálních médií v podněcování a šíření protestů a požadavků 

rozbouřily zejména události v arabském světě
134

, známé pod označením Arabské jaro. 

Ani v případě odborníků ovšem tento jev není pojímán vždy čistě pozitivně. Deuze
135

 

tvrdí, že tyto protesty a nepokoje mají rysy, které „připomínají zombie: zaprvé jsou 

často založené na společenských hnutích bez vůdců, bez jasných struktur a obvykle bez 

jasných cílů. Dokonce se spíš zdá, že se kvůli naprosté různorodosti cílů vzájemně 

anulují. Zadruhé zapojují stoupence ze všech společenských sfér: od východu na západ, 

od severu na jih, černé i bílé, muže i ženy, staré i mladé – čímž opět popírají jasné 

zařazení. A konečně, sociální uspořádání protestů silně závisí na používání médií (která 

umožňují zapojit nepřítomné), ale zdá se také, že jsou podobně jako média nakažlivé a 

virální“.
136

 

K výzkumu, který hodlám provést, ale není primárně důležité zjistit, do jaké míry 

se z internetu povedlo či nepovedlo vytvořit nástroj demokracie, daleko zajímavější je 

pozorovat, jak internet změnil způsob komunikace mezi lidmi a jak se to zpětně promítá 

do stylu komunikace mainstreamových médií.  

Již v jedné z předchozích podkapitol jsem konstatovala, že „velký rozvoj 

elektronických médií přispěl k tomu, že se střetáváme dnes doslova s technickými 

náhradami lidského kontaktu a spolu s tím můžeme říct, že autentické interpersonální 

komunikace“.
137

 Právě tento fakt významně odlišuje internet od dalších médií. Přičemž 

zvlášť silně působí tato změna na životy dnešních mladých, kteří se v „zasíťovaném“ 

světě už narodili a vlastně si neumí ani představit, jaké to je žít bez dennodenního 
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v kontaktu s desítkami až stovkami jejich vrstevníků. Zdá se tedy, že pro dnešní 

teenagery je komunikace na internetu ještě více jejich součástí než si dovedeme 

představit. V literatuře je dokonce použito spojení, že příchuť nových médií nasávali 

společně s mateřským mlékem.
138

  

Nejde však jen o to, že jsme dennodenně v kontaktu s desítkami dalších lidí a 

zprostředkovaně se dostáváme ke zkušenostem, které bychom jinak jen těžko zažili. 

Internet způsobil, na rozdíl od tradičních médií, naprosto nové vnímání času a prostoru. 

Vzniká tzv. „sociální tele-blízkost“
139

, která se ale nepromítá pouze do interpersonální 

komunikace mezi uživateli, ale postupně tento nový typ proniká do veškeré komunikace 

na internetu. Právě do té doby jen těžko představitelné možnosti způsobily, že se 

komunikace na internetu, více než v jakémkoli jiném médiu, snaží podobat rozhovorům 

tváří v tvář, ale zároveň tu vzniká zvláštní dvojakost, protože ze světa rozhovoru se 

dostáváme „do nějakého jiného světa – světa, kde se uspokojují potřeby a zájmy, funkční 

cíle, účely“
 140

 Přičemž k tomuto vytváření a udržování vztahů a sítí na základě cílů a 

funkcí dochází jak v každodenním životě jednotlivců, tak ve společnosti jako takové.
141

 

Tato podkapitola měla za cíl rozšířit poznatky o internetu jako o veřejném prostoru, 

ale zejména jsem chtěla ukázat, že v podstatě nezáleží na tom, jestli je člověk 

v očekávání a pohlížení na internet optimista či pesimista, faktem zůstává, že internet 

zásadně přispěl k situaci, ve které lze tvrdit, že „nežijeme s médii, ale v médiích“.
142

 

2.7 Facebook a pojetí veřejného a soukromého 

Doposud jsem hovořila spíše o internetu obecně a sociální sítě jsem zmiňovala 

pouze okrajově. Změny v komunikačních návycích uživatelů ale ve velké míře způsobil 
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právě fenomén sociálních sítí. V České republice v počtu uživatelů dlouhodobě vede 

Facebook
143

, a protože i můj výzkumný vzorek bude pocházet odsud, tuto sociální síť 

nyní blíže představím.  

Facebook kombinuje několik komunikačních možností na jednom místě. Uživatelé 

si mohou posílat zprávy mezi sebou neveřejně a stejně tak komunikovat veřejně na 

svých nástěnkách. Facebook používají kromě na klasickém počítači také 

prostřednictvím aplikace na mobilním telefonu a tráví na něm i několik hodin denně. 

„Není pochyb o tom, že akt digitální sebe-komunikace se stal částí denního rituálu 

mnoha lidí.“
144

  

Na nástěnkách zveřejňují své příspěvky, často doplněné o odkazy na celé články, 

také představitelé tradičních médií. „Všudypřítomnost internetu a sociálních sítí 

zdůrazňuje význam toho být vždy in a on-line.“
145

 Lze říci, že na Facebooku jsou ještě 

zesíleny trendy, o kterých jsem hovořila v souvislosti s internetem obecně. Je 

charakterizován zejména vysokou mírou interaktivity a právě, už několikrát zmíněným, 

prosumerstvím. „Často slouží jako alternativa face-to-face interakce uvnitř nebo přes 

jednotlivé sítě, jak lokálně, tak národně nebo dokonce globálně.“
146

  

Pojem komunikace přitom na Facebooku nabývá zcela nových rozměrů. Forma 

komunikace na sociálních médiích má podobu spíše pojivou a klade důraz na 

psychologické a osobní motivace k interakci. Participace je spjatá s emocemi. To, co 

uživatel sdílí nebo dává najevo, že se mu líbí, je součástí jeho sebeprezentace. Daniel 

Miller, o kterém hovoří Deuze ve své knize dokonce zjistil, „že lidé tráví s médii tolik 

času, že se média stávají jejich životem – v podstatě s médii zacházejí jako se svým 

domovem. To vede k translaci typicky domácích projevů do mediálního kontextu, 

například k neustálému zkrášlování profilu na sociálních sítích“.
147

 Dalším aspektem je, 

že spíše než občanství je tu důraz na osobnost a personalizovaný obsah. V knize 

Misunderstanding the internet je zmíněn poznatek Papacharissiho, který upozorňuje na 
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jedinečnou schopnost sociálních sítí být na nich veřejně soukromý a veřejný 

soukromě.
148

 

Přestože je Facebook kritizován za to, že svou architekturou vybízí k seskupování 

skupin lidí, kteří spolu souhlasí anebo mají stejný zájem (a vytrácí se tedy tolerance a 

diskuze)
149

, vede k personalizaci a depolitizaci věcí veřejných a zdůrazňuje staré 

nerovnosti tím, že „krmí“ korporace nezbytnými daty pro online marketing apod., je to 

právě on, který zlomil bariéry mezi tradiční veřejnou a soukromou sférou 

komunikace.
150

 Stále bychom ale měli pamatovat na to, že lidé mají málokdy 

demokratické hodnoty na vrcholu své agendy, když využívají internet. Spíš než o 

informační zisk (případně o to, jak se budou prezentovat před ostatními) jim jde o 

zábavu, a tak i politický boj může poměrně snadno a rychle zabřednout do reality 

zábavy.
151

  

Nesnažme se ale přeceňovat Facebook (ať už v pozitivním, či negativním slova 

smyslu), respektive vůbec internet jako takový. I co se týče například televizního 

vysílání, bylo zjištěno již dříve, že ideální situace v tomto veřejném prostoru není 

argumentování, ale konflikt.
152

 V afektivním klimatu tedy už dávno žijeme a třeba 

v případě The Jerry Springer Show se lze dokonce setkat s cílem maximalizovat 

pravděpodobnost extrémních projevů citového konfliktu.
153
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2.8 Příjem informací ze sítě 

Výše zmíněné a samotná struktura síťové komunikace se promítá také v práci a 

pozici novinářů. Až do příchodu internetové žurnalistiky byl tvůrcem obsahu médií 

téměř výhradně žurnalista/novinář, v prostředí internetu a nových médií se profesionální 

žurnalisté dostávají do postavení jednoho z více producentů/tvůrců mediálního 

obsahu.
154

 Do budoucna se dokonce předpokládá, že „náš okruh přátel, naše sociální síť 

sestavená na základě sociálních médií se stane primárním zdrojem informací“.
155

 Čím 

více jich na internetu bude, tím obtížnější bude zaujmout publikum. Nezabývejme se 

nyní otázkou, do jaké míry by měl být internet svobodný a do jaké míry by měl být 

obsah regulován zákonem, což souvisí jak s faktem, že na internetu se může vyjadřovat 

každý, tak se vzrůstající tendencí využívat komerční funkci internetu.
156

 Přejdu rovnou 

k tomu, jakým způsobem se, zvlášť v prostředí internetu, pracuje s textem, aby si ho 

někdo vůbec všiml a byl ochotný ho číst.  

Dobře toto shrnuje Šmíd
157

, který vnímá roli titulku v internetové žurnalistice ještě 

významněji než v tisku. „O čtenosti internetové zprávy rozhoduje její titulek a úvodní 

odstavec, protože další text zprávy obvykle bývá dostupný přes odkaz, na který čtenář 

klikne jenom v tom případě, že ho titulek, čelo zprávy, případně její shrnutí zaujme.“
158

 

Já budu ve své práci zkoumat facebookové nástěnky vybraných médií. Šmíd se sice 

zabývá spíše úvodními stránkami, přesto si myslím, že jeho poznatky lze do určité míry 

vztáhnout i na mé téma, protože tyto úvodní stránky stejně jako facebookové nástěnky 

„plní funkci stručného indexu (…) a jsou zároveň rozcestníkem k dalším webovým 

stránkám a jednotlivým příspěvkům“.
159

  

Prostředí internetu tedy na jedné straně nabízí rozsáhlý prostor pro publikování, 

který není omezen tiskovou plochou nebo časovým úsekem vysílání.  Na straně druhé 
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však „limit obrazovky“ nutí autora ke stručnosti a konciznosti textu. Chce-li autor 

upoutat pozornost, musí tak učinit v titulku, shrnutí, nebo na první obrazovce, neboť 

uživatel internetu jen zřídkakdy zaroluje na další obrazovky nebo klikne na příslušný 

odkaz, jestliže ho úvod zprávy či článku nezaujme.
160

 

Ukazuje se, že internet není s to překonat globální kapitalismus, ba naopak 

politické a ekonomické zájmy jsou zde klíčové. Zasíťovaná komunikace sice může 

docela dobře rozšířit možnosti soutěžení, ale může také ještě více zakotvit priority a 

zájmy mainstreamových médií.
161

 A přestože je daleko snazší měřit a nakupovat 

pozornost svých cílových skupin, v záplavě příspěvků je důležité čtenáře zaujmout a 

dostát jejich očekávání, že se pobaví. Jednou z možností, jak toho docílit, je vyvolat 

v nich emoce. Jak emoce fungují a jakými způsoby je lze vyvolat, se pokusím definovat 

v následující kapitole.  
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3. Identifikace projevů emocí v psaném textu 

Předpokládejme, že média mají vliv na prožívání a emocionální rozpoložení, což 

vychází „z empiricky zjistitelné skutečnosti, že média mohou vyvolat různě silné citové 

odezvy“.
162

 Ovšem definovat prvky, které mají za úkol nahrazovat emoce v masové a 

síťové komunikaci, není jednoduchý úkol, a to hned z několika důvodů. Jedním z nich 

je, že oblast porozumění je velice subjektivní a ani „uživatelé stejného mateřského 

jazyka si při mluvení většinou neuvědomují jazyk jako systém pravidel, ani jako 

výbavu“.
163

 Nehledě na to, že v komunikaci nejde jen o jednotný jazyk, ale i o shodu 

nad významem slov a jejich správné pochopení v daném kontextu.
164

  

Přesto existuje odborná literatura, která se snaží projevy emocí identifikovat na 

základě sémiologického rozboru, ať už na úrovni lexikologie, tak na úrovni stylistiky. 

Tato kapitola je pro mě stěžejní, protože kromě stručného úvodu do problematiky emocí 

a kromě vysvětlení pojmů expresivita versus emocionalita, se zde budu zabývat právě 

tím, jak emoce do textů zakomponovat, což mi v praktické části pomůže k jejich 

rozpoznání.   

3.1 Emoce v mediální komunikaci 

Definovat emoce je velice obtížné. Pro mě ale není důležité přinést jednotnou 

definici, nýbrž nastínit ji v její složitosti a zdůraznit, že „emoce jsou velmi komplexní 

jevy, jejichž charakteristickým rysem je jejich velká citlivost a proměnlivost“
165

, a 

zároveň vyzdvihnout, jak velkou roli emoce v lidském životě hrají. „Emoce určuje 

přednost jednoho jednání před jiným a propůjčuje mu naléhavost.“
166

 Emoce skutečně 

velice úzce souvisí s motivací, což lze odvodit i ze stejného základu slova, kterým je 

latinské movere, znamenající něčím pohybovat nebo zatřást. Působí jak na sílu, tak na 
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dynamiku chování.
167

 Tyto různé projevy lze pozorovat například na škálách již 

klasické charakteristiky, kterou vymezil Wund, a to v intencích libost – nelibost, úroveň 

vzrušení, zážitek, napětí – uvolnění. 
168

 

Je nepopiratelné, že emoce řídí naše rozhodování o budoucnosti v každodenním 

životě. Co se ale událo, když se součástí naší každodennosti stal internet a život na 

něm? Jak uživatelé tento prostor každodenním pobytem změnili? Ze sociologického 

hlediska v tomto smyslu můžeme hovořit o odcizení a ochuzování mezilidských vztahů. 

Z psychologického pohledu jsme paradoxně svědky toho, že díky prostorovému 

odloučení a anonymitě se projev může stát v mnohém emočně odvážnějším, věcnějším, 

ale i kritičtějším. Lépe vyjadřujeme některé emoce, jež bychom při setkání tváří v tvář 

skrývali, virtuální prostředí přináší pocit svobody a vzniká dojem rovnoprávnosti.
169

 Již 

v předchozí kapitole bylo ale řečeno, že naděje vycházející z obrovského potenciálu 

internetu jako veřejného prostoru, byly spíše naivní a pomalu se vytratily.  

