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Abstrakt 

Tato diplomová práce zkoumá mediální reprezentaci klimatických zm�n a  jejich percepci 

generací Z. Cílem práce je porozum�t, jak mladí lidé vnímají roli médií pZi informování 

o  klimatických zm�nách a  jaké jsou jejich mediální návyky a  o�ekávání. Výzkum 

vyu~ívá kvalitativní metody, konkrétn� hloubkové rozhovory se stimula�ními materiály, 

které umo~ňují detailní analýzu individuálních názorů a  postojů. Výsledky ukazují, ~e 

generace Z  o�ekává od médií vyvá~ené, srozumitelné a  vizuáln� atraktivní informace 

o klimatických zm�nách. Média by m�la reflektovat potZeby mladého publika a pZizpůsobit 

své mediální výstupy tak, aby efektivn� zprostZedkovaly v�decké poznatky a  podnítily 

aktivní zapojení do Zebení klimatické krize. 

 

Abstract 

This thesis examines the media representation of climate change and its perception by 

Generation Z. The aim of the study is to understand how young people perceive the role of 

media in informing about climate change and what their media habits and expectations are. 

The research uses qualitative methods, specifically in-depth interviews with stimulus 

materials, which allow for a  detailed analysis of individual opinions and attitudes. The 

findings show that Generation Z  expects balanced, comprehensible, and visually attractive 

information about climate change from the media. Media should reflect the needs of the 

young audience and adjust their media outputs to effectively convey scientific knowledge 

and encourage active engagement in addressing the climate crisis. 
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Úvod 

Klimatická zm�na je jedním z  nejvýznamn�jbích a  nejnaléhav�jbích problémů 

sou�asnosti, ovlivňujícím nejen pZírodní prostZedí, ale i  sociální, ekonomické a  politické 

aspekty po celém sv�t�. Média hrají klí�ovou roli ve formování veZejného pov�domí o  této 

problematice, a  proto je důle~ité zkoumat, jak jsou klimatické zm�ny v  médiích 

reprezentovány a  jak je vnímají různé generace, zejména mladí lidé. 

Tato diplomová práce se zam�Zuje na mediální reprezentaci klimatických zm�n a  jejich 

percepci generací Z . Cílem práce je porozum�t, jak mladí lidé nahlí~ejí na roli médií pZi 

informování o  klimatických zm�nách a  jaké jsou jejich mediální návyky a  o�ekávání. 

Výzkum vyu~ívá kvalitativní metody, konkrétn� hloubkové rozhovory se stimula�ními 

materiály, které umo~ňují detailní analýzu individuálních názorů a  postojů. 

V  rámci této práce doblo ke zm�n� metodologického pZístupu a  výzkumných cílů, co~ je 

nutné objasnit pro správné pochopení kontextu a  zam�Zení studie. Původní výzkumné 

otázky byly upraveny tak, aby lépe reflektovaly výsledky zam�Zení na roli médií. 

Primárním cílem je pochopit, jak mladí lidé nahlí~ejí na roli médií ve svém ~ivot� a  jakým 

způsobem vnímají fungování médií. Tento pZístup umo~ňuje získat komplexn�jbí obraz 

o  jejich mediálních návycích a  pZedstavách, místo pouhé analýzy mediálních obsahů. 

Vzhledem k  tomu, ~e téma je nové a  dosud málo probádané, je důle~ité pou~ít 

explorativní pZístup. Hloubkové rozhovory umo~ňují odhalit nové souvislosti a  pohledy, 

co~ je klí�ové pro porozum�ní slo~itosti a  nuancí mediální percepce mladých lidí. 

Původn� plánovaná Q  metoda byla nahrazena hloubkovými rozhovory se stimula�ními 

materiály. Tento pZístup byl zvolen z  n�kolika důvodů. Hloubkové rozhovory umo~ňují 

detailní zkoumání individuálních názorů, postojů a  zkubeností respondentů. Tato metoda 

poskytuje flexibilitu a  mo~nost hlubbího zkoumání neo�ekávaných témat a  sm�rů, co~ je 

klí�ové pro nový a  málo prozkoumaný výzkumný problém. 

Vzhledem k  tomu, ~e se jedná o  téma, kde se výzkum zam�Zuje na generaci Z , je vhodné 

vyu~ít induktivní pZístup, který umo~ňuje formulovat nové teorie a  poznatky na základ� 

empirických dat. Hloubkové rozhovory jsou pro tento ú�el ideální, proto~e poskytují 

bohaté a  detailní informace. Stimula�ní materiály navíc pomáhají respondentům lépe 
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reflektovat a  diskutovat své postoje a  zkubenosti v  kontextu konkrétních situací. Tento 

prvek zvybuje relevanci a  konkrétnost získaných dat a  usnadňuje tak otevZenou a  detailní 

diskusi. 

Výzkumy se �asto zam�Zují na mediální reprezentaci klimatických zm�n nebo se zkoumají 

pocity celé populace. Nicmén�, dosud nebyl proveden výzkum, který by se specificky 

zam�Zoval na vnímání zpravodajství o  klimatických zm�nách generací Z . Tato práce 

proto mů~e být významným pZínosem pro obor, neboť poskytne nové poznatky o  tom, jak 

mladí lidé vnímají a  interpretují informace o  klimatických zm�nách.  
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     1  Média a  klima 

Problematika klimatické krize pZedstavuje jedno z  nejvýznamn�jbích a  nejnaléhav�jbích 

témat sou�asné doby. Klimatické zm�ny ovlivňují nejen pZírodní prostZedí, ale mají 

i  zásadní dopady na sociální, ekonomické a  politické aspekty ~ivota po celém sv�t�. První 

kapitola teoretické �ásti je rozd�lena do n�kolika podkapitol, které postupn� pZedstaví 

a  rozpracují klí�ové aspekty dané problematiky. Pozornost je v�nována základním 

pojmům spojeným s  klimatickou krizí a  historickému kontextu, �ást se zam�Zuje na 

konkrétní projevy klimatických zm�n. Tato kapitola ale také poskytuje teoretický rámec, 

který je nezbytný pro pochopení mediálního pokrytí klimatických zm�n a  jeho vlivu na 

veZejné pov�domí. 

1.1  Problematika klimatické krize 

PZedm�tem této diplomové práce je téma mediální reprezentace klimatických zm�n, na 

které navazuje praktická �ást. Nejprve je proto důle~ité pZedstavit si základní pojmy, které 

se zm�nou klimatu úzce souvisí. 

Rámcová úmluva o  zm�n� klimatu (UNFCCC, 1992) ve svém �lánku 1  Zíká, ~e zm�na 

klimatu je pZímo nebo nepZímo pZi�ítána lidské �innosti, je~ m�ní slo~ení globální 

atmosféry. Vyjma pZirozené prom�nlivosti klimatu mů~eme pozorovat zm�ny ve 

srovnatelných �asových obdobích. Zpráva IPCC (2022) deklaruje, ~e lidská �innost 

doposud (po�ítáno od dob průmyslové revoluce) způsobila globální oteplení pZibli~n� 

o 1 °C. Existuje vysoká pravd�podobnost, ~e dosáhne zvýbení na 1,5 °C , a  to mezi lety 

2030 a  2052, co~ podle v�deckých poznatků bude pZedstavovat problém hned v  n�kolika 

oblastech. V�dci upozorňují, ~e se spalováním uhlí, ropy �i zemního plynu ve spojení 

s  dalbími lidskými aktivitami zvýbí koncentrace skleníkových plynů v  atmosféZe, co~ 

povede k  zesílení skleníkového efektu, který způsobuje oteplování vzduchu i  vody 

v  oceánech (faktaoklimatu.cz, 2023a). Nejznám�jbím a  také nej�ast�jbím skleníkovým 

plynem, který se vypoubtí lidskou �inností do atmosféry, je oxid uhli�itý (neboli CO2). 

Ro�n� se ho v  energetice, doprav�, průmyslu a  pZi odlesňování vyprodukuje zhruba 40 

miliard tun (tamté~). UNFCCC vbak m�Zí jebt� dalbích 6  plynů, které klima významn� 



 

 

11 

 

ovlivňují a  způsobují negativní dopady. V  souvislosti s  lidskou �inností �asto hovoZíme 

o  metanu (CH4) �i oxidu dusném (N2O), které vznikají v  zem�d�lství pZi chovu dobytka, 

p�stování surovin �i pou~ívání hnojiv. B�hem pouhých 60 let bylo ro�ní tempo nárůstu 

atmosférického CO2 zhruba stokrát rychlejbí ne~ pZedchozí pZirozený nárůst, co~ má pro 

planetu a  lidstvo viditelné následky. 

1.1.1  Projevy klimatických změn 

Jak jsme ji~ zmiňovali, v  rámci oteplování je podstatná hranice zvýbení teploty o  1,5  °C, 

která pak vede k  riziku pZekro�ení tzv. bodů zlomu. IPPC Zíká, ~e jejich pZekro�ení mů~e 

vést k  významné zm�n� stavu systému, �asto s  v�domím, ~e tato zm�na je nevratná 

a  hrozí rozpoutání velice záva~ných problémů. PZi oteplení o  1,5  °C  se pZiblí~íme 

pravd�podobným bodům zlomu v  ekosystémech, kryosféZe �i atmosferických 

a  oceánských proud�ních. Schéma ní~e ukazuje, jak lidská �innost ovlivňuje globální 

systémy, jakým způsobem se m�ní a  co tyto zm�ny způsobí. 

Obrázek 1: Schematická mapa klimatické změny 

 

Zdroj: https://faktaoklimatu.cz/infografiky/schema-klimaticke-zmeny 

https://faktaoklimatu.cz/infografiky/schema-klimaticke-zmeny
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Klimatická zm�na podle dat způsobuje zvybování teplot, tání ledovců, migraci 

~ivo�ichů,  �ast�jbí a  siln�jbí sucho, vlny veder, siln�jbí hurikány �i debt�, povodn� 

a  celou Zadu dalbích jevů. Nárůstem teploty vzduchu vzniká jev El Niño a  La Niña, kde 

dochází ke stZídání studených a  teplých období. Extrémní sucha nebo povodn� pak mohou 

ovlivnit zem�d�lskou úrodu. Odborníci vysv�tlují, ~e pZi zvýbení teploty o  1,5  a~ 

2  °C  nepZe~ijí tém�Z ~ádné ze sou�asných korálových útesů. Na tomto ekosystému je 

závislých 25 % vbech druhů moZských ~ivo�ichů. Yada klí�ových druhů rostlin �i 

~ivo�ichů tak kvůli extrémním podmínkám vymírá a  ubývá biodiverzity (Lovejoy & 

Hannah, 2019). Vliv klimatu nepocítí pouze planety, ale také lidská populace.  

V�decké poznatky ve zpráv� IPCC (2022) pZedpokládájí, ~e oteplováním planety o 1,5-

 2  °C  vzniknou rizika, která budou souviset se zdravím, ~ivobytím, zásobováním vody, 

hospodáZským růstem, ale také s  bezpe�ností lidí �i potravin. Extrémní klimatické jevy 

povedou ke krátkodobé migraci lidí z  důvodů ztráty domovů a  ekonomického rozvratu, 

zároveň zvýbí po�et neobyvatelných oblastí v  důsledku sucha, povodní a  zvýbení hladiny 

moZí. Tyto jevy nejen způsobí ekonomické ztráty a  do�asn� narubí ekonomické a  sociální 

aktivity, ale také mimoZádn� ovlivní sektory pZímo spojené s  klimatem, jako jsou vodní 

hospodáZství, zem�d�lství, potravinová bezpe�nost, lesnictví, zdraví a  turismus 

(klimatickazmena.cz, 2023). Následky pocítí Zada zemí sv�ta. Ve v�tbin� subtropických 

regionů se vlivem zm�ny klimatu sní~í mno~ství obnovitelných zdrojů vody. Ji~ní Evropa 

tak mů~e o�ekávat, ~e sucho ohrozí nejen biodiverzitu a  tradi�ní ekosystémy, ale mů~e 

dojít také ke sní~ení kvality vody. 

1.1.2  Mezinárodní dohody a  legislativa 

V�dci zabývající se klimatem deklarují, ~e jediným způsobem, jakým lze zastavit dalbí 

oteplování, je dosáhnout nulových �istých emisí skleníkových plynů. Yebení klimatické 

krize je tak výzvou pro státní ekonomiky i  celou spole�nost. Na konferenci OSN o  zm�n� 

klimatu v  PaZí~i se vlády jednotlivých �lenských států dohodly, ~e uzavZou tzv. PaZí~skou 

dohodu, co~ je právn� závazná mezinárodní smlouva, je~ vstoupila v  platnost v  roce 

2016. Uznává naléhavou potZebu zvýbit globální reakci na zm�nu klimatu a  zavést různá 

opatZení, do kterých se mají zapojit vlády, m�sta, regiony, podniky i  investoZi. Hlavním 

cílem této mezinárodní úmluvy je, ~e vlády �lenských zemí „udr~í nárůst průměrné 
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globální teploty výrazně pod 2  °C  ve srovnání s  úrovní pZed průmyslovou revolucí 

a  budou pokra�ovat v  úsilí udr~et ji pod 1,5  °C “ (Evropská rada a  Rada Evropské unie, 

2022). K  tomuto závazku se hlásí celkem 195 �lenů Rámcové úmluvy OSN o  zm�n� 

klimatu, v�etn� zemí s  nejv�tbím podílem na sv�tových emisích CO2. Jak pZehledn� uvádí 

faktaoklimatu.cz (2023c), první pZí�ku ve zne�ibťování plR6y dr~í 
ína, poté následuje 

zbytek Asie v�etn� Indie a  za nimi Spojené státy americké. Evropská unie s  27 �lenskými 

státy je tZetím nejv�tbím emitentem skleníkových plynů na sv�t�. Na dalbích pZí�kách je 

Indie, Rusko a  Japonsko. Celkem 87 % sv�tových emisí CO2 pochází práv� ze států, které 

se k  PaZí~ské dohod� zavázali. PaZí~ská dohoda vy~aduje od ka~dého signatáZe pZedlo~ení 

vlastních národn� stanovených pZísp�vků (NDCs), které musí být aktualizovány ka~dých 

p�t let. V  rámci PaZí~ské dohody se 
eská republika jako~to �len Evropské unie pZihlásila 

k  iniciativ� sní~it do roku 2030 emise skleníkových plynů o  nejmén� 40 % ve srovnání 

s  rokem 1990 (Ministerstvo ~ivotního prostZedí, 2023). Evropská unie v  roce 2020 pZibla 

s  tzv. Zelenou dohodou, jebt� ambiciózn�jbí strategií, která se sna~í dosáhnout uhlíkové 

neutrality do roku 2050 a  transformovat ekonomiku sm�rem k  udr~itelnosti a  ochran� 

~ivotního prostZedí. Zelená dohoda oproti PaZí~ské dohod� zahrnuje birbí spektrum politik, 

jako je udr~itelná produkce potravin, ochrana biodiverzity, udr~itelná mobilita a  cirkulární 

ekonomika. Konkrétní opatZení, která navrhuje, nabývají legislativní podoby v  balí�ku Fit 

for 55. Jde o  soubor regula�ních opatZení a  nástrojů, které mají za cíl sní~it emise 

skleníkových plynů v  Evropské unii o  55 % do roku 2030 ve srovnání s  úrovní z  roku 

1990 (Evropská rada a  Rada Evropské unie, 2022). Plán zahrnuje národní cíle sni~ování 

emisí, pravidla pro obchodování s  emisemi, odstraňování uhlíku v  sektoru vyu~ívání 

půdy, emise z  dopravy.  

1.2  Mediální reprezentace klimatických změn 

Ve v�tbin� pZípadů se nabe znalosti o  sv�tových událostech, zejména t�ch, které se týkají 

klimatických zm�n �i globálního oteplování, neopírají o  nabe bezprostZední zkubenosti. 

Místo toho získáváme informace a  tvoZíme si názory díky nabemu nejbli~bímu sociálnímu 

okolí v�etn� pZátel, rodiny, �i vzd�lávacích institucí, ale také prostZednictvím zpravodajství 

z  médií. U  mediálního obsahu podle Jiráka a  Köpplové (2015, s . 269) stojí „na jedné 

straně mediální skute�nost, tedy vbe, co se objevuje v  médiích a  co se stává sou�ástí nabí 
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zkubenosti, a  na druhé straně sociální skute�nost, tedy to, co ka~dému svému pZíslubníkovi 

nabízí spole�nost jako pZedstavu o  světě, podle �eho jedinec zakotvený v  ur�ité 

spole�nosti vykládá svět kolem sebe“. Tyto dv� reality se ovlivňují, doplňují, odporují 

a  zároveň konkurují. Berger et al. (1999) Zíkají, ~e média sociální konstrukci reality sama 

konstruují. Mediální realita zaujímá stále významn�jbí postavení, které spole�nost vnímá 

a  pova~uje za skute�né. Se sociální konstrukcí souvisí také pZedstava o  diskurzu, který 

definuje hranice toho, co je pova~ováno za pZijatelné �i relevantní v  rámci ur�itého 

sociálního kontextu. Diskurz zahrnuje nejen texty a  mluvenou Ze�, ale také sociální 

kontexty, které utváZejí významy t�chto textů a  promluv (van Dijk, 2009). Média tak mají 

klí�ovou roli v  utváZení nabeho vnímání a  postojů vů�i ekologickým tématům. To nás 

vede k  otázkám, jak moc jsou mediální zprávy o  klimatických zm�nách ovlivn�ny 

sou�asnými politickými �i ekonomickými zájmy, jaké faktory mají vliv na tvůrce zpráv 

a  jaké narativy a  obrazy pZevládají v  mediálním pokrytí této problematiky. K  vysv�tlení 

slou~í n�kolik teorií z  mediálních studií a  v  kontextu klimatických zm�n je doplňují dalbí 

studie a  výzkumy. 

1.2.1  Výběr událostí a  mediální reprezentace klimatické změny 

Klimatická zm�na se díky své aktuálnosti v  médiích vyskytuje �ím dál �ast�ji. Téma 

mediální reprezentace klimatických zm�n je důle~itá zejména kvůli její neodkladnosti, 

vzrůstajícímu zájmu veZejnosti a  skute�nosti, ~e teoretici a  badatelé v  oblasti médií ji 

zkoumají na celosv�tové úrovni. Ve veZejné sféZe mů~eme pozorovat vzrůstající zájem 

o  zprávy o  klimatu. Boykoff (2011) ve svých publikacích potvrzuje zna�ný vzestup po�tu 

�lánků v�novaných klimatickým zm�nám. V  roce 2009 dosáhl po�et t�chto �lánků 

p�tinásobku oproti období na za�átku tisíciletí. Norton a  Hulme (2019) rovn�~ ukazují, ~e 

i  po roce 2014 doblo k  nárůstu mediálního zájmu o  klimatické zm�ny. V  
eské republice 

bylo za rok 2022 evidováno pZes 3  000 výstupů, které se dotýkaly klimatických zm�n, co~ 

je více ne~ 200% nárůst oproti roku 2018 (Mediaguru, 2022a). 
etnost mediálních výstupů 

o  klimatických zm�nách se razantn� zvybuje. Důle~itým faktorem zkoumání je vbak také 

obsah zpráv. 

Převaha katastrofických scénářů  

Yada autorů se v�nuje tomu, co a  jak je v  rámci mediálního diskurzu o  klimatických 
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zm�nách prezentováno. Metaanalýza více ne~ 100 studií zam�Zujících se na mediální 

reprezentaci klimatické zm�ny dobla k  tomu, ~e zpravodajství o  klimatické zm�n� je �asto 

fragmentované a  nedostate�n� zahrnuje celkový kontext, co~ vede k  nedorozum�ní 

a  nedostate�né informovanosti veZejnosti (Schäfer & Schlichting, 2014). Klimatické 

zm�ny jsou v  mediálním diskurzu �asto prezentovány jako kontroverzní, nejisté 

a  politicky zatí~ené téma. Zpravodajství o  klimatické zm�n� působí ale také �asto 

neutráln�, co~ mů~e vést k  tomu, ~e veZejnost vnímá klimatickou zm�nu jako mén� 

záva~nou, ne~ je ve skute�nosti. Studie (Hase et al., 2021) také ukázala, ~e klimatická 

zm�na byla v  médiích �asto zmiňována v  souvislosti s  ekonomikou, energií, 

technologiemi a  politikou. Ve srovnání s  ostatními tématy, jako napZíklad migrace nebo 

zdraví, byla vbak klimatická zm�na v  médiích v�tbinou prezentována mén� podrobn� 

a  zZídka byla zahrnuta do hlavních zpráv. 

Média nesou jistou odpov�dnost za to, aby pZekládala slo~ité, odborné pojmy laickému 

publiku. „
asto to, co je zobrazováno v  médiích, nejsou pe�livě formulované vědecké 

závěry, ale spíbe dramatické, na oko viditelné události a  zábavné pZíběhy, které pZitahují 

diváky, ale málo pZispívají k  osvětě o  rizicích spojených se změnou klimatu.“ (Allan et al., 

2000, s . 201). Bylo zjibt�no, ~e zpravodajská média se pZevá~n� zam�Zují na krátkodobé 

dopady klimatické zm�ny, jako jsou napZíklad katastrofy nebo povodn�, a  mén� se v�nují 

dlouhodobým důsledkům (Hase et al., 2021). Toto tvrzení podporuje i  zmín�ná meta-

analýza od Schäfera a  Schlichtinga (2014), která ukázala, ~e média se �asto zam�Zují na 

konkrétní události nebo katastrofy, jako jsou záplavy nebo extrémní vedra. V  �eském 

prostZedí tomu není jinak. Cudlínová a  kol. (2013) zjistili, ~e v  �eských denících mezi lety 

1997 – 2010 m�la v�tbina publikovaných �lánků povahu senzace a  katastrof. Spole�n� 

s  bulvárním obsahem tvoZily 89 % celkového po�tu vydaných textů. Pouze malý zlomek 

bylo mo~né pova~ovat za seriózní zpravodajství. Výsledky této analýzy nazna�ují, ~e 

úroveň informací dostupných �eské veZejnosti prostZednictvím celostátních deníků je 

nedostate�ná.  

Carvalho a  Burgess (2005) zjistili, ~e pZevahu má jednozna�n� alarmistický tón. Práv� tato 

selektivita mů~e vést ke zkreslenému vnímání klimatické zm�ny. Boykoff (2011) sice 

zaznamenává, ~e se publikují také odborné zprávy od IPCC, ale Moser (2010) zm�nu 

klimatu vidí jako problém s  neviditelnými pZí�inami, pZedevbím proto, ~e skleníkové 
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Odborníci na témata environmentální politiky �i na výzkum klimatické zm�ny v  
eské 

republice vnímají zdejbí způsob informování veZejnosti o  klimatické zm�n� jako pZevá~n� 

nedostate�ný a  dále zt�~ovaný i  tím, ~e experti na toto téma mluví s  veZejností pZílib 

odborným, a  proto nesrozumitelným jazykem (Feren�uhová, 2019). Z  toho důvodu se 

Zada výzkumníků zam�Zuje na způsob prezentace klimatických zm�n a  doporu�ují jistý 

odpov�dný pZístup pZi zpracovávání tématu. 

Mnoho studií ukazuje, ~e pZíb�hy jsou ú�inn�jbí ne~ pouhá prezentace faktických 

informací, proto~e doká~í vytvoZit emocionální spojení s  publikem a  pZivést ho 

k  proaktivnímu jednání. Hase et al. (2021) také zjistili, ~e pZíb�hy mohou být ú�inné ve 

vytváZení empatie a  porozum�ní vů�i klimatické zm�n�. Tento efekt byl zvlábt� silný 

u  pZíb�hů, které zahrnovaly osoby, s  nimi~ se diváci mohli snadno identifikovat. Jones 

(2014) nicmén� upozorňuje na to, ~e pZíb�hy by nem�ly být jediným prostZedkem pro 

komunikaci klimatické zm�ny. Zdůrazňuje, ~e je důle~ité podpoZit pZíb�hy faktickými 

informacemi, které mohou divákům poskytnout hlubbí porozum�ní problematiky 

a  umo~nit jim pZijmout správná opatZení pro sní~ení dopadu klimatické zm�ny. 