A to také z důvodu, že přenos emocí na internet nahrává tvůrcům masmediálních 

sdělení. Ti mají moc zmanipulovat, jaký význam divák zprávě připíše. „Je snadné 

ovlivnit a zajistit atraktivitu sdělování – na škále od umenšení významu nezřetelným 

distancováním se od zprávy přes suchou neutralitu až po ‚bombastičnost‘ a výzvu ke 

ztotožnění.“
170

 Thompson
171

 v tomto smyslu mluví o tzv. sladěných formách 

responzivního jednání. Během takového jednání mohou být příjemci otevřeně, za 

pomoci symbolických prostředků, vedeni k tomu, aby reagovali určitým způsobem. 

Typické pro tuto situaci je, že podavatelé nemohou sledovat zpětnou vazbu od příjemců 

a navíc ani příjemci sami nemohou sledovat reakce ostatních příjemců, přesto mohou 

reakce koordinovat. Autor uvádí příklad předtočených sekvencí diváckého smíchu v 

televizních a situačních komediích. V prostředí Facebooku lze samozřejmě do určité 

míry v komentářích pod příspěvkem reakce sledovat, přesto, dle mého názoru, fungují 

emotikony podobně jako již zmíněné předtočené sekvence smíchu, což podrobněji 

rozeberu v jedné z následujících podkapitol. Nutno říct, že sdělení může k určitému 
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responzivnímu jednání příjemce navádět, ale nemůže je ovládat a ani povahu jejich 

reakcí určovat.
172

 Na druhou stranu příjemci masových zpráv nejsou a ani nemohou být 

jejich důkladnými analytiky, a již tím se zvyšuje jejich emocionální a postojová 

ovlivnitelnost.
173

  

Je tedy zřejmé, že emoce „působí na rozhodování a zároveň determinují jeho 

výsledek“.
174

 A to už jak ve smyslu, že předchází a ovlivňují racionální myšlenkové 

pochody
175

, tak v souvislosti s faktem, že emocionální procesy nejsou odděleny od těch 

kognitivních. „Negativní emoce, zvláště ty s vysokou úrovní aktivace, jako je úzkost 

nebo strach, zužují ohnisko pozornosti. (…) byl shromážděn dostatečný empirický 

materiál, pro poznatek, že pozitivní emoce, včetně těch s vysokou aktivací, rozsah 

pozornosti rozšiřují.“
176

 Nejen pozitivní emoce, ale také humor jako takový, což spolu 

samozřejmě úzce souvisí, tedy sehrávají v komunikaci významné funkce. „Humor je v 

tomto směru rafinovaným prostředkem komunikace: sám je zbraní, a přitom druhým 

‚vyráží zbraně‘ z rukou.“
177

 

Masmediální producenti se proto, ať už na základě teoretických znalostí, tak 

intuitivně, snaží o zezábavňování mediálních obsahů. Typické je to zejména pro média 

komerční, jejichž existence závisí čistě na tom, zda přilákají dostatek 

diváků/čtenářů/posluchačů, inzerenti u nich tedy budou chtít umístit reklamu, což 

vydavatelům přinese dostatečný zisk. Situace u veřejnoprávních médií je do jisté míry 

rozdílná, což jsem popsala v předchozí kapitole.  

Zmínila jsem pojem zezábavňování, setkat se lze ještě s anglickou verzí 

entertainment, nebo dokonce infotainment (česky infozábava), které vzniklo spojením 

slov information a již zmíněným entertainment. Jedná se tedy o proces, kdy je 

informace podávána publiku zábavnou a zajímavou formou.„Vznik a využívání možností 

infotainmentu bývají spojovány především s rozvojem kabelových televizí v USA ve třetí 

                                                 
172

 THOMPSON, John B. Média a modernita: sociální teorie médií. 1. čes. vyd. Překlad Jan Jirák. Praha: 

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0652-6. s. 94 
173

 VYBÍRAL, Zbyněk. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portál, 2005. ISBN 80-7178-998-4. s. 

161 
174

 VYSEKALOVÁ, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zákazníka. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. 

Expert. ISBN 978-80-247-4843-6. s. 35 
175

 Tamtéž. s. 35 
176

 STUCHLÍKOVÁ, Iva. Základy psychologie emocí. 1. vyd. Praha: Portál, 2002. ISBN 80-7178-553-9. 

s. 109 
177

 VYBÍRAL, Zbyněk. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portál, 2005. ISBN 80-7178-998-4. s. 

148 



 

40 

 

třetině 20. stol. a s potřebou upoutat pozornost publika.“
178

 Tento způsob zpracování se 

záhy přenesl do tisku a samozřejmě také na internet, na kterém je boj o pozornost větší 

než kde jinde. Situaci také nahrává fakt, že přátelský humor, kterému se dobře daří 

zastírat etnický či jiný antagonismus tím, že nabídne odzbrojující způsob, jak někoho 

shodit a sebe vyzdvihnout, pasuje do na první pohled přátelského a zasíťovaného 

prostředí internetu.
179

 Právě tam se totiž lidé odmítají nudit, užívají si internetového 

komunikování a baví se při něm.
180

 Publikum přichází s jistým očekáváním jak na 

internet jako takový, tak má specifická očekávání i od konkrétních médií, což opět může 

souviset s rozdělením na komerční média a média veřejné služby.  

Vzniká vlastně začarovaný kruh, ve kterém je „komercializované zpravodajství 

zpracované tak, aby zaujalo široké publikum, aby je pobavilo, aby bylo efektivní z 

hlediska nákladů a aby bylo možno prodat pozornost publika zadavatelům reklamy“.
181

 

Zároveň je tu publikum, které chce být baveno. Na první pohled ideální shoda, ale 

vzpomeňme si na předchozí kapitoly a na to, jaká očekávání, co se týče občanské 

společnosti, byla kladena na internet jako médium.  

Mediální obsahy jsou masově produkovány a „tržně realizovány“ jako zboží, které 

se uchází o uplatnění na obrovských trzích a které se zároveň orientuje na obveselení a 

pobavení, je povrchnější, konformní a neklade na příjemce žádné nároky. Na všechny 

tyto aspekty odkazuje užití pojmů komercialismus a komerční.
182

 Přičemž nebezpečné 

není ani tak to, že informace jsou podávány povrchním způsobem, jako spíše to, že 

humorem lze, jak popisuje Vybíral
183

, odvést pozornost nebo něco zastřít tak, že lidé už 

nebudou číst rovinu informační.  
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3.2 Rozdíl mezi emocionalitou a expresivitou 

Slova naší slovní zásoby můžeme rozdělit do dvou skupin na bezpříznaková a 

příznaková. V druhém případě jde o slova, která nenesou pouze význam, ale také 

příznak. A právě za onen příznak je často považována expresivnost.
184

 Následující 

dělení pomůže v prvotním pochopení toho, co je expresivnost a zároveň mi později 

usnadní identifikaci projevů emocí. Příznaková slova tedy dělíme podle: 

a) příslušnosti k jednotlivým útvarům národního jazyka (slova nářečí – dialektismy, 

obecná, slangová a argotická)  

b) původu (domácí, cizí a přejatá)  

c) časové platnosti (neologismy, archaismy a historismy)  

d) frekvence užití (frekventovaná a řídká)  

e) stylového příznaku (výrazy knižní, hovorové, poetismy, termíny a publicismy)  

f) citovosti/expresivnosti (slova s kladnými a zápornými citovými příznaky)
185

 

Předtím, než vnímání pojmů emocionálnost a expresivnost zkomplikuji, 

s odvoláním na vysvětlení Grepla jednoduše definuji jeden z nich. „Za expresivní se 

považují takové prostředky, u nichž je pojmový obsah nebo vyjadřovaný vztah 

doprovázen nějakým citovým postojem mluvčího, ať už kladným nebo záporným.“
186

 Při 

čtení odborné literatury je ale zřejmé, že hranice vnímání obsahu obou pojmů je tenká. 

Otázkou, zda jsou pojmy emocionalita a expresivita synonymy, se zabývá více či méně 

okrajově mnoho autorů, já uvedu některé z nich. Tím nejdůležitějším je Zima, který sám 

shrnuje poznatky několika dalších. Například se odkazuje na následující tvrzení 

„Expresivnost – výraznost v řeči, ale emocionálnost v jazyce – to je způsob projevu citů. 

Každý projev emoce je expresivní, ale ne každá exprese je emocionální.“
187

 Právě 
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z těchto i dalších výroků lze usuzovat, že pro Zimu platí nadřazenost pojmu expresivita 

nad emocionalitou.  

Stejně tak lze interpretovat příspěvek Anny Mikulové, která vnímá expresivitu 

jako širší jev, kde se mohou uplatnit různé jazykové projevy spojené se subjektivním 

postojem mluvčího. Kdežto emocionalita pro ni znamená „pouhé“ vyjádření citů. 

Emotivní projevy ale dle jejího názoru nemají za cíl pouze vyjádřit city mluvčího, ale 

také ovlivnit ty posluchačovy.
188

 Shrnu-li poznatky, které jsem načerpala, expresivita je 

projev jak citového, tak i volního zaujetí a týká se více struktury významu použitých 

výrazových prostředků, jinými slovy zkoumá systémový ráz sdělení. Emocionalita je 

chápána jako citlivost a úzce souvisí s přítomností/nepřítomností citového náboje ve 

sdělení. Jak jsem již řekla, pojem expresivita spadá spíše do komunikační kategorie a je 

psychologickému pojmu emocionalita nadřazený. Protože mě zajímá jazykový projev, 

v praktické části budu zkoumat vybraný vzorek v souvislosti s expresivitou.  

Pro přesnější pochopení toho, co je to expresivita, je dobré znovu se vrátit 

k Mikulové, která popisuje, že expresivní je to, co se určitým způsobem odklání od 

normy.
189

 S tímto výrokem úzce souvisí i Zimovo dělení expresivity na 3 typy. Do 

prvního z nich patří skupina slov, u které nejzřetelněji poznáváme jejich expresivní 

charakter už jejich hláskovou, a velmi často i s typickou slovotvornou, podobou. Tato 

slova, u nichž je expresivnost neoddělitelnou součástí jejich významu, nazýváme 

inherentní. Jde například o výrazy jako hulit, cmrndat či tlusťoch.
190

 

Většina slov naší slovní zásoby ovšem nemá znaky expresivity ve svém 

základním významu, ten nabývá až v určitém kontextu. Zima zmiňuje mimo jiné slovo 

oťukávat, které může znamenat také předběžně zjišťovat, zkoumat. Tuto expresivitu 

nazýváme jako adherentní. Oba zmíněné typy mají společné to, že jde o expresivitu 

lexikalizovanou, tedy takovou, která je součástí systému jazyka.  

Poslední typ sice také souvisí s kontextem použití, ale je jevem čistě 

stylistickým. „Slovo může působit expresívně, aniž se jeho význam mění. Expresivity se 
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mu dostává pouze v kontextu tím, že se často svým vrstevním určením nápadně odlišuje 

od svého jazykového okolí.“ Tuto expresivitu nazýváme expresivitou kontextovou. Jako 

příklad uvádí Zima Poláčkův román Bylo nás pět, kde knižní slovo praviti používají 

v hovorech děti. Podrobně popíšu pravidla tohoto dělení v jedné z dalších z podkapitol.  

Expresivitu lze samozřejmě dělit mnoha různými způsoby. Mikulová například dělí 

expresivitu (ona však používá místo slova expresivita pojem evaluace) podobně jako 

Zima. Sám Zima zmiňuje ještě další, následující, dělení, rovněž do tří skupin. 

Expresivitu danou citovým zabarvením, expresivitu zvukovou (u slov 

onomatopoických) a expresivitu vznikající užitím slova v neobvyklém prostředí.
191

 

Nový pohled, respektive nové dělení, přinesl Bečka
192

, který expresivitu rozdělil na 

citovou, apelovou, zvukovou a výrazovou. Autor dále rozlišuje prostředky citově 

expresivní a apelově expresivní. Dále se problematice věnovala Čechová
193

 anebo 

kolektiv autorů Ústavu českého jazyka Filozofické fakulty Masarykovy univerzity 

v Brně
194

. Ne všichni přijali Zimovo dělení, nicméně je natolik rozšířené, že chtě nechtě 

z něj lingvisté vycházejí, i když se proti němu třeba jen vymezují. To a také samotný 

způsob dělení je důvod, proč jsem se rozhodla následovat zejména jeho pojetí 

expresivity.   

3.3  Emotikony 

V předchozí kapitole jsem poměrně velký prostor věnovala tématu neverbální 

komunikace. Nyní budu z těchto teoretických základů vycházet. Jsou to totiž právě 

emotikony, které představují náhradu za neverbální sdělování a které mají snahu 

alespoň o krok přiblížit psaný projev komunikaci tváří v tvář.
195

 Slovo emotikon vzniklo 

spojením anglických výrazů emotion (cit, emoce) a icon (což v běžné komunikaci 

můžeme chápat čistě jako překlad ikona, nicméně v mediální terminologii toto slovo 

může naznačovat spojitost mezi znakem a zastupovanou skutečností, čemuž se také 
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budu věnovat). Zejména v českém prostředí se můžeme setkat s konkurenčním názvem 

smajlík (smiley). Například Rosenträger
196

 říká, že je tyto dva pojmy nutné rozlišovat. 

Emotikonu chápe jako akronym, jako zkratku emotivních výrazů (typickým příkladem 

je *lol* – laughing out loud: směji se nahlas), zatímco smajlíkem označuje emotivní 

ikon, složený ze znaků klávesnice. Častěji jsou tyto pojmy chápány jako synonyma, a 

tak je budu také používat v této práci.   