Bloomfield a  Manktelow (2021) doporu�ují za�len�ní narativních prvků do v�deckých 

publikací IPCC, aby vytvoZili efektivn�jbí komunikaci pro veZejnost. Narativní prvky 

pZedstavují nástroj, který mohou v�dci vyu~ít k  tomu, aby lidem zpráva utkv�la v  pam�ti 

a  v  pZíb�hu o  zm�n� klimatu vid�li pZedevbím sami sebe, co~ mů~e veZejnosti znateln� 

pomoci zlepbit konzumaci zpráv o  klimatu. 

Pralle (2009) zdůrazňuje, ~e je důle~ité formulovat Zebení způsobem, který získá 

maximální podporu a  ochrání tak pZed postoji spole�nosti jako je cynismus a  únava. Podle 

n�j by m�la média pravideln� informovat o  klí�ových ukazatelích problému u~ivatelsky 

pZív�tivou formou, m�la zdůrazňovat v�decký konsensus i  rostoucí zájem veZejnosti. 

Důraz klade také na konkrétní, místní dopady a  osobní zkubenosti �i dopady na lidské 

zdraví. V  rámci debaty by m�lo zaznít morální a  etické hledisko, ale pZedevbím také 

existující Zebení, zdůrazňování nákladů za nicned�lání nebo zam�Zení na ekonomické zisky 

spojené s  ekologickými technologiemi. Pralle (2009) Zíká, ~e zm�na klimatu je 

dlouhodobý problém, který bude v  nadcházejících desetiletích vy~adovat trvalou 

pozornost veZejnosti s  tím, ~e pokud bude problém pro veZejnost významný, budou média 

�elit ur�itému tlaku, aby se jím zabývali. Jak vidíme, téma environmentálních problémů 
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v  průb�hu let svou �etností v  médiích znateln� sílí. Do mediálních studií se proto dostává 

rozvoje tzv. klimatické ~urnalistiky. Blau (2022) Zíká, ~e základem nejen pro novináZe, ale 

i  celou spole�nost, je důle~itá klimatická gramotnost. Podle n�j by vbichni m�li mít 

základní v�decké znalosti týkající se skleníkových plynů. NovináZi, kteZí se cht�jí v�novat 

klimatické ~urnalistice by m�li v�d�t, kde mohou vyhledat spolehlivé, recenzované 

informace o  zm�n� klimatu. M�li by znát ú�inky globálního oteplování, a  také kde 

vyhledat spolehlivá �ísla o  emisích skleníkových plynů podle zemí i  odv�tví, proto~e pZi 

prezentaci o  nových technologiích, politikách nebo závazcích ke sní~ení emisí, zpráva 

postrádá svůj nezbytný kontext a  mů~e ve �tenáZích zanechat pocit zmatku. Klimatická 

zm�na je podle Blaua komplexní téma, které vy~aduje interdisciplinární pZístup a  odborné 

znalosti z  mnoha oblastí. Vy~aduje také inovativní a  kreativní pZístup k  prezentaci 

informací, který zajistí zájem a  zapojení �tenáZů. NovináZi by podle Schäfera (2015) m�li 

zohledňovat různé perspektivy a  pZístupy k  tématu klimatické zm�ny, v�etn� pZírodních, 

spole�enských a  ekonomických faktorů, a  také by m�li být schopni analyzovat 

a  interpretovat slo~ité v�decké informace. Blau (2022) pZedpokládá, ~e v  redakcích bude 

postupem �asu potZeba mít odborníky na klimatickou v�du, která se stane b�~nou rubrikou, 

jako je ekonomika, sport, kultura apod. V  
eské republice je klimatická ~urnalistika 

teprve na za�átku. }aneta Gregorová na Masarykov� univerzit� v  Brn� poZádá první �eský 

semináZ klimatické ~urnalistiky, �ím~ se sna~í vychovat novou generaci klimatických 

novináZů. Toto odv�tví má velký potenciál s  mo~ností nejen intenzivn�jbí vnitrostátní 

spolupráce mezi klimatickými novináZi, ale také zahrani�ní spolupráce (politiq.cz, 2023).  

Klimatická ~urnalistika vbak není zcela b�~nou sou�ástí mediální praxe, která by 

komplexn� vysv�tlovala aspekty mediáln� zprostZedkované klimatické krize. Existuje 

n�kolik dalbích teorií, které vysv�tlují, jak média formují veZejné vnímání klimatické krize. 

Mezi takové koncepty patZí napZíklad nastolování agendy a  teorie rámování, gatekeeping 

nebo normativní teorie médií. 

1.2.2  Nastolování agendy a  teorie rámování 

Nastolování agendy vychází z  pZedpokladu, ~e „zpravodajská média nejsou pouhým 

zrcadlem reality, ale realitu filtrují a  tvarují.“ (Weaver in Trampota, 2006, s . 113). 

Druhým pZedpokladem je vbak to, ~e média mají schopnost ovlivňovat, na jaká témata se 
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veZejnost soustZedí a  která pova~uje za důle~itá. Teorie nastolování agendy (neboli 

agenda-settings) pZedpokládá, ~e i  kdy~ média pZímo neur�ují, co si mají lidé myslet, mají 

významný vliv na to, na co mají myslet. Dokazuje to výzkum, který provád�li Maxwell 

McCombs a  Donald Shaw v  kontextu prezidentských voleb v  USA z  roku 1968. 

VeZejnost pova~ovala za nejdůle~it�jbí ta témata, na n�~ byl kladen důraz ve zprávách. Jak 

shrnuje McCombs (2009), zpravodajská média mají moc nastolovat veZejnou agendu, 

proto~e mediáln� zprostZedkovaná témata se stávají centrem veZejného zájmu a  diskuse. 

Média formují veZejnou agendu tím, ~e zvýrazňují ur�ité problémy, zatímco jiné zůstávají 

na okraji pozornosti. Toto zjibt�ní potvrzují i  Allan et al. (2000) u  klimatických zm�n – 

masmediální pokrytí environmentálních otázek má zna�ný vliv na postoje a  chování 

veZejnosti. Jakmile toto téma mizí z  mediálního prostoru masmédií, která posilují 

a  udr~ují informovanost o  klimatu, pak dochází k  velmi rychlému poklesu zájmu 

veZejnosti. Kolandai (2009) navíc podotýká, ~e pokles zájmu bývá iniciován masmédii, 

která vyt�sňují environmentálních témata jinými tématy, napZíklad nezam�stnaností �i 

inflací. V�tbina obyvatel se o  v�deckých poznatcích okolo zm�ny klimatu pZímo nedozví. 

Pro veZejnost je realita v�dy tím, co se dozvídají z  médií. 

Druhá úroveň nastolování agendy, n�kdy nazývaná také „framing“, se zam�Zuje na to, jak 

média rámují a  interpretují dané téma. To zahrnuje způsob, jakým jsou informace 

prezentovány a  které aspekty jsou zdůrazn�ny.  Ballantyne (2016) popisuje teorii rámů 

jako způsob, jakým lidé interpretují a  vysv�tlují skute�nosti kolem sebe. Jsou to 

konstrukty, které lidem pomáhají vybírat a  organizovat informace tak, aby si je vztáhli 

k  vlastním zkubenostem a  hodnotám. Tento proces zahrnuje výb�r ur�itých aspektů reality 

a  vytváZení ur�itého významu. Proto není důle~ité sledovat jen to, kolik prostoru témata 

mají, ale jakým způsobem jsou zarámována. Entman (1993) Zíká, ~e rámování vyu~ívá 

textové nástroje, kterými události interpretuje. NovináZi pou~ívají ur�ité fráze, u~ívají 

odkazy pro doplňující kontext, odkazují na zdroje, ukazují ur�ité typy obrázků nebo uvádí 

pZíklady. Rámování je způsob, kterým média prezentují fakta s  nezamýblenou 

pZedpojatostí. „Jestli~e se informace k  médiím dostává skrze zdroje (co~ je �astý pZípad), 

bývá ji~ zasazena do ur�itého rámce, který vyhovuje ú�elům zdroje a  pravděpodobně není 

zcela objektivní.= (McQuail, 2009, s . 390). 

Ballantyne (2016) klade důraz na procesy, kterými jednotlivci získávají informace a  u�í se 
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prostZednictvím pozorování a  napodobování ostatních. Podle této teorie mů~e být efektivní 

komunikace o  klimatické zm�n� dosa~ena skrze spolupráci mezi jednotlivci, sdílení 

informací a  uznávání úsp�chů ostatních lidí v  oblasti udr~itelnosti. Autorka zdůrazňuje, 

~e u�ení se skrze sociální interakce mů~e vést ke zm�n� chování a  postojů, které mohou 

být pZínosem pro celou spole�nost. 

 

Rámování klimatických změn 

Rámování klimatických zm�n pomocí prezentace o  extrémním suchu pZispívá 

k  banalizaci �i normalizaci dopadů globálního oteplování (Reser et al., 2014). 
asto se 

stZetáváme s  extrémním způsobem prezentace tématu klimatických zm�n jako~to hrozby, 

kde jsou jednotlivé problémy a  jevy zobrazovány d�siv�, jsou katastrofického rázu 

a  pZekra�ují nabe mo~nosti zvládání situace. Apokalyptická narativní struktura agendy je 

�asto dopln�na vizuálními prvky, jako jsou fotografie environmentálních katastrof, 

mrtvých zvíZat �i zpustobené pZírody. Vyu~ívají se také reportá~e, které mají katastrofické 

dopady globálního oteplování ilustrují. V  důsledku toho je výsledná mediální prezentace 

charakterizována jistým druhem nihilismu a  utáp�ním se v  negativit� (Ereaut a  Segnit, 

2006). AutoZi v  britském tisku identifikovali alarmistický urgentním tón, �lánky �asto 

hovoZící o  narůstajících hrozbách, nezvratných zm�nách, ale také katastrofách. Nisbet 

a  Mooney (2007) poukazují na katastrofy, jako je napZíklad lední medv�d na tající kZe, 

hurikán �i extrémní sucho. 

Sou�asné výzkumy nicmén� ukazují, ~e v�decký konsenzus se stal hlavním rámcem pro 

reportá~e o  klimatických zm�nách, s  médii, která uznávají existenci klimatické zm�ny 

způsobené �lov�kem a  sm�Zují k  vyva~ování diskuse spíbe ke konsekvencím na politické 

úrovni (Brüggemann & Engesser, 2017). PZesto~e mediální diskurz se více pZiklání 

k  v�deckému konsenzu, význam komunit s  jednotným názorovým zam�Zením (tzv. echo-

chambers) na sociálních sítích roste (Williams et al., 2015). Dryzek et al. (2011) Zíká, ~e 

rámování klimatické zm�ny souvisí s  tím, ~e experti v  médiích málo pZizpůsobují jazyk 

publiku, kterému jej prezentují, stejn� jako vyu~ívání spíbe tradi�ních komunika�ních 

kanálů. Opomíjejí jiné kanály, pro mnohé lidi mnohem důle~it�jbí, které vycházejí 

z  interpersonálních vztahů. 
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Antilla (2005) pZedpokládá, ~e rámce zdůrazňující neplatnost v�dy a  posilující mýtus 

o  nedostatku mezinárodního v�deckého konsensu ohledn� antropogenních pZí�in 

klimatických zm�n jsou natolik nápadné, ~e udr~ují zmatek mezi �tenáZi. Ú�inná 

komunikace musí zohlednit způsob, jakým je problém zarámován. Sd�lení musí veZejnosti 

zviditelnit a  pZiblí~it neviditelné aspekty zm�ny klimatu. K  tomu je tZeba pou~ívat jasné 

a  srozumitelné pZíklady a  metafory, které nahradí abstraktní pojmy (Moser, 2010). Autor 

nazna�uje, ~e komunika�ní strategie by m�ly nejen informovat, ale také zapojit a  posílit 

jednotlivce a  komunity, aby podnikli kroky. To zahrnuje poskytnutí jasných cest k  akci 

a  prokázání ú�innosti t�chto akcí pZi zmírňování zm�ny klimatu. 

1.2.3  Gatekeeping 

Gatekeeping byl spojován s  teorií agenda-setting na po�átku osmdesátých let, kdy si 

odborníci pokládali otázku, kdo nastoluje mediální agendu. Teorie gatekeepingu tak voln� 

navazuje a  identifikuje celou Zadu faktorů ovlivňující zpravodajská média. Fishman (1980) 

v  �lánku poukázal na domn�nku v�tbiny lidí, ~e zpravodajství odrá~í realitu, která se tvoZí 

z  faktů a  událostí nezávisle na tom, co si o  nich myslí zpravodajci a  jak s  informacemi 

nakládají. NovináZi jsou vbak takZka denn� nucená vypoZádat se s  obrovským mno~stvím 

potenciálních zpráv a  z  toho důvodu existují jisté mechanismy, které napomáhají 

k  výb�ru zpráv. Ozna�ení gatekeeping vychází z  anglických slov „gate“ = brána a  „keep“ 

= hlídat. Teorie gatekeepingu se zabývá procesem, skrze který informace procházejí 

„„branami< pZedtím, ne~ jsou zveZejn�ny veZejnosti. Úzce souvisí s  mo~ností zamítnout �i 

naopak umo~nit pZístup různým názorovým proudům ve spole�nosti. Tzv. gatekeeper 

rozhoduje o  výb�ru témat a  událostí, které budou zpracovány a  následn� publikovány 

v  médiích (Trampota, 2006). Mů~e ovlivnit veZejné vnímání událostí, vytváZení veZejného 

mín�ní a  sociální diskurz.  

White (1950) se pokoubel se pZijít na to, podle �eho se novináZi rozhodují, která zpráva se 

do zpráv dostane a  která nikoliv. Postavil svou studii na tvrzení, ~e u  výb�ru zpráv zále~í 

na rozhodnutí jedné osoby a  pZedstavil dva důvody pro zamítnutí zpráv: obsahové (zpráva 

nestála za zveZejn�ní) a  organiza�ní (nebyl prostor ke zveZejn�ní). Výzkum ukazuje, ~e 

rozhodování je velmi subjektivní a  konzervativní, k  výb�ru novináZ pZistupoval intuitivn� 

podle svých zkubeností, o�ekávání i  pZesv�d�ení. Gatekeeper zkrátka pZedpokládal, ~e 
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�tenáZi obvykle pova~ují za dův�ryhodné jen ty události, které rezonují s  jejich vlastními 

názory, proto volil zprávy, které tomu podle n�j odpovídaly.  

V  dalbích studiích se prokázalo, ~e gatekeeper nerozhoduje jen na základ� svých 

subjektivních pZedstav. Na rozhodování novináZe mají vliv dalbí faktory jako jsou profesní 

vztahy v  rámci organizace nebo tlak na komunika�ní rutiny v  organizaci. Vlivy 

komplexn� rozpracovali Shoemaker a  Reese (1996, s . 106), kde rozd�lují proces 

gatekeepingu do 5  úrovní: 

1. úroveň jednotlivce  

Na úrovni jednotlivce hrají roli demografické údaje, vlastnosti a  zkubenosti komunikátora, 

jeho zázemí, osobní postoje i  hodnoty. }ádný redaktor se nedoká~e odprostit od pZedstav, 

co je důle~ité a  správné a  co nikoliv. Mediální pracovníci vnímají, ~e reprezentují svojí 

profesi, ve které je potZeba se vyznat v  mediálním systému a  mají jisté pZedstavy, jaké 

zprávy by m�li publikovat. 

2. úroveň rutin 

Z  pohledu mediálních rutin se bavíme zvyklostech pZi produkci obsahu, které médiím 

usnadňují zpracovávat velké mno~ství informací v  omezeném �ase. PZi výb�ru zpráv jsou 

tZi oblasti, ze kterých pramení tlak: publikum, mediální organizace a  zdroje 

(Shoemakerová in Trampota, 2006). Gatekeeper se proto zabývá otázkami týkající se toho, 

co je pZijatelné pro publikum, co médium doká~e zpracovat, jaké informace jsou 

k  dispozici a  jakým způsobem ke zpracování dat pZistupovat. 

3. úroveň organizace 

Výb�r zpráv �asto závisí také na mediální organizaci, ve které novináZ pracuje. Cílem 

médií je pZedevbím vytváZení ekonomického zisku, proto mají organizace tendenci 

ovlivňovat své zam�stnance a  mohou vytváZet jistý tlak, aby dosahovali svých cílů. 

Velkou roli hraje také organiza�ní struktura a  hierarchie spole�nosti. Výrobní proces je 

závislý na d�lb� práce a  gatekeeper mů~e být hrani�ní nebo vnitZní. Hrani�ní gatekeepeZi 

mají moc ovlivnit, které zdroje a  informace se do organizace dostanou a  které zprávy se 

dostanou ven. VnitZní gatekeeper ovlivňuje pZedevbím podobu zprávy, která se do 

organizace dostala. Mediální teoretici také berou v  potaz, o  jaký typ média jde nebo jaká 

je politika média. Vliv má nepochybn� také to, zda-li je médium organiza�n� nezávislé 
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nebo je sou�ástí napZ. nadnárodních podniků. 

4. mimomediální úroveň 

Shoemaker a  Reese (1996)  poukazují na vbe, co ovlivňuje kone�ný mediální produkt. 

Spadají sem zdroje informací, zájmové skupiny, inzerenti, publikum, politici i  ekonomika, 

která zastupuje extra mediální úroveň. Vbechny tyto faktory působí na obsah tak, aby to 

pro n� bylo nejvýhodn�jbí. 

5. úroveň ideologie 

GatekeepeZi jsou vystaveni konfrontaci s  prosazováním ideologie. Zna�ný vliv má postoj 

média k  ur�itým hodnotám a  postojům pZeva~ující v  dané spole�nosti – konsensus tedy 

buď posilují, nebo zpochybňují.  

 

Tématu výb�ru zpráv se v�nují také dalbí autoZi. McQuail (2009) napZíklad doplňuje 

Shoemakerovou a  poukazuje na to, ~e mezi rutinní postupy patZí také místo, kde se ur�itá 

událost odehrála. RedaktoZi se b�~n� zam�Zují jen na ur�itá místa, která je zajímají nebo 

odkud pravideln� zprávy získávají. Tuchman (1978) také u  sb�ru informací zdůrazňuje 

zjevný pZíklad rutinního postupu, a  sice vyu~ívání tzv. zpravodajských sítí. Média se 

soustZedí na jisté instituce, místa nebo klí�ové �asové momenty, kde zpravidla získávají 

informace o  důle~itých událostech. Zpravodajská síť je také napojena na tiskové agentury 

�i stálé individuální zdroje. „Jakákoli událost, která se odehraje na místě pokrytém 

zpravodajskou sítí, má mnohem větbí pravděpodobnost dostat se do zpráv, ne~ kdyby se 

obdobně odehrála na neexponovaném místě.“ (Tuchman, 1978, s . 23). Autorka zmiňuje, 

~e se díky zpravodajské síti zefektivňuje práce redaktorů, ale zprávy jsou podávány 

stereotypn� podle stejného a  neustále opakujícího principu. Gans (1980) rozebírá rutinní 

postup pZi výb�ru a  vyu~ívání informa�ních zdrojů a  ve své práci ukazuje, ~e novináZi 

mají sklon vyu~ívat jen malé mno~ství zdrojů. Díky tomu je pZedvídatelné, jaké informace 

noviny sdílí a  je tak mo~né podobu zpráv ovlivnit díky tZetím vstupujícím subjektům, jako 

jsou PR agentury. Tuchman (1978) Zíká, ~e novináZská práce probíhá v  neustálém 

�asovém tlaku. Proto jsou rutiny b�~ným jevem, aby novináZi stíhali uzáv�rky. Rutinu 

autorka chápe jako pravidelné vzorce jednání, které usnadňují zpracování ne�ekané 

události i  v  krátkém �asovém horizontu. Rutinní postupy se objevují jak pZi sestavování 
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agendy zpravodajství, tak pZi práci se zdroji �i sepisování zprávy, co~ se projevuje 

i  v  oblasti klimatických zm�n. 

 

Gatekeeeping v  souvislosti s  klimatickou změnou 

Zpravodajství o  environmentálních otázkách se Zídí srovnatelnými zavedenými postupy ve 

výb�ru zpráv, podobn� jako u  jiných spole�enských témat. Klí�ovou roli zde hraje 

respektování uzáv�rek, co~ vede k  tomu, ~e média pZednostn� informují o  konkrétních 

událostech namísto dlouhodobých poznatků, jejich~ vysv�tlení vy~aduje hlubbí 

porozum�ní v�deckým poznatkům (Novák, 2009). Tyto události Hannigan (2023) 

kategorizuje do tZí hlavních typů: významné momenty a  oslavy (Den Zem�, mezinárodní 

summity o  ~ivotním prostZedí); katastrofy �i havárie (úniky ropy, jaderné katastrofy, 

povodn�); a  právní �i administrativní události a  veZejné iniciativy (parlamentní jednání, 

soudní pZelí�ení nebo aktivistické akce ekologických skupin). 

Tradi�ní role gatekeeperů se zdají být mezi klimatickými novináZi stále pZevládající. 

Bucchi a  Trench (2014) pZichází s  pZesv�d�ením, ~e u  v�deckých novináZů stále 

pZeva~uje spíbe nekritická role „neutrálního informátora< a  „pZekladatele<. Fahy a  Nisbet 

(2011) ale ukazují, ~e klimati�tí novináZi ji~ nemají zdárnou roli strá~ců, kteZí nesou hlavní 

odpov�dnost za výb�r témat, informací a  hlasů pro veZejné bíZení. Mnozí klimati�tí 

novináZi naopak pZevzali roli kurátorů, kteZí vyhledávají relevantní obsah, restrukturalizují 

jej a  prezentují s  pZidaným hodnocením a  orientací na konkrétní publikum. Podle 

Brüggemann a  Engesser (2017) se stali „hleda�i cest< a  „průzkumníky< zpravodajského 

toku nebo tzv. „kartografy<, kteZí upozorňují na zajímavé avbak v  mediálním prostoru 

netypické zprávy. To pZedstavuje výrazný odklon od tradi�ních funkcí gatekeeperů. 

Výzkum nazna�uje, ~e se také zm�nil vztah klimatických novináZů k  jejich zdrojům. akála 

dostupných zdrojů se diverzifikovala, a  pZesto~e elitní zdroje byly a  stále jsou důle~ité, 

neomezují se ji~ pZedevbím na v�dce, ale zahrnují birbí okruh zainteresovaných stran, co~ 

bylo doprovázeno zna�ným a  rostoucím vlivem PR na klimatickou ~urnalistiku (Schäfer & 

Painter, 2020). Vu et al. (2023) ale podotýkají, ~e ve sv�t� je stále nedostatek kritického 

v�deckého zpravodajství a  klimati�tí novináZi nejsou svým zam�Zením b�~nou sou�ástí 

novináZské praxe. 
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1.2.4  Normativní teorie médií 

Primárním úkolem zpravodajství je slou~it jako zprostZedkovatel informací o  sou�asných 

událostech ve spole�nosti. Na základ� informací ve zprávách si vytváZíme vlastní 

pZedstavy o  událostech, co~ ovlivňuje nabe postoje a  názory. Spole�nost proto k  médiím 

pZistupuje s  ur�itým o�ekáváním, jak by média m�la fungovat a  chování pak následn� 

hodnotí. Kritéria, podle nich~ provádí hodnocení, jsou ovlivn�na spole�enskými faktory 

a  dobou a  spole�nost tak má jisté po~adavky a  nároky, které ozna�ujeme jako 

normativní. Trampota (2006) v  rámci normativní teorie poukazuje na obecnou pZedstavu 

spole�nosti, ~e by média m�la být pro spole�nost u~ite�ná a  chovala se v  zájmu 

spole�nosti. McQuail (2009, s . 176) Zíká, ~e „je nesporně ve veZejném zájmu, aby média 

nezpůsobila spole�enské problémy a  aby zásadním způsobem nepohorbovala.“ Autor 

rozebírá hlavní normativní o�ekávání spole�nosti vztahující se ke struktuZe a  chování 

médií v  demokratických spole�nostech. Mezi n� Zadí napZíklad svobodu vyjádZení, 

pluralitu vlastnictví médií, rozmanitost informací, názorů a  kultury, podporu veZejného 

poZádku a  bezpe�nosti státu, biroký dosah, kvalitu informací dostupné veZejnosti, 

pZim�Zenou podporu demokratického politického systému, respekt vů�i individuálním 

a  obecným lidským právům nebo neubli~ování a  neurá~ení spole�nosti �i jednotlivců.  