Emotikony jsou „základním prostředkem pro vyjádření emocí ve virtuálním 

prostředí textové komunikace“.
197

 Zasazují slova do přesnějšího vztahového rámce a 

aktuálního emočního kontextu. Kromě toho mají podle Vybírala i další funkce, 

například substituují metakomunikaci (komentování komunikovaného).
198

 

Původně byly emotikony zobrazovány jednoduše pouze za pomoci dvojtečky, 

pomlčky a závorky. Posléze se místo závorky přidala další znaménka a v rámci 

zkracování začala mizet pomlčka. Při dnešních možnostech je již grafické zpracování 

nesrovnatelně propracovanější. Přesto vždy bude vycházet ze základních emocí, které se 

v mimice lidského obličeje objevují. Jedná se o překvapení, strach, hněv, znechucení, 

smutek, štěstí a zájem.
199

 Díky jejich unikátní vlastnosti „vyjádřit to, co by se verbálně 

popisovalo poměrně zdlouhavě a obtížně“
200

, se staly neoddělitelnou součástí jak 

soukromých konverzací, tak brzy pronikly i do formálních textů. To souvisí se snahou 

působit v tomto novém veřejném prostoru, kterým Facebook dozajista je, rovnocenně a 

přirozeně ve vztahu s jeho uživateli.  

V tomto kontextu je ale zajímavé zmínit, že smajlík není vynálezem 20. století. V 

dubnu 1857, ještě dlouho před vznikem internetu, National Review Telegraphic a 

Operators Guide dokumentovali použití čísla 73 v Morseově abecedě jako pokus o 
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vyjádření lásky a polibků. První typografické emotikony byly publikovány už v roce 

1881 v americkém satirickém časopisu Puck. Ten nejtypičtější žlutý smajlík vznikl 

v roce 1963, kdy ho Harvey Ball navrhl jako součást kampaně pro jednu pojišťovací 

společnost.
201

 Často se ale lze setkat s informací, že za zakladatele klasického smajlíka, 

tedy v podobě: dvojtečka, pomlčka, závorka, je považován vysokoškolský profesor 

Scott Fahlman, který ho v roce 1982 rozeslal elektronickou poštou svým kolegům. Jeho 

vzkaz byl následujícího znění. „Navrhuji, aby následující sekvence znaků označovala 

vtip: :-) Čtěte to ze strany.“
202

 

Již při rozboru slova emotikon jsem naznačila, že jeho část „ikon“ je možné vnímat 

v souvislosti se znakovostí komunikačních prostředků. „Znakovostí se rozumí 

skutečnost, že vše, co v komunikaci používáme, je svou podstatou znak, tedy, že je 

smyslově vnímatelná skutečnost, která něco zastupuje, tedy na něco ukazuje nebo 

k něčemu odkazuje.“
203

 Aby ke komunikaci mohlo dojít, měli by mít tvůrci i uživatelé, 

v našem případě mediálních produktů, aspoň podobnou představu o tom, s jakým 

významem si daný „produkt“ spojit. Značení se tedy děje podle určitých pravidel, 

platných v konkrétním historickém a společenském kontextu, a tyto pravidla včetně 

samotných souborů znaků tvoří kód. Za kód jinými slovy považujeme vše, co 

představuje návod, jak číst text. Příkladem kódu je přirozený jazyk a právě různé 

neverbální kódy
204

, které v této práci zkoumám a mezi které, jak podrobněji ukážu 

v následujících větách, patří také emotikony. 

Lidé mohou odkazovat buď k různým smyslově uchopitelným skutečnostem, ale 

především k zobecněným představám o nich, a toto označování se děje ve třech 

rovinách – v rovině denotace, konotace a mýtu.
205

 Je zvlášť zajímavé pozorovat, jak 

komplexním znakem je právě emotikon. Například v rovině denotace, kterou Peirce
206
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ještě dále rozděluje na tři typy podle její úrovně, v sobě emotikon zahrnuje všechny z 

nich. Ikon na sebe bere podobu konkrétní předlohy, tedy když odešlu plačícího smajlíka, 

může to znamenat, že právě skutečně pláču. Index zase v případě plačícího smajlíka 

odkazuje k tomu, že pociťuji smutek. A do třetice, na úrovni symbolické je možné 

popsat například fakt, že modré kapky pod očima konvenčně znamenají slzy, potažmo 

smutek. Ve všech těchto případech ovšem nejde jen o skutečnost, že smajlíci mohou 

jednoduše na dálku zobrazovat, co právě děláme, ale jejich významnou úlohou je to, že 

příjemci pomáhají interpretovat zaslaný text, protože jinak by bez pohledu na neverbální 

projevy v mnoha případech příjemce jen stěží pochopil, jak bylo sdělení myšleno. 

Fungují vlastně jako interpretační návody. Ještě zajímavější ale je, že emotikony se 

vztahují nejen k různým úrovním denotace, ale také k různým rovinám označování jako 

takového. Zejména přínosné bude podívat se na Barthesovovo
207

 pojetí mýtu. Ten 

vzniká, když u konotovaných významů dojde k takovému stupni „společenského 

rozšíření, že o nich panuje všeobecná společenská shoda. Mýtus je tedy způsob, jak 

příslušná kultura převádí abstraktní témata a jak hierarchie, hodnoty a nerovnosti 

prezentuje jako přirozené“.
208

 Například smajlík stylizovaný jako policista je na první 

pohled muž, což doslova naplňuje definici mýtu.  Expresivitu znaku se také snaží 

podporovat různé další atributy přidávané do designu emotikonů (černé brýle = nad 

věcí, obroučkové brýle = intelektuál apod.). Tyto atributy vychází z ustálených spojení, 

které se tímto ještě stvrzují. Stávají se z nich klišé, která napomáhají mj. komerčním 

účelům.  

3.4 Další prostředky, jak nahradit emoce v komunikaci 

Emotikony jsou nejzákladnějším a nejjednodušším příkladem, jak v textu nahradit 

neverbální komunikaci a promítnout tak do něj emoce. Existují ale i další, dokonce 

historicky starší, prostředky, jak to lze udělat. Na úvod této podkapitoly bych ráda 

zdůraznila fakt, jak obtížná komunikační výměna je. „Interpretace je aktivní tvořivý 

proces, do něhož interpret vnáší určitý soubor předpokladů a očekávání, který využívá k 
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výkladu sdělení, jež se snaží pochopit.“
209

 Zároveň tu hraje roli, že komunikaci „vždy 

spoluvytváříme a ovlivňujeme, přispíváme k ní a zároveň jsme její součástí“.
210

 To vše 

se navíc odehrává v prostředí nových médií, což s sebou přináší nové jazyky s novými 

originálními výrazovými možnostmi.
211

  

Než tyto výrazové prostředky popíšu, dovolím si ještě krátkou, ale důležitou 

odbočku, k fungování právě již zmíněného Facebooku. Primární potřebou jeho uživatelů 

(ale i uživatelů jiných sociálních sítí) je komunikace. Je to stejné jako v případě 

komunikace tváří v tvář – aby mohl rozhovor probíhat, uživatelé na sebe musí navzájem 

reagovat. Jak jsem již popsala v předchozí kapitole, Facebook ale slouží zároveň jako 

nástěnka pro veřejné příspěvky. Tam je tedy průběh „rozhovoru“ v jistém smyslu 

odlišný, nejprve musí zaujmout, aby někdo zareagoval, potom už je princip stejný – 

cílem je zahájit dialog (ať už v pravém slova smyslu, nebo přeneseně tak, jak to nabízí 

architektura této sociální sítě, tedy prostřednictvím sdílení příspěvku nebo dáním 

najevo, že se mi příspěvek líbí, či nově, jaké ve mně vzbuzuje pocity, např. paráda nebo 

to je mi líto). Když ještě před vznikem Facebooku McLuhan popisoval nová média jako 

„trik k vytváření iluzivních světů“
212

 ještě nemohl tušit, jak velkou pravdu má. Na 

základě dnešních znalostí nezbývá konstatovat, že se znovu ukázal jako schopný 

vizionář.  

Rodilý mluvčí cítí, v jakých slovech se skrývá expresivita a v jakých nikoli. 

Protože chci na toto téma provést výzkum, je ale nutné si stanovit pravidla, dle kterých 

se budu rozhodovat. Z mnoha výše zmíněných citací vyplývá, že svou roli bude hrát 

také jazykový cit. Již jsem popsala dělení expresivity dle Zimy do tří skupin na 

inherentní, adherentní a kontextovou. Tohoto dělení se budu při identifikaci projevu 

emocí držet. Dále na základě odborné literatury a zároveň dle mého uvážení, které 

vychází z vlastní zkušenosti používání internetu a sociálních sítí, jsem zařadila několik 

dalších projevů, které mohou být interpretovány jako identifikátory emocionálního 

náboje ve sdělení.  
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PROSTŘEDKY INHERENTNÍ EXPRESIVITY 

Jak již bylo řečeno, inherentně expresivní jsou slova, jejichž je expresivita 

nedílnou součástí. Mohou mít podobu hláskovou či slovotvornou. Ne vždy je zcela 

zřejmé, zda se o expresivitu jedná, či nikoli. Pro stanovení expresivity slova je důležitá 

synonymita.  

EXPRESIVITA HLÁSKOVÁ
213

 

Expresivitu v této rovině lze velice těžko postihnout. Přesto se o to Zima na 

základě fonologické stavby jazyka pokusil a v této kategorii vymezil následující 

jazykové prostředky:  

  slova poznatelná již ze svého základu (fňukat, vyzunkout, hňup, hulit, bžuchnout, 

cmrndat)  

 spojení palatálních souhlásek se samohláskami u, o, a, a dvojhláskou ou ve slovech 

typu (např. hňup, nekňuba, ňouma)  

 spojení velárních souhlásek se samohláskou e, i (např. chechtat se, ochechule)  

 slova s hláskovou skupinou -ajs-/-ajz- (např. lajsnout, čmajznout, trpajzlík, zblajznout, 

hernajs nebo čubajzna)  

 slova s příponou -och současně se střídáním t – ť a d – ď (např. tlusťoch, mlaďoch)  

 slova se skupinou hlásek cv, čv  (čvachtat, cvrnkat)  

EXPRESIVITA SLOVOTVORNÁ
214

  

Nejobsáhlejší skupinou slov inherentně expresivních jsou výrazy, jejichž 

expresivitu způsobují přípony, které se svým tvarem a významovou nápadností 

představují výkyv od neutrálního základu (například vrabčisko vedle vrabec nebo 
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drobouninký vedle drobný). Nemusí však jít vždy pouze o slovo, ale také o slovní 

spojení, příkladem je hubeňour místo hubený člověk. Expresivitu danou příponami 

zjišťujeme v lexikální zásobě u substantiv, adjektiv, příslovcí, sloves, číslovky všecek 

(všecičko, všecinko, všecilinko) a některých zájmen. U adjektiv je expresivita dána 

příponami deminutivními (zdrobňujícími), např. ze slova malý lze vytvořit maličký, 

malilinkatý, malounký apod.  

Expresivita daná příponami 

Expresivita dána příponami u substantiv maskulin:
 215

 

 -ák u jmen nositelů vlastností, odvozených od adjektiv (např. tvrďák, drsňák), z 

nesklonných adjektiv cizího původu (blonďák, štramák), na pozadí adjektiv vztahových 

s příponou -ový (např. tenisový míček – tenisák), adjektiva s původními příponami -ský, 

-ovský (např. mistrovský – mistrák) apod.  

 -áč u jmen nositelů negativních vlastností (brejláč, hrbáč, nosáč)  

 -ec označuje nositele negativních vlastností (blbec, opilec, ospalec)  

 -ek označuje jména nositelů vlastností odvozená od adjektiv dějových, jejichž 

základem jsou trpná příčestí na-n (např. mazánek, usmrkánek, ušmudlánek)  

 -och u jmen nositelů vlastností odvozených od adjektiv (např. tlusťoch)  

 -oušek u jmen nositelů vlastností (např. drahoušek, slaboušek)  

 -as u jmen nositelů vlastností odvozených od adjektiv (např. mlaďas, pruďas) a u 

jmen odvozených analogicky od základů jiných, zpravidla substantivních (např. 

mamlas, ťulpas)  

 -an u názvů nositelů vlastností různě odvozených (např. suchan, zoban, dacan)  

 -oun u jmen nositelů vlastností různě odvozených (např. slepoun, šplhoun)  
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 -our u denominativ označující vlastnosti mužské (např. kaňour)  

 -ous u nositelů vlastností (např. divous, mrňous)  

 -a a její varianty -ta, -ka u názvů nositelů vlastností odvozených od adjektiv a dalších 

substantiv. Produktivnost typu a frekvence slov působí tu často stírání expresivity. 

Pevná je expresivita u slov vulgárních (např. posera, prďola). Patří sem i některá slova 

s příponou -da (např. polda, strejda) 

 -out u deverbativ a denominativ (např. žrout, mlsout, mrzout)  

Expresivita daná příponami u substantiv feminin:
216

  

 -na, která vytváří expresivní jména činitelská označující ženské osoby podle jejich 

příznačné činnosti (např. štěkna, chlubna). Způsobem tvoření sem náleží štěkna, ale 

významově jde v tomto případě o expresivitu adherentní.  

 -anda jež vytváří jednak obecná, slangová a argotická pojmenování činností, 

odvozená zpravidla od sloves (např. šuškanda), jednak označuje nositelky vlastností 

(např. fešanda)  

 -izna přípona značně expresivní povahy (např. barabizna)  

 -ajzna v pojmenováních slangových a vulgárních (např. šťabajzna) 

Expresivita daná příponami u substantiv neuter:
 217

 

  -isko (např. člověčisko, psisko). Tato přípona je spojena s častou změnou rodu (např. 

chlap – chlapisko) 
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Expresivita slov hybridních
218

 

Hybridními slovy rozumíme slova tvořená českým základem a cizí příponou:  

 -ista, -ant, -átor, -ián, -ius (např. srandista, pracant, vědátor, hrubián, milius)  

Expresivita daná změnou neživotnosti na životnost:
219

  

 -ina (např. trhlina, opuchlina, dřina)  

 -dlo, -lo (např. třeštidlo, zlobidlo, nemehlo) 

 Expresivita vzniklá významovou změnou slovotvorného typu:
220

  

Použijeme-li přípony zcela jednoznačného významu k vytvoření slova významu 

zcela odlišného.  