Normativní po~adavky mů~eme uplatňovat hned na n�kolika různých úrovních, které 

popisuje Trampota (2006, s . 140) následovn�: 

1. mohou se vztahovat k  mediálnímu systému (napZ. v  liberálně-demokratických 

spole�nostech je pro spole�nost významný princip svobody slova); 

2. mohou se vázat ke statusu média (veZejnoprávní �i komer�ní); 

3. mohou být spojovány s  ur�itým typem média (odlibné po~adavky na tibtěná 

a  elektronická média); 

4. mohou se vázat k  ur�itému typu mediálního obsahu (rozdíly jsou napZ. 

u  zpravodajství nebo reklamy). 

Pod normativními po~adavky si také mů~eme pZedstavit poskytování objektivních 

informací, dodr~ování zásad novináZské etiky nebo respektování různorodosti 

a  inkluzivity. Mezi nej�ast�jbí po~adavky na média patZí podle Trampoty (2006) 

objektivita, vyvá~enost a  nestrannost. Mezi hlavní rysy objektivity McQuail patZí 
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eliminace subjektivního stanoviska, osobní zaujetí, absence jakéhokoliv stran�ní 

a  vyhýbání se pZedpojatosti, aby byla respektována pZesnost a  pravdivost sd�lení. 

U  definování pojmu objektivita se v  mediálních studiích �asto vyu~ívá definice od 

Westerstahla et al. (1983), který objektivitu skládá ze dvou slo~ek, a  sice fakti�nosti 

a  nestrannosti. Fakti�nost podle n�j zahrnuje pravdivost a  relevanci. Pravdivost se týká 

faktické a  v�cn� správné výpov�di, pZesnosti, úplnosti zprávy �i úsilí nezmást 

a  nezatajovat důle~itá data. Relevance se vztahuje k  výb�ru informace a  zahrnuje rovn�~ 

otázku potZebnosti zprávy pro publikum.  Nestrannost pZedpokládá neutralitu, které 

novináZi dosahují vyvá~eností informací. Mediální prostor by m�l být v�nován vbem 

názorům stejn� a  vebkerá prezentace protichůdných postojů, pohledů �i verzí by m�la být 

ze strany novináZů neutrální (Jílek, 2009). V  mediálních studiích se vbak o  objektivit� 

hovoZí jako o  nedosa~itelném ideálu. Pokud je zohledn�n lidský faktor pZi výb�ru 

informací, tento proces nelze pova~ovat za zcela nezaujatý. Navzdory tomu zůstává 

objektivita klí�ovým aspektem pZi práci novináZů, proto~e se na ni �asto odvolávají pZi 

obran� své prezentace události (McNair, 2004). 

Projevem porubení normativní pZedstavy objektivity je pZedpojatost (bias) zprávy, která se 

od objektivní pravdy odchyluje. PZedpojatost rozlibujeme na zám�rnou a  nezám�rnou 

a  projevuje se buď jako otevZená nebo latentní. McQuail (2009) ukazuje, ~e zám�rná 

a  otevZená pZedpojatost je anga~ovaná podpora, zám�rné a  latentní stran�ní je skrytou 

formou propagandy, stejné informa�ní zdroje a  jejich preference zna�í nezám�rnou 

pZedpojatost a  skrytá zám�rná pZedpojatost ozna�ujeme jako ideologii.  

 

Vyváženost zpráv u  environmentálních témat  

Problémem pZi mediálním zpracování environmentálních témat je pZedevbím snaha 

o  vyvá~enost, která má pZinést objektivitu prostZednictvím poskytnutí prostoru názorům 

opa�ných stran. PZesto, ~e mezi klimatology z  celého sv�ta panuje shoda v  tom, ~e lidská 

�innost je hlavní pZí�inou zm�n klimatu a  vy~aduje okam~itá Zebení, novinové pokrytí 

jednozna�nou shodu nekopíruje. Jak zdůrazňuje Corbett (2006), média �asto vyvolávají 

konflikty, které ani neexistují a  �asto se tak v  médiích mů~eme setkat se sporem mezi 

dv�ma zcela rozdílnými názorovými proudy. V  rámci snahy o  vyvá~enost poskytují 
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média prostor jak bpi�kovým v�dcům, kteZí pZispívají k  výstupům IPCC, tak 

i  klimaskeptikům napojených na konzervativní think-tanky. Je proto zZejmé, ~e taková 

vyvá~enost mezi dv�ma zcela odlibnými postoji mů~e vytváZet iluzi a  nakonec posilovat 

okrajové názory (Vidomus, 2013). Paradoxn� snaha o  vyvá~ené zpravodajství ve 

skute�nosti vede k  informa�nímu zkreslení a  zkreslenému veZejnému vnímání této 

problematiky. Boykoff a  Boykoff (2004) v  průzkumu o  mediálním diskurzu 

o  klimatických zm�nách ukazují, ~e více ne~ polovina analyzovaných �lánků poskytuje 

rovnocenný prostor jak názoru, ~e lidé pZispívají ke globálnímu oteplování, tak i  teorii, ~e 

zvýbení teploty lze vysv�tlit pZirozeným kolísáním klimatického systému. Pokud budeme 

hovoZit o  opatZeních proti klimatickým zm�nám, tém�Z u  80 % �lánků pZeva~uje 

vyvá~ená debata mezi opatrnými a  naléhavými kroky a  pouhých 10 % �lánků zdůrazňuje 

naléhavost okam~itých a  závazných opatZení. 

V  rámci �eského prostZedí se zkoumáním mediálního pokrytí tématu klimatických zm�n 

zabývali Vávra et al. (2013), kteZí se zam�Zili na období mezi lety 1997 a  2010. Tito autoZi 

zdůrazňují významný dopad postojů Václava Klause na formování �eského diskurzu 

o  odmítání klimatických zm�n. I  klimati�tí skeptici si uv�domují jedine�né postavení 

�eských médií ve srovnání s  mezinárodním kontextem. Ve své studii o  �eských 

skeptických hnutích Vidomus (2018) poukazuje na to, ~e �ebtí kritici klimatických zm�n si 

cení lepbího pZístupu do mainstreamových médií oproti jejich kolegům v  zahrani�í 

a  zmiňuje opatrn�jbí pZístup �eských médií k  pZejímání environmentálních témat ve 

srovnání s  médii v  západních zemích. 

Principy, které novináZi dodr~ují ve své ~urnalistické profesi, zahrnují �asto zmiňované 

ideály nestrannosti, nezávislosti a  objektivity, a  jsou brány tak v  rámci vnímání médií 

jako samozZejmost. Z  výzkumů od Boykoffa (2011) nebo Tonga (2015) vyplývá, ~e po 

zpravodajství po~adujeme objektivitu a  zprávy by m�ly být inherentn� vyvá~ené, proto má 

prezentace různorodých pohledů na klimatické zm�ny v  �láncích zajistit obranyschopnost 

vů�i kritice a  obvin�ním z  nedostatku objektivity ze strany novináZů. Nicmén� 

komunikace pojednávající o  klimatických zm�nách by m�la mít hlubbí význam 

a  pZispívat k  dlouhotrvajícím zm�nám, a  to k  „reformulaci sociálních norem nebo 

hodnot vzdělávání“ (Moser, 2010, s . 9 ). Autorka se tak v�nuje odpov�dím na to, zda se 

práv� takový posun komunikace nepZibli~uje anga~ované ~urnalistice. NovináZi �i média 
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se otevZen� hlásí k  ur�itým hodnotám, ideálům nebo sociálním cílům. Tento typ 

~urnalistiky pZekra�uje pouhé informování o  událostech a  sna~í se ovlivnit veZejné 

mín�ní. Otázkou zůstává, zda je tento typ ~urnalistiky správný. Salvesen (2018) ve své 

studii zkoumá, zda je eticky pZijatelné, aby novináZi reportovali o  klimatické zm�n� 

z  aktivistické perspektivy. Analyzuje pZípad z  britského mediálního prostoru, konkrétn� 

sérii �lánků z  roku 2015 v  deníku Guardian, které byly sou�ástí kampan� „Keep it in the 

ground“ zam�Zené proti investicím do fosilních paliv. Kampaň zvýbila globální pov�domí 

o  dané problematice. PodaZilo se mobilizovat veZejnost a  zapojit ji do diskuse 

o  klimatických zm�nách, ale Guardian �elil kritice za ztrátu objektivity a  vyvolala diskuzi 

o  etických hranicích novináZské profese. Jak vyplývá z  průzkumu Evropské observatoZe 

~urnalistiky, „zejména veZejnoprávní média se k  tématu klimatické změny zdráhají 

zaujmout konkrétní postoj a  trvají na pou~ívání zajetých redak�ních principů.“ Základní 

redak�ní kritéria, jako je nestrannost, objektivita a  veZejný zájem dostává zcela jiný 

rozm�r. Boykoff (2008) proto novináZe vyzývá, aby pZistupovali k  tématu klimatických 

zm�n odpov�dn�. V�dci by m�li hrát klí�ovou roli pZi konzultacích, co~ by vedlo 

k  �ast�jbímu a  důsledn�jbímu ov�Zování faktů pZed jejich zveZejn�ním. Tato spolupráce by 

novináZům také umo~nila lépe porozum�t základům klimatické v�dy. Boykoff také zastává 

názor, ~e zpravodajství má být v  tomto ohledu náro�n�jbí, neboť je klí�ové pro edukaci, 

porozum�ní a  potenciální anga~ovanost veZejnosti. 
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2 Generace Z, média a  klimatická změna 

Kapitola se zam�Zuje na definici a  charakteristiku generace Z , pZi�em~ zdůrazňuje různé 

v�kové rozmezí uvád�né různými autory (1995-2012). Tato generace je známá svou 

technologickou zdatností, birokým vyu~íváním mobilních zaZízení a  sociálních sítí. Je také 

multikulturní a  siln� zam�Zená na udr~itelnost a  Zebení environmentálních problémů, 

zejména klimatické zm�ny. Generace Z  je aktivn� zapojena do různých forem aktivismu, 

v�etn� digitálního aktivismu, a  vyu~ívá moderní technologie k  bíZení svých názorů 

a prosazování zm�n. Preferuje konzumaci zpráv prostZednictvím sociálních sítí 

a digitálních platforem, pZi�em~ dávají pZednost vizuálním formátům, jako jsou videa 

a infografiky. Mezi mladými lidmi objevuje také klimatická úzkost a  frustrace 

z  nedostate�ných vládních opatZení na ochranu ~ivotního prostZedí. Jednotlivé kapitoly 

ní~e do hloubky popisují vztah generace Z  s  médii a  klimatickými zm�nami. 

2.1  Charakteristika generace Z  

V�kové vymezení generace Z  se v  Zad� publikací libí. Sociální analytik Mark McCrindle 

(2014) v�nující se analýzám generací uvádí, ~e generaci Z  tvoZí jedinci narození mezi lety 

1995 a~ 2009. Dimock (2019) pro výzkumy Pew Research Center definuje mladou 

generaci narozenou od roku 1997 a~ 2012. Bassiouni a  Hackley (2014) ve své práci uvádí 

jedince narozené v  letech 1998 a~ 2012, Seemiller a  Grace (2018) pro zm�nu zmiňují 

roky 1995 a~ 2010. Definice v�kového rozmezí generace Z  se libí a  vyskytují se rozdíly 

mezi různými zdroji. 