 -árna. V případě použití této přípony k označení projevu vlastností, mají taková slova 

výraz expresivity a vznikají především slova vulgární (např. čuňárna, lumpárna, 

rošťárna). To však neplatí pro označení při vytváření obecných slov místních (např. 

čekárna)  

 Expresivita působená reduplikací (zdvojováním):
221

  

 zpravidla jde o částečnou reduplikaci v rámci derivace v příponách adjektivních, a to 

zdrobňujících, zveličujících nebo za pomoci předpon pra- a pře- (např. malilinký, 

dlouhanánský, prapraobyčejný)  

 u adjektiv dochází expresivitě též reduplikací slovního základu v rámci kompozice 

slova (např. pouhopouhý, černočerný, temnotemný)  

 

 

                                                 
218

 ZIMA, Jaroslav. Expresivita slova v současné češtině: studie lexikologická a stylistická. Praha: 

Nakladatelství Československé akademie věd, 1961. Rozpravy Československé akademie věd. Řada 

společenských věd. s. 21-22 
219

 Tamtéž. s. 22 
220

 Tamtéž. s. 23 
221

 Tamtéž. s. 23 



 

52 

 

Expresivita v oblasti kompozice slova
222

 

V oblasti kompozice slova, do níž zasahá již reduplikace slovního základu, 

vznikají expresivní slovní výrazy také ve skupině některých jmenných složenin 

předponových. Jde především o předpony: 

 arci-, vele-, obr- u zesílení u méně četných složenin (např. arcilhář, obrvůl, 

velejemný, ale i velectěný)  

 složení dvou prvků, které ve své významové přenesenosti budí dojem nápadnosti 

(např. vrtichvost). Jde o jediný typ, u něhož pozorujeme, že specifikující následuje za 

specifikovanou.  

Expresivita substantivních deminutiv:
223

  

Tuto skupinu je velice obtížné stanovit (nejen proto, že expresivnost těchto slov 

může být zrušena jejich častým používáním), nicméně lze určit některá pravidla, dle 

kterých to lze. Pomůže nám analýza vztahu, který musí být živý, mezi slovem 

základním a jeho deminutivem. Tento vztah může být trojího typu: 

 kvantitativní, který vyjadřuje menší míru vlastností nebo rozměru (např. strom – 

stromek – stromeček)   

 kvalitativní, ve kterém jde o citové hodnocení, o vztah mluvčího k dané skutečnosti 

(např. mléko – mlíčko, guláš – gulášek)  

 kvantitativně kvalitativní, kde deminutivum může označovat skutečnost kvantitativně 

menší než slovo základní a zároveň i kvalitativně (zpravidla meliorativně) změněnou 

(např. lístečky, křesílka)  

 Zvláštní skupinu představují deminutiva vytvořená ze substantiv abstraktních. Po 

stránce jazykové užijeme příponu vyjadřující původně kvantitativní zmenšování 

skutečnosti z oblasti jevů konkrétních, k vytvoření pojmenování z oblasti jevů 

abstraktních, což vede k nápadnosti (např. hudbička, náladička) 
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 Za expresivní považujeme také slova, u kterých pozorujeme výraznou nekongruenci 

mezi významem základního slova a významem zdrobňující přípony (např. cizák – 

cizáček, kurva – kurvička)  

 expresivita může vznikat také přidáním neobvyklé přípony (např. babinka oproti 

babička) 

Expresivita citoslovcí a slov onomatopoických 
224

 

 citoslovce subjektivní (jsou projevy citu nebo volního úsilí), a to ať impulzivní (např. 

fuj), tak imperativní (např. hybaj) lze považovat za typicky expresivní 

 citoslovce objektivní - zvláštní oddíl z hlediska expresivity tvoří citoslovce 

napodobující (imitativní, onomatopoická, zvukomalebná). Tato slova zpravidla 

lexikálně expresivní nejsou. Ačkoli však znak lexikální expresivity nemají, mají jiný 

znak, který je od ostatních prvků odlišuje. Je jím jejich nápadnost v systému jazyka a 

jejich specifický vztah k mimojazykovým skutečnostem. Lexikální expresivity u těchto 

slov nabývají pouze výrazy, které mají neutrální synonymický ekvivalent (např. ňafat). 

Já budu za výraz expresivity považovat také slova jako hihi, haha či bůůů, které často 

nahrazují v internetové komunikaci emotikony, a proto se domnívám, že příznak 

expresivity v sobě nesou.  

PROSTŘEDKY ADHERENTNÍ
225

 A KONTEXTOVÉ EXPRESIVITY
226

 

Následují ještě dva typy expresivity – adherentní a kontextová. Zatímco první 

zmíněný typ posuzujeme v oblasti lexikologie, druhý v oblasti stylistiky. Co mají ovšem 

oba typy společné je to, že jejich expresivita je posuzována v kontextu, na rozdíl od 

expresivity inherentní. Proč tedy, když se oba typy opírají o kontext, se pouze jeden 

z nich nazývá expresivita kontextová? Je tomu proto, že u expresivity adherentní 

„kontext přispívá jen k poznání jejich lexikální stabilizace v systému jazyka“.
227

 Jak 

uvidíme níže, také u těchto typů je často obtížné posoudit, zda se o expresivní výraz 

jedná, a to proto, že „součástí společného jazyka je společně sdílený kontext slovní, 
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kulturní a dnes čím dál častěji i masmediální kontext, s nímž jsou obeznámeni jak 

mluvčí, tak adresát.“
228

  

Expresivita adherentní – v rovině lexikologie 

K poznání, zda se jedná o adherentní expresivitu, dojdeme, když se zaměříme 

zaprvé na přesuny mezi různými oblastmi pojmenování a zadruhé když slovo srovnáme 

s neutrálním ekvivalentem. Podstatou adherentní expresivity je významová nápadnost 

slova těsně spjatá s emocionálností. Na rozdíl od expresivity inherentní, kde sledujeme 

nápadnost v systému jazyka jak formální, tak významovou, u expresivity adherentní 

tuto nápadnost vidíme pouze ve významu.  

Adherentně expresivní významy slova poznáme také podle toho, že podléhají 

buď intenzifikaci (převážně kvantitativní, např. valit se místo přicházet, což jsou 

objektivně neekvivalentní skutečnosti) nebo konkretizaci (jež má povahu kvalitativní, 

např. minuta za minutou místo krátký čas). Expresivita u obou způsobů může vznikat 

také rozvitím latentního znaku, který se stává základním znakem expresivního významu 

slova (např. latina). K expresivitě adherentní často dochází tehdy, když neutrální 

skutečnost označujeme slovem nadměrným (např. doma mě čeká ještě robota). Možný 

je ale také opačný postup, kdy intenzivní skutečnost označujeme znakem slabším (např. 

daří se mi všelijak). 

Určitou skutečnost lze vystihnout mnoha stylisticky různými synonymy a podle 

kontextu lze pochopit, zda se jedná například o intenzifikaci dané činnosti, zda jde o jev 

emotivní (např. místo čekat na autobus použiji trčet). 

Ne vždy vystačíme s korelátem emocionálnosti v oblasti psychiky. Výrazné 

expresivní aktualizace mohou vypadat i následujícím způsobem. Např. místo hvízdat, 

vydávat hvizdy použijeme metaforu střílet hvizdy. Někdy ale dochází přímo 

k jazykovým experimentům, kdy, nejčastěji s úmyslem být komický, používáme např. 

slangové výraz (úča místo učitel). Další možnost je označit zcela neutrální skutečnost 

slovem zcela odlišného významu (např. „moc málo scházelo a moh to bejt vlastenec = 

vlastní gól“).  
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Expresivní jevy lze také zkoumat z hlediska přesunu mezi jednotlivými oblastmi 

pojmenování. Například oblast biologie, fyziologie či patologie člověka, obzvlášť se zde 

uplatňuje pojmenování jednotlivých vývojových fází (např. mládě o osobě nezkušené) 

nebo různé popisy tělesných funkcí člověka (např. vypotit ve smyslu pracně vytvořit). 

Užít lze také jména příslušníků národů, jména, biblické či pohádkové postavy apod. 

Zvlášť výrazné je používání výrazů z rostlinné či živočišné říše, a to jak ve smyslu 

označování lidských činností (např. kuňkat) nebo přímé pojmenování člověka názvem 

zvířete, které navíc může ztělesňovat určité vlastnosti (např. lišák = zchytralý). Setkat se 

lze také s pojmenováním z oblasti neživé hmoty (ať už jako přirovnání, např. dětí jako 

smetí, nebo označení, např. člověka jako plesnivého). Výrazným stylistickým 

prostředkem je také personifikace v neobvyklých okruzích představ (např. je jich tu jako 

much, vnitřnosti vozu či autobus se dal v cval). Expresivnosti lze dosáhnout i tehdy, 

když osobu pojmenujeme charakteristickým kusem oblečení (např. černé kaftany = tj. 

židé v nich oblečení, se rozlézají jako brouci z krabice)
 229

  

Již jsem se zmínila, že adherentní expresivita souvisí s emocionálním příznakem. 

Citový vztah mluvčího může mít podobu kladnou či zápornou.  

Kladné hodnocení skutečnosti odrážejí: 

  meliorativa, slova lichotivá (např. mamička, brouček) 

 familiární slova – užívá se jich v důvěrném styku citově sblížených lidí (např. mami, 

kafe, dobrůtka); někdy se z nich vyčleňují výrazy typické pro dětskou mluvu (např. 

bebínko, hajat) 

 hypokoristika – jména domácká, různé obměny osobních jmen, např. zkomoleniny, 

zkratky, zdrobněliny (např. Hanička, Pepa)  

 eufemismy – slova zjemňující nepříjemné věci (např. odcizit = ukrást, má náladu = je 

opilý)  

 tabuová slova – jsou základem eufemismů, jde o zjemnělé pojmenování věcí z obavy 

před jejich přímým pojmenováním (např. rohatý = čert) 
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Záporné hodnocení skutečnosti vyjadřují:
 
 

pejorativa, odrážejí postoj mluvčího k pojmenované realitě, zveličují některou 

z negativních vlastností (např. čahoun, držgrešle)  

 dysfemismy – protějšky eufemismů, hanlivá slova, nadávky (např. zmije, břicháč) 

 vulgarismy – sémanticky blízké dysfemismům, slova zhrubělá (např. volovina, kecat)  

 ironismy – označují nepříjemnou skutečnost tím, že vyjadřují opak toho, co mluvčí 

nebo pisatel míní (např. To se vám opravdu povedlo! = Nepovedlo se vám to.)
230

 

Expresivita kontextová – v rovině stylistiky 

Stejně jako u expresivity adherentní, také u expresivity kontextové je základním 

rysem nápadná rozdílnost prvků, z nichž se expresivní vyjádření skládá, a rovněž citový 

příznak. Kontextová expresivita vzniká nejčastěji tak, že autor užívá v určitě jazykové 

vrstvě způsobu vyjádření z jazykové vrstvy jiné, že uvádí ve větný vztah výrazy 

z různých významových oblastí nebo vůbec uvádí ve vzájemný sémantický vztah 

výrazy vyjadřující představy výrazně rozdílné v širším úseku promluvy.
231

 Pokud 

použijeme slovo v oblasti, ve které se to běžně nestává, ačkoli je ze své podstaty 

neutrální, nabývá výrazové expresivity. Nápadně mohou působit např. archaismy, 

neologismy, apod.
 232

 Již z předchozí věty vyplývá, že slovům nelze přiřadit jednou 

provždy určitý příznak, ale jedná se o, v čase, proměnlivou kategorii.  

Další prostředky typické pro komunikaci na internetu 

Nad rámec Zimova rozdělení expresivity bych ještě ráda definovala několik 

dalších prostředků, které se začaly ve velké míře uplatňovat až v prostředí internetu.  

Již jsem zmiňovala zdvojování v případě inherentní expresivity a intenzifikační 

funkci u expresivity adherentní. V prostředí internetu se však objevují velmi různorodé 

způsoby, zatím stále zejména v soukromých konverzacích, jak projev podobným 
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způsobem zdůraznit. Nemotivované opakování „vzniká z nedostatku větné perspektivy u 

mluvčího a je spojeno s expresí, v dialogu bývá i prostředkem navazování“
233

.  Jedním 

ze způsobů je několikrát zopakovat celé slovo. Nejčastěji se s tímto způsobem setkáme 

u přídavných jmen a příslovcí (např. tak to se ti hodně hodně povedlo). Zmnožují také 

písmena, a to jak samohlásky (např. góóól), tak souhlásky (např. přeju všechno nejjjj). 

Příčinu, proč tomu tak je, lze hledat v souvislosti s tím, o čem se, „v souvislosti s 

internetovou komunikací velmi často uvažuje, totiž v její nevyhraněnosti z hlediska 

mluvenosti a psanosti“.
234

 

Ve spoustě případů ale dochází naopak ke zjednodušování až využívání 

akronymů (např. LOL = Laughing out loudly = Směji se nahlas). Médium samo 

(respektive jeho uživatelé, kteří na něj, na rozdíl od tisku, televize či rádia mají přístup) 

si buduje svůj „organismus“, svůj jazyk, svou strukturu.
235

 Specifickým rysem je potom 

třeba také to, že se výpověď zakončuje třemi tečkami. Tento jev může nahrazovat 

neverbální komunikaci, zamezí použití vulgárního slova nebo v rámci časové úspory 

nahradí delší obecně známou výpověď (např. komu není rady, …). Oboje, ať už 

zmnožování popsané výše či zjednodušování, lze ale v jistém slova smyslu nazvat 

odklonem od jazykové krásy či zprimitivnění jazyka. Hledáme-li hlubší psychologické 

příčiny tohoto jevu, nalezneme je například ve vysvětlení, že uživatelé jazyk využívají 

jako „gesta“ výrazu odporu a vymezení se vůči konformním uživatelům spisovného či 

knižního jazyka.
236

 

Expresivitu lze vyjádřit, a neverbální komunikaci nahradit, použitím různých 

grafických prostředků jako vykřičník, velikost či tloušťka písma apod. Tyto prostředky 

nahrazují v textu neverbální komunikaci a poutají pozornost příjemců. „Formální 

rozrůznění textu, např. typografické provedení titulku, umístění textu a jeho doplnění 

fotografií apod., často rozhoduje o tom, zda si recipient text přečte, mnohem zásadněji 

než vlastní potřeba informace.“
237
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Samozřejmě další možností by bylo zkoumat to, že některé informace, pojmy či 

témata jsou po čase vnímána stereotypně. Děje se tak na principu tzv. párového 

asociačního učení. „Pak stačí zmínit pouze jedno z oněch dvou ustáleně spojovaných 

témat - a ihned ‚naskočí‘ i druhá ‚polovina‘ (neřečená).“
238

 Vybíral
239

 v této souvislosti 

zmiňuje výzkum, který provedl Sivek a který analyzoval články týkající se marihuany a 

jejích uživatelů. Téměř v jedné třetině byly líčeny konkrétní trestné činy související s 

konopnými drogami, a tedy vznikalo párové spojení marihuana a trestná činnost. 

Párováním témat se ale z kapacitních důvodů v této práci věnovat nebudu.  
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4. Praktická část 

V teoretické části jsem se zabývala veřejnou sférou, zejména na internetu, a 

zajímalo mě také téma komercionalizace. Jedním ze způsobů, jakým lze text pro své 

publikum udělat atraktivnější, je vložit do sdělení expresivní příznak. Jak emoce fungují 

a podle jakého klíče expresivitu identifikovat, jsem rozebrala v předchozí kapitole. 

Nyní, na základě teoretických znalostí, stanovím hypotézy a ověřím, do jaké míry jsou 

příspěvky daných médií expresivní. Vybrala jsem taková média, aby byla splněna 

podmínka masovosti i v rámci internetové obdoby tohoto média, a zároveň jsem 

vybírala tak, abych mohla porovnávat mezi médii veřejné služby a komerčními médii. 

Nebudu zkoumat komunikaci přímou mezi médiem a publikem (komentáře pod 

příspěvkem), ale zaměřím se na oficiální masové sdělení, které publikuje dané médium 

na své facebookové zdi.  

4.1 Metoda 

V této kapitole popíšu zvolenou metodu výzkumu a důvody jejího výběru. Protože 

budu zkoumat četnost expresivních výrazů napříč médii, rozhodla jsem se analyzovat 

vybraný vzorek pomocí kvantitativní obsahové analýzy, která je schopná „srovnávat 

média mezi sebou a odhalovat odlišnosti“.
240

 Kvantitativní obsahová analýza je často 

spojována s výzkumem tematické agendy médií, přesto je vhodná i pro mou práci. Na 

rozdíl například od sémiotické analýzy, která zkoumá spíše významy obsahů mediálních 

sdělení, a to v různých rovinách označování.
241

  

Kvantitativní obsahová analýza je spojena se jménem Bernarda Berelsona a její 

výhodou je, že poskytuje objektivní výsledky nezávislé na výzkumníkovi, který ji 

provádí, a že výsledky mohou být jednoznačně prezentovány v tabulkách a grafech. 

„Jelikož tato metoda využívá kvantifikaci a je založena na využívání statistických 

procedur, je jejím kladem schopnost zpracovat velké množství textů.“
242

 

Prvním krokem v tomto druhu výzkumu je stanovení si výzkumné otázky či 

hypotézy. Protože výzkumnou otázku volíme zpravidla tehdy, když zkoumáme zcela 
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novou oblast, já si stanovím hypotézy, neboť navazuji na předchozí teoretické znalosti, 

a proto již předpokládám výsledky zkoumání.
243

 V praktické části této práce budu 

ověřovat následující tři hypotézy: 

H1: Komerční média i média veřejné služby na svých facebookových profilech 

využívají prostředků expresivity.  

H2: Expresivní prostředky se na Facebooku častěji vyskytují v komerčních médiích než 

v médiích veřejné služby. 

H3: Média veřejné služby na Facebooku využívají jiných, méně explicitních, prostředků 

k vyjádření expresivity než media komerční.  

Již z hypotéz vyplývá, že se chystám zkoumat oficiální profily na sociální síti 

Facebook. Blíže popíšu vybraná média v následující podkapitole. Vzorek budu 

analyzovat v období jednoho náhodně zvoleného týdne, a to od pondělí 11. dubna 2016 

do neděle 17. dubna 2016.  

Dalším důležitým krokem je volba jednotky měření, což je nejmenší prvek analýzy, 

kterého si výzkumník všímá.
244

 Za jednotky měření budu považovat jednotlivé příznaky 

expresivity, které jsem si pro potřeby této práce shrnula do skupin. Identifikovat 

příznaky expresivity budu podle následujícího rozdělení: 

- Expresivita inherentní 

- Expresivita způsobená kontextem (tj. expresivita adherentní a expresivita 

kontextová – tyto dva druhy jsem částečně propojila již v teoretické části, a to 

z důvodu omezené kapacity práce, nicméně rozdíl mezi nimi lze najít 

v předchozí kapitole)  

- Další prostředky typické pro komunikaci na internetu – opakování celého slova 

nebo zmnožování písmena; zjednodušování až využívání akronymů 

- Grafické prostředky – vykřičník, velikost či tloušťka písma, výpověď zakončená 

třemi tečkami 

- Emotikony 

                                                 
243

 TRAMPOTA, Tomáš, VOJTĚCHOVSKÁ, Martina: Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. 

ISBN 978-807367-683-4. s. 104 
244

 Tamtéž. s. 105 



 

61 

 

Vyhodnocovat výsledky výzkumu budu zejména s ohledem na to, zda se jedná o 

médium veřejné služby, nebo o médium komerční. Posuzovat budu četnost jednotlivých 

zjištění a na základě toho popíšu trendy. Výsledky, ke kterým dospěji, definuji 

v souvislostech v závěrečné části práce.
245

 

4.2  Popis vybraných médií ke zkoumání 

V práci se zaměřím na dvě televizní stanice a dvě rozhlasové stanice. Konkrétně to 

budou: Česká televize jako zástupce média veřejné služby a TV Nova jako zástupce 

komerčního média. Z rozhlasových stanic se zaměřím na veřejnoprávní Český rozhlas 

a na komerční Rádio Impuls. Zástupci komerčních médií byli vybráni jako 

nejsledovanější
246

, příp. nejposlouchanější
247

 představitelé daného média typu. Proč 

jsem volila právě dva zástupce médií veřejné služby a dva zástupce komerčních médií 

vyplývá z teoretické části, ale svou volbu ještě stručně zdůvodním v následujících 

řádcích.  

V teoretické části jsem zmínila, že mediální produkci ovlivňuje povaha 

vlastnických vztahů.  Proto jsem si vybrala v podstatě dvě krajní varianty. Média 

veřejné služby, o nichž víme, že podléhají různým druhům regulace, a zástupce 

komerčních médií (vzhledem k úspěšnosti na trhu je považuji za jedny 

nejvýznamnějších), která jsou primárně orientována na zisk, a dá se tedy předpokládat, 

že poslouží jako vhodný příklad situace, kdy je mediální sdělení považováno za 

produkt, který by se měl uplatnit na trhu, a ne jako prostředek podporující občanskou 

společnost.  

U každé vybrané stanice budu zkoumat vždy její oficiální facebookový profil. 

Zkoumaný materiál bude omezen následujícími kritérii. U facebookových stránek dané 

stanice budu zkoumat pouze tzv. zeď, tedy jen oficiální příspěvky, které splňují 

podmínku masovosti, nikoli komentáře pod příspěvky, ať už ze strany fanoušků, nebo 
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samotného média. Analyzováno bude u každého média období jednoho, náhodně 

vybraného, týdne, a to od pondělí 11. dubna 2016 do neděle 17. dubna 2016.  

4.3  Výzkum 

V této fázi provedu výzkum, prostřednictvím tabulek a grafů prezentuji výsledky a 

stručně popíšu závěry, které z něj plynou.  

Tabulka č. 1: Celkový počet příspěvků vs. počet expresivních příspěvků 

  

Celkový počet 

příspěvků 

Z toho počet 

expresivních 

příspěvků 

Podíl 

expresivních 

příspěvků 

Česká televize 8 6 75% 

TV Nova 87 72 82,8% 

Český rozhlas 10 7 70% 

Rádio Impuls 20 19 95% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Graf č. 1: Procentuální podíl expresivních příspěvků v průběhu zkoumaného období dle 

jednotlivých médií 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 
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Z tabulky č. 1 jsou zřejmé zejména dva trendy. Zaprvé, že komerční média 

přispívají na svých facebookových profilech mnohem častěji, hlavně v případě TV 

Nova, a zadruhé, že počet příspěvků, ve kterých byl identifikován minimálně jeden 

příznak expresivity, převažují u komerčních médií. Tato zjištění zároveň potvrzují mou 

první i druhou hypotézu. Kromě toho lze pozorovat, že zkoumané televizní stanice se 

svými facebookovými profily pracují víc než zkoumané rozhlasové stanice.  

Potvrzení obou mých hypotéz podrobněji rozeberu v závěru této práce. Nyní 

k rozdílu mezi rozhlasovými a televizními stanicemi. V první řadě je rozhlasové 

vysílání historicky starší, tudíž se dá předpokládat, že je méně progresivní, ale odpověď 

můžeme hledat také ve složení jeho publika. „Rozhlasové vysílání se již od doby svého 

vzniku zaměřovalo na posluchače v produktivním věku.“
248

 Bavme se nyní pouze o 

Českém rozhlase, který měl ve sledovaném období nejméně příspěvků a rovněž 

nejmenší podíl příspěvků expresivních. Při pohledu na typické posluchače jednotlivých 

stanic Českého rozhlasu zjistíme, že se jedná převážně o lidi starší a vzdělanější.
249

 

Přičemž se s ohledem na sociodemografii
250

 českého Facebooku dá předpokládat, že 

mnoho z posluchačů na této sociální síti ani není. Naopak mladí lidé, kteří, jak víme 

z teoretické části, mají k sociálním sítím a komunikaci na nich odlišný vztah, ti místo 

rozhlasu často poslouchají hudbu na YouTube, přes aplikaci Spotify či jinak a tudíž není 

potřeba jim komunikaci přizpůsobovat. Samozřejmě z krátkodobého hlediska, 

vzpomeňme na Jakubowicze a jeho tvrzení, že pokud chtějí média veřejné služby přežít, 

musí se přizpůsobit a provést něco jako „kopernikovský obrat“.  
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Tabulka č. 2: Celkový počet příspěvků vs. počet příspěvků s více než jedním příznakem 

expresivity 

  

Celkový 

počet 

příspěvků 

Počet 

příspěvků 

s více než 

1 

příznakem 

expresivity 

V procentech 

Česká televize 8 2 25% 

TV Nova 87 38 43,7% 

Český rozhlas 10 2 20% 

Rádio Impuls 20 14 70% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Graf č. 2: Celkový počet příspěvků vs. počet příspěvků s více než jedním příznakem 

expresivity 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Z výše uvedené tabulky i grafu je jasně vidět, že komerční média nejenže častěji 

využívají expresivních příznaků v jejich sděleních, ale také to, že v rámci jednoho 

příspěvku u nich lze častěji identifikovat více příznaků expresivity. V 70 % případů 
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jsem toto pozorovala u komerčního Rádia Impuls, naopak nejméně, pouze ve 20 % 

z celkového počtu příspěvků, toto lze sledovat u Českého rozhlasu. Výsledky potvrzují 

fakt, že komerční média se orientují na pobavení a využívají emoce, aby svůj produkt 

snadněji prodala, na rozdíl od médií veřejné služby.  

Tabulka č. 3: Expresivita inherentní  

Expresivita inherentní  Počet příspěvků 

Celkový počet 

příspěvků Počet procent  

Česká televize 1 8 12,5% 

TV Nova 6 87 6,9 % 

Český rozhlas 1 10 10 % 

Rádio Impuls 2 20 10 % 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Graf č. 3: Expresivita inherentní 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Rozdíly v použití prostředků expresivity inherentní nejsou mezi jednotlivými 

médii nijak zásadní. Daleko zajímavější je podívat se, o jaká konkrétní slova jde. Česká 
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televize využila výrazu „oříšek“, což je klasický příklad změny v rovině kvantitativní, 

která vyjadřuje menší míru vlastností nebo rozměru. TV Nova podobně jako Česká 

televize použila slovo „perlička“, mimo to ale také výraz „zbabral“, kde už je 

expresivita zřejmá ze samotného hláskového skladu, a dokonce citoslovce „wow“. 

Zvlášť zajímavé mi potom připadají příklady z Rádia Impuls, kde postavy z dětské 

pohádky nazývají „Ajeťáky“ (podle hlášky „A je to“), a uživatele aplikace Waze 

dokonce oslovují jako „wazeři“, což bychom mohli popsat jako ukázku familiárnosti.
251

  

Tabulka č. 4: Expresivita způsobená kontextem 

Expresivita způsobená 

kontextem  Počet příspěvků 

Celkový počet 

příspěvků Počet procent  

Česká televize 2 8 25% 

TV Nova 35 87 40,2% 

Český rozhlas 5 10 50% 

Rádio Impuls 9 20 45% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

Graf č. 4: Expresivita způsobená kontextem 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 
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 Vlastní výzkum (více viz Příloha č. 9-12)  
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Expresivitu způsobenou kontextem nejméně používá Česká televize, zato ale 

velice propracovaně. Posuďte sami z příkladu. „Počasí ČT na dnešek hlásí v 

severozápadní polovině území občasný déšť nebo přeháňky, jinde srážky jen ojediněle. 