Podle Twenge (2017) je generace Z  charakterizována tém�Z dokonalou technologickou 

transformací, kdy jednotlivci �asto vyu~ívají mobilní zaZízení a  sociální sít�. Tato 

generace se vyzna�uje vysokou mírou multikulturality a  výraznou snahou o  udr~itelnost, 

která vychází z  jejich postojů a  vnímání problematiky klimatických zm�n, o  nich~ se 

podrobn�ji pojednává v  následující kapitole. 

2.3  Generace Z  a  vnímání klimatických změn 

Generace Z  je velmi citlivá na environmentální problémy a  klimatickou zm�nu. Zatímco 
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v  minulosti byla tato témata pova~ována spíbe za politické ne~ globální problémy, dnes 

jsou mladí lidé mnohem více anga~ovaní v  ochran� ~ivotního prostZedí a  prosazování 

udr~itelnosti (Hurrelmann a  Albrecht, 2021). Pro generaci Z  je klimatická krize jednou 

z  ur�ujících výzev, kterým �elí. Tato skute�nost je signálem zvlábt� pro sv�tové lídry, 

kteZí by m�li pZijmout důrazn�jbí opatZení k  Zebení klimatické krize. Ipsos MORI se ve 

spolupráci Amnesty International ptal v  rámci průzkumu „Future of humanity“ více ne~ 10 

000 lidí ve v�ku 18 – 25 let na to, které globální problémy pova~ují za nejdůle~it�jbí a  kdo 

je podle nich zodpov�dný za jejich Zebení. 41 % dotazovaných ozna�ilo zm�nu klimatu 

jako jeden z  nejpodstatn�jbích problémů, kterým sv�t �elí (Amnesty International, 2019). 

Mladá generace dává téma klimatu v  porovnání s  ostatními globálními problémy 

(z  ekonomických, sociálních, spole�enských oblastí) do popZedí. Maibach et al. (2011) se 

ve studii zabývají do hloubky tím, jak je pro mladou generaci důle~ité téma zm�ny 

klimatu, a  autoZi potvrzují, ~e pro 43 % je klimatická krize �áste�n� důle~itá, pro 32 % je 

téma velmi důle~ité a  pro 6  % extrémn� důle~ité. I  u  mladých 
echů (ve v�ku 15 –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ 20 

let) mů~eme sledovat podobný trend: „Více ne~ �tyZi pětiny oslovených si uvědomují, ~e 

změna klimatu u~ reálně probíhá, dalbí desetina o�ekává změnu klimatu v  budoucnu 

a  pouze půl procenta změnu klimatu zpochybňuje.“ (Krajhanzl et al., 2021, s . 22). Ze 

stejného výzkumu vyplývá, ~e dokonce a~ 70 % rozhodn� �i spíbe souhlasí s  tím, ~e hlavní 

pZí�inou zm�ny klimatu je lidská �innost. Více ne~ dv�ma tZetinám mladých lidí pZijde 

klí�ové, aby 
eská republika zavedla kroky proti klimatickým zm�nám, a  pouhých 10 % 

to pokládá za bezvýznamné. 

Ukazuje se, ~e v  porovnání s  jinými v�kovými skupinami je generace Z  vbímavá 

a  pova~uje zm�ny klimatu za vá~ný problém. Studie ukazuje, ~e „pZibli~ně 67 % 

oslovených pova~uje dopady změny klimatu v  
eské republice za záva~ný problém a  to je 

mnohem větbí procento, ne~ u  jiných věkových skupin“ (tamté~). Oproti starbím generacím 

jsou mladí lidé vů�i zm�nám klimatu vnímav�jbí, citliv�jbí, podporují ochranu klimatu 

a  protestní akce berou pozitivn�, kde~to starbí lidé demonstrace spíbe odmítají.  

2.3.1  Angažovanost a  aktivismus 

Seemiller a  Grace (2018) poukazují na to, ~e generace Z  si uv�domuje spole�enské 

problémy, ale také se ptá na jejich pZí�iny, co~ jim umo~ňuje zam�Zit svou energii na 
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poskytování udr~itelných Zebení. Mnozí pZíslubníci generace Z  se ú�astní aktivismu, ale 

n�kteZí se místo toho zapojují do tzv. hacktivismu se zám�rem narubit status quo. 

Generace Z  se tak vymyká systémům a  strukturám stávajícího aktivismu, je~ vybudovaly 

starbí generace, do jisté míry vnábí zcela nový pZístup v  rámci ob�anské anga~ovanosti. 

V  rámci ob�anské anga~ovanosti má pro mladé lidi zna�ný význam digitální sdílení. Sta�í 

kliknout, sdílet nebo uvést hashtag na Twitteru, a  tím vyjádZit názory a  myblenky 

ostatních. Je vbak dokázáno, ~e omezují své sdílení na témata, která znají a  na kterých jim 

zále~í.  

V  rámci aktivismu je generace Z  pom�rn� aktivní a  hájí své názory. Seemiller a  Grace 

(2018, s . 285) Zíkají, ~e „pZíslubníci generace Z  vyzývají k  bojkotům jako způsobu, jak 

upozornit na problémy a  zároveň podnítit změnu.“ Do popZedí se rovn�~ dostává digitální 

aktivismus, který vbak �elí kritice kvůli fenoménům, jako jsou slacktivismus 

a  clicktivismus. Slacktivismus zahrnuje aktivity jako retweetování, sdílení zpráv, 

podepisování petic a  sledování aktivistických organizací �i osobností, avbak �asto je 

kritizován za svou povrchnost a  nedostatek skute�ného dopadu. Podobn� clicktivismus, 

který krom� pZeposílání petic a  retweetů zahrnuje i  snahy o  vzd�lávání ostatních 

a  zvybování pov�domí, je rovn�~ vnímán skepticky, proto~e mů~e vést k  iluzi ú�asti na 

aktivismu, ani~ by docházelo k  reálným zm�nám.  

Z  průzkumu Amnesty International (2019) vyplývá, ~e vysoké procento mladých lidí v�Zí, 

~e je hlasování ve volbách ú�inn�jbí metodou, jak iniciovat zm�nu, ne~ je napZíklad ú�ast 

na demonstraci. Krajhanzl et al. (2021) z  �eského prostZedí mapuje, ~e si mladí lidé 

pZedstavují výrazn� vybbí zapojení Ministerstva ~ivotního prostZedí, �eské vlády 

a  vbeobecn� �eské politiky. Kroky by m�li dále podniknout jednotlivci �i domácnostmi. 

V�tbí míru zapojení �ekají od Evropské Unie, ale také od �eských médií, v�dců a  bkol. 

Výzkum od Deloitte dokládá, ~e pZíslubníci generace Z  a  mileniálové cht�jí, aby se 

zapojili také jejich zam�stnavatelé. Podle výzkumu by m�li d�lat viditelná opatZení 

v  oblasti klimatu (jako je napZ. zákaz jednorázových plastů) a  o�ekávají bkolení, která by 

lidem pomohla �init lepbí rozhodnutí v  oblasti ~ivotního prostZedí. Co se tý�e samotné 

aktivity, pak se v�tbina mladých shoduje (70 %), ~e by se lidé m�li pokusit kontinuáln� 

sni~ovat svoje negativní dopady na ~ivotní prostZedí (Westcott et al., 2022).  
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2.3.2  Chování a  postoje spole�nosti vů�i klimatickým změnám 

PZesto~e se tato práce zam�Zuje pZedevbím na generaci Z , je klí�ové pochopit vnímání 

klimatické krize také z  pohledu vbech generací napZí� celou spole�ností. A�koliv podle 

Centra pro výzkum veZejného mín�ní (2016) 82 % �eské veZejnosti souhlasí s  tím, ~e je 

dobré d�lat n�co pro ~ivotní prostZedí, pouze 39 % 
echů podle International Social 

Survey Programme (2012) uvádí, ~e pro ochranu pZírody n�co sami d�lají. Green Dock 

provedl betZení, ze kterého vychází, ~e by se lidé rádi chovali ekologi�t�ji, ale mnohdy jim 

brání nedostatek znalostí, motivace nebo podpora ostatních (Kunc, 2020). 

Krajhanzl et al. (2018, s . 153 – 155) shrnují, ~e „
ebi zpravidla upZednostňují takové 

proenvironmentální chování, které se jim ekonomicky vyplatí, napZíklad betZí vodou 

a  energiemi a  jen málo jich nakupuje dra~bí biopotraviny. TZídění odpadu je mezi 
echy 

jednozna�ně nej�astějbím proenvironmentálním chováním – podle různých průzkumů tZídí 

odpad 67 % a~ 91 % �eské veZejnosti.“ 
ebi se pak výrazn� mén� pZiklání k  adaptaci 

chování, které vy~aduje ur�ité ústupky, v�tbí investice �i nepohodlí, jako je napZíklad 

sni~ování jízd autem, zm�na energetického dodavatele �erpajícího z  obnovitelných zdrojů 

energie a  podobn�. Ve spole�nosti se �asto objevují i  negativní postoje vů�i klimatickým 

zm�nám a  jejich Zebení.  

 

Klimatický skepticismus ve spole�nosti 


eská veZejnost je vů�i Zebení environmentálních problémů skepti�t�jbí ne~ obyvatelé 

v�tbiny ostatních zemí Evropské unie. A�koli je zZejmé, ~e mladá generace je na otázky 

environmentálních problémů citlivá, zbytek populace zastává jiný názor. Eurobarometer 

(2023) dokazuje, ~e 
eská republika je v  tomto srovnání pátou nejskepti�t�jbí zemí 

v  Evropské unii. Vidomus (2013) mezi aktivními klimaskeptiky identifikuje tZi klí�ové 

skupiny. U  první skupiny dominuje názor, ~e naléhavost klimatických zm�n ustává a  je 

z  nich „mrtvé téma“ jak v  médiích, tak v  postojích veZejnosti. U  druhé je znatelný vliv 

Václava Klause, proto~e se pZedevbím jeho zásluhou toto téma, zpochybňování 

klimatických zm�n, zviditelnilo a  stal se pro mnoho lidí symbolem klimaskepticismu. 

TZetí skupina je charakterizována jako euroskeptická. Euroskeptický postoj zaujímají lidé, 

kterým vadí pZedevbím princip fungování pZijímání legislativy z  EU, co~ je podle nich 
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nedemokratický proces, kdy má nabe výkonná �i zákonodárná moc omezené mo~nosti 

legislativu ovlivnit. Typickým pZedstavitelem klimaskeptika v  
R je mu~ ve v�ku 50 let 

(Krajhanzl et. al, 2021). V  této skupin� průzkum dokládá, ~e 31 % zastává názor, ~e ke 

zm�n� klimatu vůbec nedochází, 19 % si klimatických zm�n prakticky nevbimlo. 

Klimaskeptismus se v  rámci mediálního diskurzu v  
eské republice objevil ji~ 

v  devadesátých letech prostZednictvím pZevá~n� konzervativních a  libertariánských think-

tanků (tj. nevládní organizace instituce, spole�nost nebo výzkumná �i zájmová skupina, 

typicky působící v  oblasti politiky nebo ekonomiky). Jedním z  nejzásadn�jbích subjektů, 

který pZekládá dezinforma�ní klimaskeptický diskurz na �eské scén�, je think-tank 

Centrum pro ekonomiku a  politiku, který zalo~il ji~ zmiňovaný bývalý prezident Václav 

Klaus, jeho~ cílem je vytvoZit nejistotu o  klimatické v�d� (Pecka, 2022). Jak autor 

v  �lánku popisuje, organizace vydala napZ. knihu Globální oteplování – fakta místo mýtů, 

kterou vytvoZilo National Center for Policy Analysis (NCPA). Tato organizace stála 

u  zrodu jedné z  nejúsp�bn�jbích klimadezinforma�ních aliancí v  USA (Cooler Heads 

Coalition), kterou financuje hned n�kolik ropných gigantů. CEP dále poZádá pZednábky, 

vydání dalbí knihy nebo promítá filmy, které prezentují globální oteplování jako podvod �i 

výmysl. Václav Klaus má jako~to bývalý prezident pZízeň mnoha lidí a  je veZejn� známou 

osobností, která se vů�i opatZením ke klimatickým zm�nám ohrazuje nejen v  médiích.  

2.3.3  Prožívání a  emoce generace Z  vů�i klimatickým změnám 

V  roce 2021 byl proveden rozsáhlý průzkum na 10 000 respondentech, který mapoval 

úzkost u  mladých lidí (ve v�ku 16 – 25 let) v  souvislosti s  klimatickou zm�nou napZí� 10 

zem�mi po celém sv�t� (Hickman et al., 2021). Více ne~ 59 % respondentů m�lo velké 

nebo extrémní obavy a  84 % m�lo alespoň mírné obavy ze zm�ny klimatu. Z  tého~ 

průzkumu také vyplývá, ~e více ne~ polovina mladých lidí uvedla ka~dou z  následujících 

emocí: smutek, úzkost, vztek, bezmoc, bezradnost a  pocit viny. Hickman et al. (2021, s . 

8 ) zmiňují: <Více ne~ 45 % respondentů uvedlo, ~e jejich pocity týkající se změny klimatu 

negativně ovlivňují jejich ka~dodenní ~ivot a  fungování.= Tém�Z 85 % respondentů uvedlo 

myblenku, ~e lidé selhali v  pé�i o  planetu, a  pro 75 % z  nich je budoucnost d�sivá. Ze 

studie dále vychází, ~e mladé opravdu provází klimatická úzkost a  stres napZí� zem�mi. 

Spole�n� sdílí pZesv�d�ení, ~e je vládní pZístup k  ~ivotnímu prostZedí a  reakce politiků 

nedostate�ná, díky �emu~ cítí pocit zrady.  
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eská mláde~ ve v�ku 15 – 20 let pro~ívá obavy ze zm�ny klimatu také. Následující graf 

ukazuje, jaké konkrétní pocity cítí, kdy~ na zm�nu klimatu pomyslí.  

Graf 1: Když pomyslíte na změnu klimatu, jaké pocity/emoce to ve Vás vyvolává? 

 

Zdroj: Krajhanzl et al., 2021 

Vůbec nejintenzivn�jbí emocí je bezmoc, strach a  smutek. Lhostejnost nebo pocit viny se 

u  mladých naopak spíbe nedostavuje. Pom�rn� vysoké zastoupení má i  pocit beznad�je. 

Průzkum veZejného mín�ní PEW Research Center se zam�Zením na �eské obyvatelstvo 

zjibťuje, ~e celkem 51 % lidí si myslí, ~e �eská vláda ned�lá dost, aby sní~ila dopady 

klimatických zm�n (Demock, 2019). Neschopnost vlády adekvátn� omezovat, reagovat na 

nebo zmírňovat dopady klimatických zm�n pZispívá k  psychickému stresu. Tyto 

environmentální problémy pZedstavují nevyhnutelný stresor, který zvybuje riziko vzniku 

dubevních problémů, zejména u  zranitelných skupin, jako jsou d�ti a  mladí lidé. Tito 

jedinci �asto �elí mnoha ~ivotním stresorům, které nemají mo~nost ovlivnit, omezit, 

zvládnout nebo se jim vyhnout (tamté~). 


lánek „Anxiety and the ecological crisis: an analysis of eco-anxiety and climate anxiety< 

(Pihkala, 2020) je jedním z  dalbích publikací, která popisuje, ~e následkem klimatických 

zm�n vznikly nové formy úzkosti – tzv. klimatické úzkosti, které mohou vést ke zm�nám 

v  chování �i názorech (napZíklad aktivismus), ale také k  pocitům beznad�je a  k  depresi 

(tamté~). Dalbím pZíkladem je „Climate anxiety in young people: a  call to action“„, ta 

popisuje, ~e mladí pociťují strach z  dopadů klimatické zm�ny a  doporu�ují zlepbit 
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vzd�lávání o  zm�n� klimatu (Wu et al., 2020). AutoZi Hurrelmann a  Albrecht (2021) 

navrhují, aby vzd�lávací systém zahrnoval výuku, která by pomohla studentům porozum�t 

propojení globálních problémů a  jejich Zebení. M�li by se u�it napZíklad o  spojení 

klimatické zm�ny s  ekonomickými, sociálními a  politickými otázkami a  porozum�t 

tomu, jak tato propojení ovlivňují nabi spole�nost. Bavíme se tedy o  gramotnosti o  tématu 

klimatických zm�n, která je konkrétn� v  
esku na velmi nízké úrovni. Výzkum STEM 

(STEM in Seznam zprávy, 2021) napZíklad ukázal, jaké pov�domí populace má o  tzv. 

Green Dealu, který patZí mezi nejdiskutovan�jbí politické iniciativy zemí Evropské Unie, 

je~ usilují o  klimatickou neutralitu do roku 2050. Celkem 76 % lidí o  Zelené dohod� 

nebo-li Green Dealu neslybeli a  12 % vzorku si není jistá, �eho se týká a  zbylých 12 % ví 

nebo má alespoň �áste�n� pov�domí, k  �emu se Green Deal zavazuje (tamté~). 

Z  výzkumu 
eské klima 2021 také vzeblo, ~e a�koli je pro mladé téma klimatické zm�ny 

důle~ité, mají o  n�m slabé znalosti: „Pouze 4  % oslovených správně ví, ~e 
eská 

republika produkuje více emisí skleníkových plynů na hlavu ne~ Indie, 
ína nebo Velká 

Británie“ (Krajhanzl et al., 2011, s . 29). Média jsou jedním ze zdrojů, kde by veZejnost 

mohla získat informace o  událostech, iniciativách, ale také důsledcích klimatické zm�ny. 

2.2. Generace Z  a  média 

Tato kapitola se bude zabývat způsoby, jakými Generace Z  konzumuje zpravodajství 

a  jaké faktory ovlivňují jejich vztah k  médiím. Mapuje různé pZístupy mladých lidí ke 

zprávám a  jejich zdrojům. Kapitola také prozkoumá zm�ny v  mediálních návycích 

mladých lidí a  jejich kritický postoj k  tradi�ním médiím. 

2.2.1  Generace Z  a  konzumace zpravodajství 

Centrum Reuters Institute for the Study of Journalism (2022) zveZejnilo výzkum, který 

mapuje vztah mladých lidí ke zprávám a  jejich zdroji. Byly identifikovány tZi hlavní typy 

konzumentů zpráv – „hobbysté/povinn� konzumující“, „konzumující hlavní události“ 

a  „neanga~ovaní“. První typ konzumování zpravodajství baví nebo pova~ují za svou 

ob�anskou povinnost mít pZehled o  aktuálním d�ní. Konzumenti z  druhé kategorie v�nují 

pozornost zprávám spíbe z  praktických důvodů a  s  ohledem na to, jak zmedializovaná 

témata ovlivňují jejich ka~dodenní ~ivot. Neanga~ovaní mladí lidé se zprávám zám�rn� 
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vyhýbají, leckdy cítí potZebu v�d�t alespoň o  t�ch nejdůle~it�jbích událostech. aebeb 

(2020) Zíká, ~e u  mladé generace mů~eme pozorovat zm�nu v  jejich pZístupu 

a  konzumaci zpravodajství. Mladí lidé nejsou vů�i d�ní ve sv�t� apati�tí a  o  zprávy mají 

stále zájem, musíme vbak brát v  potaz způsob, jak se k  informacím dostávají a  jak se 

orientují v  mediálním prostZedí, co~ se od tradi�ních pZedstav pom�rn� libí. 

PZed analýzou jednotlivých preferovaných zdrojů informací je tZeba pochopit dva různé 

pZístupy k  vnímání zpráv. Mezi klí�ová zjibt�ní výbe zmín�ného výzkumu patZí 

rozlibování mezi „zprávami“ a  „zpravodajstvím“, kdy „zpravodajství“ �asto odkazuje na 

tradi�ní aktuální zpravodajství a  politiku, na které mladí lidé pohlí~ejí skepticky kvůli 

vnímané neobjektivit� a  otázkám relevance. Naproti tomu „zprávy“ zahrnují birbí bkálu 

témat, s  nimi~ se �asto setkávají náhodn� prostZednictvím sociálních médií a  dalbích 

digitálních platforem, co~ poukazuje na pasivní způsob konzumace, který je siln� ovlivn�n 

algoritmy a  sociálními sít�mi. Vbeobecn� vbak platí, ~e jsou mladí lidé skepti�t�jbí ke 

konzumaci zpráv. Jeliko~ vyrostli v  digitálním sv�t� a  starbí generace je socializovala ke 

kritickému pZístupu k  informacím, mají tendenci zpochybňovat nestrannost 

mainstreamových médií (Reuters Institute for the Study of Journalism, 2022). 

Mainstreamová média mají u  mladých nejv�tbí banci usp�t, pokud nabízejí 

diverzifikovaný obsah, který rozbiZuje pov�domí o  událostech. Dnební mladá generace 

pZizpůsobuje své mediální návyky aktuálním digitálním a  mobilním technologiím, které 

jim slou~í k  biroké bkále mo~ností. Kdy~ cht�jí zůstat informováni o  událostech ve sv�t�, 

vy~adují okam~itý pZístup k  informacím v  takové form�, která umo~ňuje rychlou 

konzumaci dat (aebeb, 2020). Tém�Z polovina u~ivatelů z  generace Z  pZichází do prvního 

kontaktu se zpravodajstvím ráno prostZednictvím chytrého telefonu, pouze 19 % 

prostZednictvím televize a  5  % prostZednictvím po�íta�e (Kalogeropoulos, 2019).  

2.2.2  Trendy v  konzumaci zpravodajství  

Ve studii „How Young People Consume News and the Implications for Mainstream 

Media< (Galan et al., 2019) mů~eme identifikovat n�kolik trendů, jak mladá generace 

konzumuje zprávy a  jaká má od médií o�ekávání. Zprávy musí být v  prvé Zad� relevantní 

pro jejich osobní ~ivot. 
asto preferují zprávy, které jsou nejen informativní, ale také 

zábavné, zajímavé a  mají jistý pZesah. Generace Z  hodnotí zprávy z  hlediska jejich 
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osobního pZínosu, tedy jak je mohou informovat a  obohatit jejich osobní a  profesní ~ivot. 

Rovn�~ preferují zprávy, které jsou prezentovány v  pozitivním sv�tle. V  digitálním sv�t� 

se objevuje fenomén algoritmů, které lidem pZedur�ují zprávy, je~ se jim zobrazí. Studie 

také uvádí, ~e obsah by m�l být responzivní pro mobilní zaZízení a  sociální platformy. 

Generace Z  preferuje zprávy propojené se sociálními sít�mi, co~ umo~ňuje konzumaci 

zpráv sou�asn� s  obsahem od pZátel a  rodiny nebo v  kombinaci s  jinými �innostmi. 

Mezinárodní kvalitativní průzkum iniciativy Science+ (Science+ na HlidaciPes.org, 2024) 

se zabýval mladými lidmi ve v�ku od 18 do 35 let a  jejich názory na dův�ru v  informace 

a  jejich vyhledávání a  ov�Zování. Z  výsledků vyplývá, ~e se respondenti cítí dobZe 

informovaní, a�koli pZiznávají, ~e mediální obsah konzumují spíbe zrychlen�. Mnohdy 

tráví nad zprávami velmi omezený �as – �tou si krátké titulky s  perexy, ale delbí texty u~ 

tolik ne. Podle respondentů by hlavní odpov�dnost za správnost obsahu m�la le~et na 

médiích a  novináZích. Svoji vlastní odpov�dnost za nakládání s  dezinformacemi vnímají 

spíbe jako potZebu opatrnosti pZi sdílení ur�itého mediálního obsahu. Média by m�la 

zajibťovat transparentnost, objektivitu a  dův�ryhodnost. Respondenti v  
eské republice 

vidí do budoucna pZíle~itost pro média stát se garanty dův�ryhodnosti a  pomoci �tenáZům 

s  orientací ve zprávách, �ím~ by jim ubetZili nutnost ov�Zování ka~dé informace. Na dotaz, 

jak postupují pZi podezZení na nepravdivost zprávy nebo informace, uvedli, ~e zprávu 

ov�Zují zadáním klí�ových slov do vyhledáva�e a  sledováním, zda se informace objevila 

i  na jiných místech. Pokud zjistí, ~e ano, za�nou ji pova~ovat za relevantní nebo 

dův�ryhodnou. Nezohledňují vbak, zda je druhý zdroj ov�Zené nebo dův�ryhodné médium. 