Na samotě u lesa ale každopádně pršet bude... Ve 20:00 na ČT1.“ Aby čtenář příspěvek 

pochopil, musí znát český film Na samotě u lesa, je tedy pravděpodobné, že například 

cizinec by „vtip“ vůbec nepochopil. Zajímavé příklady se objevily také na TV Nova, 

která využívala spojení jako „lítat v průšvihu“, „dát to někomu sežrat“, „dávat někomu 

kapky“ nebo „vykolejit někoho“. Celebrity z jejich pořadů často nazývala TV Nova 

zdomácněnou verzí jména, například „Anička“, „Hanka“ apod. Což ostatně dělá i Rádio 

Impuls, které o Ivo Apfelovi mluví jako o „Apflíkovi“. Již několikrát jsem hovořila o 

tom, že popularizace mediálních sdělení nemusí být vždy negativní, ale že může sehrát i 

úlohu, díky které dochází k reflexi určitého jevu. Za takový případ považuji příspěvek 

Českého rozhlasu, který využil expresivitu k tomu, aby upozornil na potenciální 

společenský problém. „Fajn Radio vyzvalo školáky, aby natočili, jak si vystřelili ze 

svých učitelů. Výhra? Zájezd za tři čtvrtě milionu korun. Stanice říká, že podobné 

aktivity pedagogy a žáky stmelují, ministerstvo školství se ovšem proti soutěži důrazně 

ohradilo. Kde končí vtip a začíná kyberšikana?“ Překvapením, oproti očekávání, která 

vyplývají z Kodexu (samozřejmě, že pro hlasatele, moderátory a redaktory, přesto z něj 

alespoň do určité míry odvozuji styl komunikace obecně), ale i s ohledem na ostatní 

příspěvky, pro mě bylo použití pojmu „zmrzka“, které mělo podle mého názoru naladit 

příjemce sdělení na atmosféru jarního dne venku a přilákat je tak na pouliční akci 

Českého rozhlasu.
252

 

Tabulka č. 5: Další prostředky typické pro komunikaci na internetu 

Další prostředky typické pro 

komunikaci na internetu Počet příspěvků 

Celkový počet 

příspěvků Počet procent  

Česká televize 0 8 0% 

TV Nova 0 87 0% 

Český rozhlas 0 10 0% 

Rádio Impuls 1 20 5% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 
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 Vlastní výzkum (více viz Příloha č. 9-12) 
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Zajímavé je zjištění, že prostředky, které jsou běžné v komunikaci mezi 

uživateli, tedy zmnožená písmena či zkracování až akronymy, se v komunikaci 

zkoumaných médií zatím vůbec nepromítají. Až na výjimku Rádia Impuls, které 

v jednom z příspěvků použilo slovo „Ráááádia“. Nutno ovšem zmínit, že stanice, ačkoli 

je její oficiální název Rádio Impuls, zmíněné slovo se zmnoženými samohláskami 

používá v logu. V analýze jsem ovšem slovo zařadila do této skupiny, protože v dalších 

příspěvcích bylo „rádio“ psáno bez zmnožení samohlásek.
253

 

Tabulka č. 6: Grafické prostředky 

Grafické prostředky  Počet příspěvků 

Celkový počet 

příspěvků Počet procent  

Česká televize 6 8 75% 

TV Nova 63 87 72,4% 

Český rozhlas 3 10 30% 

Rádio Impuls 15 20 75% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

Graf č. 5: Grafické prostředky 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 
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 Vlastní výzkum (více viz Příloha č. 9-12) 
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Využívání grafických prostředků, zejména se jedná o vykřičníky popř. velká 

písmena, využívají v obdobné míře všechna média s výjimkou Českého rozhlasu. To 

podle mě souvisí zejména se snahou zaujmout na první pohled, což je v obrovském 

množství příspěvků na sociálních sítích téměř nutností.  

Tabulka č. 7: Emotikony 

Emotikony Počet příspěvků 

Celkový počet 

příspěvků Počet procent  

Česká televize 0 8 0% 

TV Nova 15 87 17,2% 

Český rozhlas 0 10 0% 

Rádio Impuls 9 20 45% 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 

 

Graf č. 6: Emotikony 

 

Zdroj: Vlastní výzkum (viz. Příloha č. 9-12) 
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Emotikony vůbec nepoužilo ani jedno z médií veřejné služby, naopak u 

komerčních médií šlo o běžný jev. Pokud tedy budeme pokládat emotikony za explicitní 

vyjádření expresivity a emocí, potvrzuje se tak i moje třetí hypotéza. V tomto případě je 

dobře vidět zdrženlivost médií veřejné služby. Tyto výrazy emocí se již staly běžnou, a 

dokonce nadužívanou, součástí komunikací mezi přáteli, ale také součástí oficiální 

komunikace velkých i nadnárodních korporací. Nehodnotím nyní, zda je správně, nebo 

špatně, že média veřejné služby se tomuto způsobu zatím vyhýbají, nicméně jen opět 

připomenu, jak důležitý je pro přežití médií veřejné služby jejich vývoj.  

4.4  Shrnutí výzkumu 

Stanovila jsem si tři hypotézy, které pro přehlednost ještě zopakuji.  

H1: Komerční média i média veřejné služby na svých facebookových profilech 

využívají prostředků expresivity.  

H2: Expresivní prostředky se na Facebooku častěji vyskytují v komerčních médiích než 

v médiích veřejné služby. 

H3: Média veřejné služby na Facebooku využívají jiných, méně explicitních, prostředků 

k vyjádření expresivity než media komerční.  

Všechny tyto hypotézy se mi potvrdily. I přesto, že každé z médií využívá 

prostředky expresivity v různé míře, všechna pozorovaná média ji využívají relativně 

četně. V případě České televize, TV Nova i Rádia Impuls se expresivita nejčastěji 

vyjadřovala grafickými prostředky jako vykřičník či velká písmena. Pouze Český 

rozhlas častěji využívá expresivitu způsobenou kontextem. Za zmínku stojí fakt, že 

komerční média se mnohem častěji uchylují k využívání hned několika expresivních 

prostředků v jednom příspěvku. Analýza ukázala poměrně velké rozdíly v tom, jak 

komerční média a média veřejné služby své facebookové profily využívají, a to hned ve 

dvou zásadních aspektech. Zaprvé komerční média přispívají několikrát denně a 

zadruhé běžně používají emotikony. Tyto výsledky se pokusím zasadit do teoretického 

rámce v závěru diplomové práce. V přílohách č. 1 až 8 lze ještě vidět shrnutí výsledků 

pro jednotlivá média, a to jak v tabulce, tak v přehledném grafu.  
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Samotná kvantitativní obsahová analýza nemohla zachytit poznatek, který je ale 

zřejmý při hlubším pohledu na zkoumaný vzorek, viz přílohy č. 9 - 12. Významnou část 

komunikace TV Nova tvoří informování o seriálových postavách. Na facebookové zdi 

zmíněné televizní stanice se o těchto hrdinech hovoří například způsobem „Evžen lítá v 

dalším průšvihu! Pomůže opět Adriana?“ a mimo zkoumaný vzorek jsem zaznamenala 

dokonce hlasování o tom, zda má seriálová postava jít na potrat, či nikoli. Česká 

televize tímto způsobem své seriály nepropaguje vůbec.  
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Závěr 
 

Jako cíl své práce jsem si zvolila identifikovat emocionální projevy v psaných 

textech a zjistit, zda prostředky s příznaky expresivity využívají vybraná komerční 

média do stejné míry jako média veřejné služby, a to ve specifickém prostředí – na 

sebeprezentačních nástěnkách sociální sítě Facebook. 

Na kvalitě médií závisí z velké části i kvalita veřejné sféry. Již v 19. století došlo 

k její zásadní transformaci a z prostoru, ve kterém jednotlivci diskutovali o moci státu, 

tedy vykonávali lidový dohled nad vládou, se stal prostor, ve kterém byly kritické 

debaty nahrazeny ekonomickými zájmy a spotřebními hodnotami. Protože se soudí, že 

by to, co je veřejné, mělo mít pozitivní vliv na blaho společnosti, je tento stav mnohými 

kritizován. Tyto kritiky jsou však na místě jen do určité míry. První významný fakt je, 

že komercionalizace je se vznikem a zejména s rozšířením médií spojená od počátků. 

Dále se na obranu procesů spojených s komercionalizací argumentuje, že popularizace 

zpřístupňuje mediální sdělení masám, jejichž členové se poté cítí začlenění do 

společnosti jako občané. Důležitý aspekt je totiž vynechání nezájmu, což se ostatně 

potvrdilo i na příkladu emocionální a až afektivní talk show, díky které se do veřejného 

prostoru nejen dostaly hlasy skupin lidí, které byly do té doby systematicky vyloučeny, 

ale také vyšly najevo problémy společnosti ze sféry soukromé. Média tedy rázem nejsou 

jen hlídacím psem demokracie, ale chrání občany také před samotným trhem či rodinou.  

Je samozřejmě nepopiratelné, že důležitá jsou v současném veřejném prostoru 

kritéria ziskovosti a tržní hodnoty. Zároveň je naivní domnívat se, že dříve byl veřejný 

prostor osvobozen od banalit každodennosti. To, co bylo dříve ve veřejném prostoru 

fyzicky, se pouze přesunulo na internet, který se stal všudypřítomným. Fakt, že 

komunikace se čím dál častěji odehrává prostřednictvím různých technických 

vymožeností, a to psanou formou, mění její ráz. Zároveň tak činí i existence sociálních 

sítí, kde se objevuje zcela nový jev, a to, že zde dochází k propojování interpersonální 

komunikace, masové komunikace a masové sebeprezentace. Na jedné straně se setkáme 

s argumenty, že taková komunikace je ochuzená o neverbální složku a o emoce, na 

straně druhé zjistíme, že emoce jsou v prostředí internetu ve stavu nadbytku a možná 

jen tento jev neumíme dost dobře popsat. V souvislosti s internetem dochází ještě 

k jednomu názorovému rozkolu. Je otázkou, zda nám technologie poskytují přístup 

k informačnímu univerzu, nebo ničí lidstvo přemírou informací bez kontextu či smyslu. 
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V každém případě důsledkem toho všeho je, že vyhrává ten, kdo bude vidět a slyšet, a 

jedním ze způsobů, jak toho docílit, je sdělení emocionalizovat, protože víme, že emoce 

určují přednost jednoho jednání před jiným, úzce souvisí s motivací, mohou rozšiřovat 

pozornost a determinují rozhodování. Zkrátka přenos emocí na internet nahrává 

tvůrcům masmediálních sdělení, kterým se tak do rukou dostává silný nástroj moci.  

Ne každé médium si ale může dovolit působit na příjemce stejně. Důležitým 

faktorem pro mediální produkci je povaha vlastnických vztahů. Média veřejné služby 

slouží primárně neekonomickým zájmům a jejich cílem by měla být zejména podpora 

soudržnosti společnosti, a proto jsou tato média regulována. Například v oblasti 

jazykové by měla dbát na kultivovanost jazykového projevu, působit jako vzor, vyhýbat 

se frázím, klišé a používání dobově populárních výrazů. Na jedné straně zaručují tato i 

další pravidla publiku určitý standard, na druhou stranu ovšem jistým způsobem média 

veřejné služby hendikepují, zvláště v prostředí sociálních sítí. Na Facebooku je totiž 

komunikace spjatá s emocemi a firemní sdělení musí zapadnout do „přátelského“ rázu 

této sítě. Zvlášť v případě mladých lidí, kteří se s internetem již narodili. V přemíře 

příspěvků je také daleko obtížnější zaujmout. Proto se setkáme s názory, že pokud chtějí 

média veřejné služby přežít, musí se přizpůsobit a tato změna musí být radikální.  

Ve své práci jsem identifikovala způsoby, jakými emoce do textu začlenit, a na 

základě poznatků z teoretické části, které jsem se v předchozích odstavcích pokusila 

shrnout, jsem předpokládala několik informací, které jsem v praktické části 

zformulovala do výzkumných hypotéz. První z těchto předpokladů byl, že komerční 

média i média veřejné služby na svých facebookových profilech využívají prostředků 

expresivity, aby zaujala své čtenáře v boji o pozornost, který se s nástupem internetu 

ještě zvýšil. Protože jsem zkoumala komerční média i média veřejné služby, z nichž 

každé médium má jiné cíle a jiná omezení, předpokládala jsem také, že expresivní 

výrazy se častěji a explicitněji vyskytují v komerčních médiích. Jeden týden jsem 

pomocí kvantitativní obsahové analýzy zkoumala facebookové příspěvky komerčního 

Rádia Impuls a komerční TV Nova a médií veřejné služby, kterými jsou v České 

republice Český rozhlas a Česká televize. Na základě tohoto výzkumu byly všechny mé 

předpoklady potvrzeny. 

Všechna média používají prostředky expresivity relativně s vysokou četností, 

nicméně komerční média ve větší míře. Právě komerční média se svými facebookovými 
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profily daleko více pracují, a to ať už co se týče počtu příspěvků, tak i přizpůsobením se 

neformálnímu stylu komunikace. Na rozdíl od médií veřejné služby používají například 

emotikony. To pravděpodobně souvisí s regulací, které jsou veřejnoprávní média 

podrobena. Je ale otázkou, zda je toto správná cesta do budoucna. Tato práce může 

poskytnout hlubší vhled do problematiky a současně poukazuje na nelehké postavení 

médií veřejné služby na sociálních sítích. Výsledky bych shrnula slovy, která se rovněž 

objevila už v teoretické části mé práce. Nemůžeme ustrnout v pozici, kdy řešíme, zda 

jsou život v médiích a nové formy komunikace na internetu dobré či špatné, ale 

přijmout fakt, že to tak je, a smířit se s tím, že internet sám o sobě není schopen 

překonat globální kapitalismus či sám od sebe demokratizovat svět a zvyšovat kvalitu 

veřejné sféry, ale prostřednictvím médií musíme experimentovat a hledat možnosti, jak 

ho lépe využívat.  
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Summary 
Mass media have been part of our lives for a long time and so we are used to 

their presence and adjusted to them. However, since the launch of the internet and its 

wide spread, technical and technological development, the situation has changed and we 

are no longer living with the media but inside the media. The online reality merged with 

the real life. The omnipresent mass media influence our life so much, that it is difficult 

to find their limits. This seems to be the fundamental problem as the quality of the 

public sphere depends on the quality of media. The public sphere has been changed by 

the internet, mainly by the social networks, in connection with growing 

commercialization as well as in the level of communication. We use the written text and 

other technical conveniences for communication between each other more often. This 

type of communication is deprived of non-verbal discourse, but, on the other hand, the 

users try to find out other ways how to include emotions to their texts. This trend is a 

field of interest for business corporations which, including the public ones, tries to make 

use of it. This study focuses on the internet as a public space and explores the 

emotionality of this area, especially Facebook. I will study whether the commercial 

media (television TV Nova and radio Rádio Impuls) use these tools more than the 

public media (television Česká televize and radio Český rozhlas). 

It is important to mention that the commercialization and emotionality of the 

public sphere cannot be comprehended as a negative phenomenon, because its origin is 

related with commercialization and also the themes of the private sector help in the 

process of social self-reflection. In case that the message is in a modern form, it is 

accepted by more people who feel as a part of society, as the citizens. Not every media 

can allow to affect the audience at the same way.  

The public service media serve primary to the non-economic interests and its 

aim should be mainly to support the social cohesiveness that is why these media are 

regulated. For example, in the linguistic field should cultivate the language, set the good 

example, and avoid idioms and clichés or using the current terms. On the basis of 

findings about expressivity in the written texts and this context, I was studying a chosen 

sample with the aid of quantitative analyse and evaluate the results in the following 

way.   

All of the chosen media use the tools of expressivity quite often, however, the 
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commercial media to a larger extent. These types of media make use of their Facebook 

profile more frequently concerning the number of posts as well as the adaption of the 

discourse to the informal way. In contradistinction to the public service media use the 

emoticons. This might be related to the regulation of these media. The findings of this 

study gain an insight into the issues and point out the difficult position of the public 

service media on the social networks.  
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Česká televize
Expresivita 

inherentní 

Expresivita 

způsobená 

kontextem 

Další prostředky typické 

pro komunikaci na internetu 

(opakování celého slova 

nebo zmnožování písmena; 

zjednodušování až využívání 

akronymů)

Grafické prostředky 

(vykřičník, velikost či 

tloušťka písma, 

výpověď zakončená 

třemi tečkami)

Emotikon

Jak žijí dnešní mladí lidé? Startuje 

projekt Generation What CZ. 

Anketa, která vytváří portrét jedné 

generace v Evropě. Zapoj se i ty 

na www.generation-what.cz! ne ne ne ano ne

Tvrdý oříšek – i přesto, že se 

jedná o jednu z nejznámějších 

krajin, co se povědomí ze školních 

lavic týká… Poznáte, jaký kousek 

naší země takto vypadá? 

Nápovědu i řešení najdete na 

webu → http://czch.tv/15Phl ano ano ne ano ne

Ve věku 91 let zemřela herečka 

Věra Kubánková. Jednou z jejích 

posledních filmových rolí byla 

babička v oceňovaném snímku 

Kobry a užovky. Dokumentární 

portrét z cyklu Neobyčejné životy 

odvysíláme mimořádně ve 22:25 

na ČT1 → http://czch.tv/149hY ne ne ne ne ne

Jsou vaši rodiče pyšní na to, čeho 

jste dosáhli? Podporují vás ve 

vašich rozhodnutích? Přátelíte se s 

nimi na Facebooku? Zapoj se i ty 

doGeneration What CZ a vytvoř 

obraz svojí generace! 

→ http://czch.tv/14KIa ne ne ne ano ne

Zdravíme z generálky 18. ročníku 

charitativního pořadu Pomozte 

dětem. Sobotním večerem na ČT1 

vás provede moderátorka Jolana 

Voldánová společně s vítězkou 

loňské StarDance, herečkou a 

blogerkou Marií Doležalovou… ne ne ne ano ne

Počasí ČT na dnešek hlásí v 

severozápadní polovině území 

občasný déšť nebo přeháňky, jinde 

srážky jen ojediněle. Na samotě u 

lesa ale každopádně pršet bude... 

Ve 20:00 na ČT1 ne ano ne ano ne

Přípravy na přímý přenos 18. 

ročníku Pomozte dětem jsou v 

plném proudu. Začínáme ve 21:35 

na ČT1. Více 

nawww.ceskatelevize.cz/pomozted

etem ne ne ne ne ne

Za pár minut začínáme! Projektu 

Pomozte dětem můžete přispět i 

vy a to např. bankovním 

převodem na číslo účtu 505 333 

505/5500 nebo odesláním DMS ve 

tvaru DMS KURE, případně roční 

DMS ve tvaru DMS ROK KURE 

na číslo 87 777. Jednorázová 

DMS stojí 30 Kč, Pomozte dětem 

získá 28,50 Kč. Při zadání roční 

DMS přispíváte každý měsíc po 

dobu 12 měsíců částkou 30 Kč. ne ne ne ano ne  
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Příloha č. 10: Kompletní analyzovaný vzorek včetně výsledků – TV Nova (tabulka) 

 

 

 

TV NOVA 
Expresivita 

inherentní 

Expresivita 

způsobená 

kontextem 

Další prostředky typické 

pro komunikaci na internetu 

(opakování celého slova 

nebo zmnožování písmena; 

zjednodušování až využívání 

akronymů)

Grafické prostředky 

(vykřičník, velikost či 

tloušťka písma, 

výpověď zakončená 

třemi tečkami)

Emotikona

Televize Nova je hlavním 

mediálním partnerem cyklistického 

seriálu BIKE CUP. Na závodech 

bude i rodinná trasa Nova jízda. 

První závod již 30. dubna. Více 

info: 

» Registrace do seriálu: 

http://bit.ly/bc16serial

» Registrace do závodu: 

http://bit.ly/r-stolovehory

» Info o trati: 

http://bit.ly/stolovehory ne ne ne ne ne

FOTO V ČLÁNKU: Tohle někdo 

hodně zbabral... ano ne ne ano ne

Co byste udělali vy? ne ne ne ne ne

Dokážeš přežít na pustém ostrově 

a přijmout největší výzvu svého 

života? Potom hledáme právě 

Tebe! Přihlas se do největší 

dobrodružné reality show na světě 

a vyhraj 2 500 000 korun! ne ne ne ano ne

Zora, Eddie a Adriana opět tváří v 

tvář! Jak tohle setkání dopadne? 

Podívejte se na ukázku z dnešního 

dílu ULICE: bit.ly/1S2xNkG ne ne ne ano ne

Evžen lítá v dalším průšvihu! 

Pomůže opět Adriana? Podívejte 

se na celý díl ULICE zde: 

bit.ly/1RPfHGc ne ano ne ano ne

VÝZVA PRO VŠECHNY 

FANOUŠKY! Zítra natáčí 

zpěvák Adam Mišík v Muzeu 

voskových figurín v Celetné 

reportáž a vy můžete být u toho. 

Kdy a kde? Napište nám na email 

tip@prask.tv. ne ne ne ano ne

Má pořád hlad! ne ne ne ano ne

Problémy s Filipem! Co provedl? 

http://bit.ly/1S2PZdL ne ne ne ano neHandicap, se kterým žije zhruba 

šest tisíc lidí v Česku. Aleš 

Vašíček vás vezme do světa 

sluchově postižených.

Navštívili jsme pneumatikárnu v 

Otrokovicích a zjišťovali výsledky 

testu letních pneumatik pro letošní 

sezónu.

Neobvyklý koníček mladého 

muzikanta, který dobývá světová 

koncertní pódia.

Sledujte dnešní magazín Víkend s 

podtitulem SOUKROMÝ 

VESMÍR od 21:20 na Nově! ne ne ne ano ne

Všechny díly Atantátu nyní i na 

DVD. Navíc se spoustou 

bonusového materiálu! 

http://bit.ly/1TOEECJ ne ne ne ano ne

Fanoušci jí to dali pěkně sežrat! ne ano ne ano ne
Oldřich Kaiser si tedy umí užívat! 

Podívejte se na fotky z jeho 

tréninku v seriálu Na vodě. 

http://bit.ly/23thMyV ne ne ne ano ne

Zora začíná bojovat o Eddieho! 

Jaké ženské zbraně použila? 

Podívejte se na celý díl úterní 

ULICE: http://bit.ly/1N6QdDU ne ano ne ano ne

Budou tam snad muset řidiči 

couvat? ne ano ne ne ne

Adam Mišík odpovídá právě teď 

živě na vaše otázky! 

http://bit.ly/1Q6Ye6z ne ne ne ano ne

Rozina začne dávat mámě 

pořádně kapky! Čeho všeho je 

vůči ní schopná? Ukázka z dnešní 

Ulice vám napoví: bit.ly/1XwWbi4 ne ano ne ano ne

Žádná princezna, ani střevíčky. 

Všechno bude jinak! ne ano ne ano ne

Tohle kouzlo nadchne vás i děti! 

A stačí vám na něj jen papír, 

nůžky a pastelky. ;-) 

http://bit.ly/1YuNrsZ ano ano ne ano ano

Tony se pokusil políbit Digi! Jak 

pochodil? Podívejte se na 

středeční díl ULICE: 

bit.ly/1qTGgAb ne ano ne ano ne

Upřímnou soustrast! ne ano ne ano ne

Pro koho bude rozhodování, 

kterým směrem vykročit, v Ulici 

nejtěžší? http://bit.ly/1qIrzjb ne ano ne ne ne  
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Tak to Digi nenapadlo! Jak 

zareaguje na Hermanovu snahu o 

sblížení? bit.ly/1qqOAGI ne ano ne ano ne

To asi všichni čekali... Také je váš 

nejoblíbenější? ne ne ne ano ne

Dá se jezdit na koloběžce se 

zlomenou nohou? Patří řezané 

květiny pouze do vázy? Dokážete 

vypěstovat v našich krajích pepř? 

To vše se dozvíte v sobotu ve 

12:50 od Petra Rychlého v pořadu 

Rady ptáka Loskutáka! ne ano ne ano ne

Věděli jste, že zpívá až tak dobře? ne ne ne ne ne
Adam Mišík dorazil na rozhovor v 

neobvyklém modelu! A nemluvil 

jen o show Tvoje tvář má známý 

hlas, ale i své současné lásce! 

http://bit.ly/1V3j270 ne ne ne ano ne

Nové sazby pokut za přestupky za 

volantem! KOLIK 

ZAPLATÍME? 

http://tn.nova.cz/…/za-prestupky-

zaplati-ridici-desetitisic… ne ne ne ano ne

Takhle se chovat při ucházení o 

práci... I to, co o sobě Otovi poví, 

je teda "perlička": 

http://bit.ly/20EuLZu

Krásná herečka Andrea 

Kerestešová se dnes v Ordinaci 

objeví poprvé, tak se dívejte ve 

20:20 na Nově ;-).

ano ano ne ano ano

Jak dnes vlastně vypadá? ne ne ne ne ne

Co myslíte vy? 

http://bit.ly/1VlOJbm ne ne ne ne ne

Pokud se vše povede tak, jak má, 

čeká Hanku možná její zatím 

nejlepší vystoupení v show Tvoje 

tvář má známý hlas! 

http://bit.ly/1Wt1TD8 ne ano ne ano ne

Podobnost čistě náhodná? ne ano ne ne ne

Na hřbitově v Mělnickém Vtelnu 

bylo dnes v noci živo!

http://tn.nova.cz/…/hasici-vyjizdeli-

k-padu-do-sachty-ukaza… ne ano ne ano ne

Adam Mišík se tentokrát předvedl 

v muzeu voskových figurín. Co 

tam dělal? A proč s ním bylo tolik 

fanynek? Podívejte se už dnes ve 

21.30 v pořadu  # Prask ! na TV 

Nova! ne ne ne ano ne
Romantický výlet dvou 

zamilovných bude vyšetřovat 

policie! Co se během 14 dnů mimo 

domov dělo? Více ve čtvrtečních 

Televizních novinách ZDE: 

http://bit.ly/1qKmQgH ne ne ne ano ne

Tohle Tony vážně nečeká! Jak 

zareaguje na obvinění? 

bit.ly/1p3dnjg ne ne ne ano ne

Veronika totálně na dně! Čím ji 

vykolejila Rozina? Celý 

ČTVRTEČNÍ díl ULICE najdete 

ZDE: http://bit.ly/1TTVyQA ne ano ne ano ne

Kde se to naučil? ne ne ne ne ne
Kateřina Otovi přiznala, že ho 

miluje! A poněkud zvláštním 

způsobem. Sledujte ve včerejším 

díle Ordinace v růžové zahradě 2 

zde: http://bit.ly/1SieaKT ne ne ne ano ne

Takhle povedenou scénku by snad 

ani ve filmu nezahrál :-) ne ne ne ne ano

Franta je zoufalý kvůli Skyler! Co 

ho napadne? To se dozvíte z 

ukázky z dnešní ULICE: 

bit.ly/2655AmH ne ano ne ano ne

Prohledejte šuplíky! Třeba 

narazíte právě na tuhle kartičku… ano ne ne ano ne

Přemýšlíte o změně barvy vlasů? 

Podívejte se, jak jednoduše oživit a 

sjednotit váš stávající odstín! 

http://bit.ly/265eeSl ne ano ne ano ne  
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Co se to s ní stalo? Foto uvnitř 

článku. ne ne ne ne ne

Kam se poděly jejich roztomilé 

úsměvy? ne ano ne ne ne

Wau! Poznali byste ji? 

http://bit.ly/1Ns5Qkl ano ne ne ne ne

Hana Holišová čeká tentokrát 

opravdová zkouška ohněm! 

Proměna v Michaela Jacksona jí 

dává pořádně zabrat! Video 

najdete ZDE: http://bit.ly/1VZGalC

Tvoje tvář má známý hlas v 

sobotu ve 20:20 na Nově! ne ano ne ano ne
Ničivé zemětřesení zasáhlo 

Japonsko! Až 45 tisíc lidí muselo 

opustit své domovy! Více v 

Televizních novinách ZDE: 

http://bit.ly/1Vvxi97 ne ne ne ano ne

Napadlo vás někdy, kdo vlastně 

vymýšlí otázky do soutěže Chcete 

být milionářem? Celý proces jejich 

vzniku vám prozradíme DNES ve 

Volejte Novu, tak se dívejte ve 

12:15 na Nově! ne ne ne ano ne

Tak co myslíte, jsou mu podobné? 

http://bit.ly/1NtRakK ne ne ne ne ne

Lucie Borhyová dnes slaví 

narozeniny! My jí za celou TV 

Nova přejeme jen to nejlepší! :-) ne ne ne ano ano

Jak to vypadá v maskérně před 

vystoupením? Podívejte se na naši 

reportáž, kde na vás čeká také 

malá ukázka z dnešního dílu show 

Tvoje tvář má známý hlas! 

http://bit.ly/1NetEND ne ne ne ano ne

Co si myslíte vy? 

http://bit.ly/1RTYI1Z ne ne ne ne ne

Právě v této chvíli Martin Čermák 

odstartoval běžecký závod Nova 

Run 5 km v Českých 

Budějovicich.Všem běžcům 

držíme palce! (Všimli jste si běžce 

za ním:-)? ne ne ne ano ano

Nádherné vyznání! ne ano ne ano ne

Seriál Na vodě zamířil do 

aquaparku! Zjistěte třeba, jak si 

Lukáš Langmajer udržuje svoji 

postavu! ;-) http://bit.ly/22BRS6d ne ne ne ano ano

Nejsem borec na konec!, aneb 

zábava na RunTour s TV Nova ne ano ne ano ne

Tvoje tvář má známý hlas už dnes 

večer! Kdo bude nejlepší? ne ne ne ano ne

Tereza s Romanem mají krizi! 

Proč Roman prásknul dveřmi? 

CELÝ páteční díl Ulice sledujte 

ZDE: http://bit.ly/1WwOmKR ne ano ne ano ne

Komu pomohl svým vítězstvím v 

show Tvoje tvář má známý hlas 

Adam Mišík? http://bit.ly/1Shwu3D ne ne ne ne ne

Ačkoliv je Tonda po mrtvici, je s 

ním velká zábava! :-D Jak se na 

roli nemocného člověka připravuje 

jeho představitel herec Miroslav 

Hanuš? http://bit.ly/1r2liPD ne ne ne ano ano

Bude to další ikonická fotka 

královské rodiny? Foto uvnitř 

článku. ne ne ne ne ne

Hostem pořadu Na baru byl 

nedávno i porotce show Tvoje 

tvář má známý hlas Janek 

Ledecký! Co zajímavého na sebe 

prozradil zjistíte ZDE: 

http://bit.ly/1QJgo3O ne ne ne ano ne

Tento vzácný jev může mít i 

člověk! ne ano ne ano ne

Pro koho bude příští týden 

osudový? http://bit.ly/1NudA5h ne ano ne ne ne  
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Tak jsme se dočkali! Čtvrtá 

epizoda show Tvoje tvář má 

známý hlas startuje na Nově 

právě teď :-)  # tvojetvar ne ne ne ano ano

Co říkáte na první dvě proměny z 

dnešní epizody show Tvoje tvář 

má známý hlas, která právě běží 

na Nově? Z Aničky Fialové se 

stala Maska a z Davida Krause 

Steven Tyler :-)  # tvojetvar 

Na vystoupení se můžete podívat 

ZDE: http://bit.ly/1qOJLrh ne ano ne ano ano

Máme za sebou další proměny v 

show Tvoje tvář má známý hlas! 

Bavíte se s námi? :-)  # tvojetvar 

Na vystoupení se podívejte ZDE: 

http://bit.ly/1qOJLrh ne ne ne ano ano

Dnešní proměny byly opět 

neuvěřitelné! Všem soutěžícím 

děkujeme za skvělou zábavu v 

show Tvoje tvář má známý hlas :-

)  # tvojetvar 

Na vystoupení se podívejte ZDE: 

http://bit.ly/1qOJLrh ne ano ne ano ano

A komu jste fandili vy? ne ne ne ne ne

Japonsko zasáhlo další 

zemětřesení! Více o současné 

situaci v Japonsku zjistíte v 

sobotních Televizních novinách 

ZDE: http://bit.ly/1NuI3Qw ne ne ne ano ne

Co si myslíte vy? 

http://bit.ly/1SdillN ne ne ne ne ne

Susan Boyle v podání Ivy 

Pazderkové dostala všechny v 

sále! A moderátora Ondru Sokola 

ještě k tomu odzbrojila svojí 

angličtinou! http://bit.ly/1YA2Ec7 ne ano ne ano ne

Neskutečné! ne ne ne ano ne

Již tento týden představí děda 

Josef rodině přítelkyni Radku! 

Jaká bude? http://bit.ly/1YAKh6X ne ne ne ano ne

Jako čert není Hugo moc dobrý! :-

D Seriál Na vodě již dnes ve 

20:20! http://bit.ly/1SKN6Oo ne ne ne ano ano

Kde se tam vzal? ne ne ne ne ne

Která proměna včera dostala 

nejvíce vás? http://bit.ly/1SdQ0Mj ne ano ne ne ne

Ordinace v růžové zahradě 2 

občas vypadá jako pořádný 

kriminální seriál! 🔫

Na nejdramatičtější scény seriálu 

se podívejte ZDE: 

http://bit.ly/1Nfj4pR ne ano ne ano ano

Unikl vám Petr Rychlý jako 

dokonalý Jan Nedvěd nebo Hanka 

Holišová tančící moon walk? 

CELÝ DÍL show Tvoje tvář má 

známý hlas sledujte ZDE: 

http://bit.ly/1SJTMvX ne ano ne ano ne

V opilosti svým vozem zdemoloval 

51 aut v centru Prahy. Jak bude 

bývalý učitel z pražské Policejní 

akademie potrestán?

Představíme vám oficiální letní 

sídlo prezidentů České republiky - 

Zámek Lány!

Nenechte si ujít nedělní Střepiny v 

neděli večer od 21:20. ne ano ne ano ne

Wau! Jako Jan Nedvěd byl k 

nepoznání! Jak na neuvěřitelnou 

proměnu Petr Rychlý trénoval? 

http://bit.ly/1S1Agix ano ano ne ano ne

Podívejte se do galerie a snažte se 

najít alespoň jeden rozdíl :-) ne ne ne ne ano

Jak nečekané setkání dopadne? 

http://bit.ly/1XCGPsp ne ne ne ne ne

Tohle muselo dát zabrat! :-) Foto 

uvnitř článku. ne ano ne ano ano

To je změna! ne ne ne ano ne  
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Příloha č. 11: Kompletní analyzovaný vzorek včetně výsledků – Český rozhlas 

(tabulka) 

 

Český rozhlas
Expresivita 

inherentní 

Expresivita 

způsobená 

kontextem 

Další prostředky typické 

pro komunikaci na internetu 

(opakování celého slova 

nebo zmnožování písmena; 

zjednodušování až využívání 

akronymů)

Grafické prostředky 

(vykřičník, velikost či 

tloušťka písma, 

výpověď zakončená 

třemi tečkami)

Emotikona

Pro Generation What CZ je podle 

sociologa charakteristické, že 

nejde o jednu generaci, ale mnoho 

životních stylů, individualismu a 

technologií. Jakým slovem byste 

generaci lidí ve věku 18 - 34 let 

charakterizovali vy? ne ne ne ne ne

Dnes startuje už 6. ročník 

motoristické ankety Nejhorší díra 

republiky. A vypadá to, že tato 

akce má smysl. „Téměř polovina 

všech výtluků, které motoristé od 

spuštění portálu Výmoly.cz 

nahlásili, je k dnešnímu dni 

opravena,“ říká Petr Čaník z 

Výmoly.cz. ne ne ne ne ne

Fajn Radio vyzvalo školáky, aby 

natočili, jak si vystřelili ze svých 

učitelů. Výhra? Zájezd za tři 

čtvrtě milionu korun. Stanice říká, 

že podobné aktivity pedagogy a 

žáky stmelují, ministerstvo školství 

se ovšem proti soutěži důrazně 

ohradilo. Kde končí vtip a začíná 

kyberšikana? ne ano ne ne ne

Tenhle příběh zná asi každý. 

Butch Cassidy loupil a přepadl 

desítky amerických bank i vlaků. 

Na motivy jeho života vznikla i 

perla filmového westernu. Jak 

vznikla obávaná Divoká parta? O 

Cassidim se říká, že nikdy nikoho 

nezabil. Je to pravda? ne ano ne ne ne

Není to nejlepší návrh rodinného 

domu z období socialismu, 

rozhodně je ale nejznámější. To je 

Vila typu „šumperák“. ano ne ne ne ne

A kontroverzní architektura ještě 

jednou. Jedinou brutalistickou 

stavbou v Berlíně je česká 

ambasáda ze sedmdesátých let. 

Ministerstvo uvažuje o jejím 

zbourání, němečtí památkáři ale 

nesouhlasí. http://rozhl.as/tc ne ne ne ne ne

Směr víru ve vaně nezávisí na 

rotaci Země! Vyvracíme mýtus. ne ne ne ano ne

Český rozhlas Vltava má od 

včerejška svoje Piána na ulici. A 

takhle to vypadá, když spolu 

klaviaturu čtyřručně rozezní 

šéfredaktor Vltavy Lukáš Hurník 

a zpěvák Matěj Ruppert. Když 

budete mít cestu kolem, zahrajte 

nám pod okny! ne ano ne ano ne

Za chvíli u Českého rozhlasu 

začíná pouliční slavnost Radio 

Wave Opening sessions. Skvělé 

jídlo, jarní zmrzka a Hugo Toxxx. 

Šéfredaktorka Iva Jonášová vás 

všechny zve. Tak ji vyslyšte a 

přijďte taky! http://rozhl.as/RWOS ne ano ne ano ne

Alešovi při vyjížďce na kole 

praskla cévka v mozku a upadl do 

bezvědomí. 99,9 procent pacientů 

s touto diagnózou se nedožije ani 

převozu do nemocnice. Rodina ale 

dál statečně bojuje. ne ano ne ne ne  
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Příloha č. 12: Kompletní analyzovaný vzorek včetně výsledků – Rádio Impuls 

(tabulka) 

Radio Impuls
Expresivita 

inherentní 

Expresivita 

způsobená 

kontextem 

Další prostředky typické 

pro komunikaci na internetu 

(opakování celého slova 

nebo zmnožování písmena; 

zjednodušování až využívání 

akronymů)

Grafické prostředky 

(vykřičník, velikost či 

tloušťka písma, 

výpověď zakončená 

třemi tečkami)

Emotikona

Dobrý Korec předává studio 

Apflíkovi :-) ne ano ne ne ano

Pat a Mat jsou v kinech a my se 

celé ráno bavíme o kutilství! 

Mimochodem, jaký příběh 

Ajeťáků máte nejraději? ano ne ne ano ne

AGENTI, wazeři, pozor! Hlídka 

Rádia Impuls dnes na D11 

rozdává vstupenky na Český 

mejdan s Impulsem. Jste členy 

týmu? Zastavte se! Místo, kde se 

právě nacházíme, hlásíme v 

ranním vysílání. Těší se Mirek a 

Eva:-) ano ne ne ano ano

Stanley Bradley právě věští ve 

své kouli, který politik by se mohl 

živit rukama… ne ano ne ano ne

Máme pro vás hádanku! Na 

jakém dopravním prostředku 

dorazil dnes Dobrý Korec do 

Ráááádia? Své tipy pište do 

komentářů… ne ano ano ano ne

Rádio Impuls nabízí svůj 

přehrávač uživatelům operačního 

systému Android! ne ne ne ano ne

Tým dobrých skutků Rádia Impuls 

tentokrát čistil břehy řeky Dyje. ne ne ne ne ne

Celé ráno hledáme nejbližší díry 

podle aplikace Waze! Už máte 

naší dopravní aplikaci ve svém 

chytrém telefonu? ne ne ne ano ne

Impuls podřizuje vše 

optimistickému pohledu na svět! 

Přečtěte si rozhovor s 

programovým ředitelem 

Františkem Matějíčkem ne ne ne ano ne

Zuřivý reportér Aleš Růžička a 

dnešní výherce vstupenek na 

Český mejdan - Marek. Také zítra 

si hlídejte na silnicích naší 

dopravní hlídku, která rozdává 

vstupenky na největší hudební akci 

tohoto roku. ne ano ne ne ne

Slavnostní koncert Rádia Impuls 

se blíží! Vstupenky na Český 

mejdan právě v prodeji. Tešte se 

na pětihodinovou show plnou 

české i slovenské hudby:-) ne ne ne ano ano

Ve čtvrtek za čtyřicet! V Haló, 

tady Impulsovi hrajeme o 40 tisíc. 

Přihlášení je zdarma…:-) ne ne ne ano ano

Terezii Kašparovskou balili 

politici! Podívejte se na rozhovor s 

televizní moderátorkou.. ne ano ne ano ne

Také jste někdy narazili na 

podobně nesmyslně umístěnou 

dopravní značku? :-) ne ano ne ne ano

Michal Malátný dnes snídal s 

Honzou a Lenkou! Řeč byla o 

chystané desce Chinaski a 

samozřejmě o Českém mejdanu s 

Impulsem. Podívejte se na video… ne ne ne ano ne

Další pěkný kousek ze silnic nám 

poslali naši posluchači :-) ne ano ne ne ano

Michal Malátný z kapely Chinaski 

ráno navštívil Impuls. A těší se na 

vás! Už 15. října živě na Českém 

mejdanu s Impulsem :-) ne ne ne ano ano

Stanley Bradley opět věští! Jeho 

koule říká, že Češky vyhrají nad 

Švýcarkami semifinále Fed 

Cupu… ne ano ne ano ne

Dneska probíhá vzpomínka na 

1.ročník pochodu Praha-Prčice. 

Už je to padesát let... Ujdou 

všichni pochodníci dnešní trasu? 

Na tuto otázku odpoví náš věštec 

Stanley Bradley :-) ne ano ne ano ano
Na letošní dovolenou se nepoletí, 

ale pojede! Na konci dubna 

hrajeme v Haló, tady Impulsovi o 

mimořádnou prémii - Fiat Tipo. 

Přihlaste se do hry zdarma a 

kolikrát chcete :-) ne ne ne ano ano  