Pouze zkoumají, zda najdou druhý zdroj, a  pZi pochybnostech konzultují situaci se svými 

blízkými, tedy rodinou nebo pZáteli. 

Průzkum Science+ (tamté~) také poukazuje na nedův�ru mladých v  média, �áste�n� kvůli 

senzacechtivosti a  clickbaitové politice v�tbiny médií. Honba za ziskem na úkor kvality 

informací je jedním z  důvodů, pro� mladí lidé vnímají novináZe a  média obecn� jako 

zkorumpovaná nebo náchylná ke korupci. Mladí 
ebi pZílib neZebí vlastnictví nebo finan�ní 

zázemí jednotlivých médií a  vydavatelství. V�tbina respondentů se spíbe zajímala o  to, 

zda jim dané médium vyhovuje formátov� a  názorov�, ne~ o  jeho zdroje financování. 

Z  pohledu dův�ry v  média má konkrétn� u  lidí ve v�ku 15–29 let nejlepbí pozici 
eská 

televize (74 %) a  internetu dův�Zuje 66 % mladých lidí (Mediaguru, 2022b). Obecn� 
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v  
esku získává nejv�tbí míru dův�ry rádio. Výrazn� se zlepbila dův�ryhodnost informací 

na webu (v  prům�ru jim dův�Zuje 60 %), zatímco dův�ra v  televizi klesla na 57 %. 

Stabilní pozici si dr~í tisk s  58 %. Sociální sít� mají naopak nejmenbí dův�ru veZejnosti 

a  dr~í se ve spodní �ásti ~ebZí�ku se 38 % respondentů (tamté~). To ale nem�ní nic na tom, 

~e je mladá generace zna�n� preferuje a  vybírá si, odkud informace pZijme. 

Preference zpravodajských zdrojů  

Generace Z  vyrůstá s  technologiemi a  pova~uje je za nedílnou sou�ást svého 

ka~dodenního ~ivota, a  proto si nedovede pZedstavit existenci bez mobilních telefonů, 

internetu, Wi-Fi a  po�íta�ů. Stálé online pZipojení a  komunikace jsou pro n� naprosto 

samozZejmé a  je zZejmé, ~e upZednostňují sociální a  digitální formáty zpráv. Sociální sít� 

jsou b�~ným nástrojem komunikace a  interakce ji~ od raného v�ku. Zdaleka je nevyu~ívají 

jen pro zábavu nebo kontakt s  pZáteli. MediáZ (2022) uvádí, ~e a�koli primárn� slou~í jako 

zdroj zábavy, 77 % lidí pou~ívá sít� jako zdroj informací. Pro tém�Z 39 % lidí ve v�ku 18–

24 let jsou sociální sít� dokonce hlavním zdrojem zpráv (Newman, 2023). 

Podle American Press Institute (2022) pZíslubníci generace Z  �ast�ji získávají zprávy 

z  Instagramu (39 % z  n�j �erpá denn�). Yada z  nich vyu~ívá také TikTok, Twitter nebo 

jiné sociální sít� jako nástroj pro vyhledávání odpov�dí a  sledování videí týkajících se 

aktualit ze sv�ta. Pro 14 % pZíslubníků je TikTok jejich výchozím bodem pro hledání 

informací o  aktuálních událostech. Vzrůstající tendenci má hledání informací pZes webové 

vyhledáva�e, které vyu~ívá 40 % lidí. Oproti starbím generacím vbak výrazn� klesá obliba 

tradi�ních zdrojů (tamté~). Ze stejného výzkumu vyplývá, ~e celkem 44 % z  nich 

nezískává ~ádné zprávy ani informace. Následující graf mapuje, odkud �erpá zprávy 

generace Z  v  
eské republice. 
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Graf 2: Odkud generace Z  �erpá zprávy? 

 

Zdroj: DFMG a  Behavio, 2023 

V  grafu je rů~ovou barvou znázorn�na generace Z  a  bedou barvou zbytek populace. Jak 

je vid�t, generace Z  novinky ze sv�ta �erpá z  více ne~ 75 % na sociálních sítích 

a  blozích. Dalbími nej�ast�jbími zdroji zpráv jsou online média nebo blízcí lidé. Pro více 

jak polovinu respondentů je podstatná také televize. Není tedy pravda, ~e by mladbí 

generace televizi vůbec nesledovala. Výzkum Boomlab ukazuje, ~e televizi sledují ve 

chvílích, kdy se jim to hodí. Oblíbené jsou podle údajů Boomerang Communication také 

zpravodajské weby televizí a  rádií. Tentý~ průzkum pZinesl výsledky také v  oblasti 

sledování videoobsahu. Pravidelnými odb�rateli videoblogů, tedy obsahu youtuberů, 

nejsou pouze dospívající d�ti, ale i  mladí lidé ve v�ku 16 – 24 let. K  pravidelnému 

sledování se pZihlásilo 40 % z  nich.  

 

Preferované formáty 

Na rozdíl od tradi�ních médií jako jsou televize nebo noviny, digitální platformy nabízejí 

okam~ité, interaktivní a  vizuáln� atraktivní zpravodajství. Podle Reuters mladí po~adují 

po zpravodajských médiích více vizuálních formátů, jako jsou videa a  infografiky, 

a  mo~nost nabídnout obsah ve form� podcastů a  krátkých �lánků. Vizuální formáty 

a  podcasty jsou obzvlábt� oblíbené, proto~e mohou být integrovány do jejich denních 

aktivit a  způsobu, jakým sdílejí a  diskutují obsah. McCrindle (2014) také poukazuje na to, 
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~e pro generaci Z  je charakteristická silná preference vizuálního obsahu, proto~e je pro n� 

obrazový aspekt pZijímaných informací obzvlábt� pZita~livý. 
asto dávají pZednost 

sledování videa, které shrnuje aktuální události nebo problémy ve sv�t�, pZed �tením 

textového �lánku na stejné téma. V  éZe, kdy denn� �elíme nadbytkem informací, se 

zpravodajství stále více opírá o  vizuální a  symbolické prvky.  

Z  pohledu typu médií mů~eme sledovat tradi�ní a  nová média. Painter (2015) zjistil, ~e 

tituly vzniklé v  �ist� digitálním prostZedí, jejich~ cílové publikum bývá výrazn� mladbí 

ne~ publikum starbích médií, vyu~ívají mnohem birbí rozsah nových stylů, formátů a  tónů 

zpravodajství ne~ zavedená média. N�která tradi�ní zpravodajská média u~ proto pZechází 

na sociální sít�, ale Zelenka (2022) poukazuje na fakt, ~e tradi�ní média neumí produkovat 

obsah novou vizuální formou, proto je na Instagramu jediným v�tbím ú�tema zástupcem 

profesionálních médií veZejnoprávní 
T24. Díky tomu mohly na Instagramu vzniknout 

ú�ty jako „jsemvobraze“,  „politika_nejen_pro_mlade“ nebo „dokontextu“, které podle n�j 

doká~ou zaujmout mladbí publikum a  suplují tak roli médií. Mladá generace také tvrdí, ~e 

v�nuje více pozornosti celebritám, influencerům a  osobnostem sociálních médií ne~ 

~urnalistům na sítích jako TikTok, Instagram a  Snapchat.  

Pro vydavatele a  zpravodajská média pZedstavuje anga~ovanost mladého publika �ím dál 

v�tbí výzvu. Adaptace vypráv�ní a  obsahu na nové platformy, jako je TikTok, a  v�tbí 

zam�Zení na videoobsah mohou pZedstavovat cesty, jak lépe oslovit mladé generace 

a  zapojit je do konzumace zpráv. 

2.2.3  Zdroje zpráv o  změně klimatu 

Pokud se budeme v�novat zdrojům zpráv o  zm�n� klimatu, najdeme hned n�kolik 

hlavních zdrojů. Data ze studie Digital News Report (Newman et al., 2020) ukazují, ~e 

pokud jde o  zm�nu klimatu, lidé v�nují tomuto tématu nejv�tbí pozornost televizi (35 %). 

Online zpravodajské stránky velkých zpravodajských organizací jsou druhým nej�ast�jbím 

zdrojem zpráv napZí� vbemi zkoumanými 40 zem�mi sv�ta. Pozornost ob�ané v�nují také 

specializovaným médiím zabývajícím se problematikou klimatu (13 %) nebo jiným 

zdrojům, jako jsou sociální sít� �i blogy (9  %). Pon�kud zará~ející je zjibt�ní, ~e tisk 

a  rozhlas jsou jako zdroj zpráv mén� �asté ne~ konverzace s  pZáteli a  rodinou. 

V  prům�ru 7  % respondentů uvedlo, ~e zprávám o  zm�n� klimatu nev�nují pozornost. 
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V  zásad� se jedná o  skupinu lidí, která tvrdí, ~e zm�na klimatu není vá~ná. Charakterizuje 

je z  velké �ásti ni~bí úroveň vzd�lání a  vbeobecn� se o  zprávy moc nezajímají. Pokud se 

podíváme blí~e na osoby ve v�ku 18–24 let, pak je ze studie zZejmé, ~e �erpají zprávy 

o  zm�n� klimatu ze sociálních médií. Tvrzení podporuje studie Morrise (2020), ze které 

vyplývá, ~e n�kteZí jedinci generace Z  se setkali s  informacemi o  klimatické zm�n� 

vůbec poprvé prostZednictvím sociálních médií, pZi�em~ sociální média slou~í spíbe jako 

platforma pro zvybování pov�domí ne~ pro získávání podrobných faktů. N�kteZí �lenové 

generace Z  dokonce preferují pZímé zdroje informací a  analytický pZístup k  získávání 

znalostí, co~ nazna�uje jejich charakteristiku jako „hleda�e pravdy<. Yada mladých uvádí, 

~e zprávy získávají také sledováním celebrit nebo vlivných osobností, které obdivují. 

V  n�kterých zdrojích se mů~eme setkat s  ozna�ením „opinion makers<, kteZí plní 

důle~itou roli pZi formování názoru a  pZedstavují „osoby, které jsou v  pozici výrazného 

vlivu a  které mají potenciál ovlivnit názory a  postoje veZejnosti a  vytváZet vlny veZejného 

mín�ní v  ur�itých oblastech ~ivota, v�etn� politiky, kultury, obchodu a  vzd�lávání< 

(McQuail a  Windahl, 2015, s . 33). Tito názoroví vůdci mají důle~itou pozici a  �asto plní 

role iniciátora, komunikátora a  motivátora. PZedstavují velice důle~itý zdroj, který mů~e 

ovlivnit informovanost o  daném tématu a  pro 
echy je to také zcela b�~né. Krajhanzl et 

al. (2021, s . 43) deklaruje, ~e „nejvíce dotázaných zachytilo vyjádZení o  zm�n� klimatu 

od Grety Thunberg (47 %) a  Greenpeace (39 %), dále má velký vliv také youtuber Kovy 

(31 %), ale výroky vlády zachytilo pouze 19 %<. Jak vyplývá ze syntézy 35 studií (Lee et 

al., 2020), pro mladé lidi je nesmírn� důle~itý pZístup k  v�rohodným informacím 

a  o  klimatické zm�n� se mluvilo otevZen�. Ve srovnání se starbími v�kovými skupinami 

je ovbem výrazn� ni~bí podíl mladých lidí ve v�ku 18 a~ 24 let, kteZí se zabývají zprávami 

a  informacemi o  zm�n� klimatu. Na první pohled mů~e být pZekvapivé, ~e mladí lidé, 

znepokojeni zm�nami klimatu, vyu~ívají zpravodajství mén� ne~ starbí skupiny. Tento jev 

vbak odpovídá rozsáhlým výzkumům ukazujícím na ni~bí míru konzumace zpráv mezi 

mladými lidmi. Podle studie Digital News Report 2022 je a~ 40 % mladých lidí, kteZí se 

v  poslední dob� od sledování zpráv zám�rn� distancují. Důvodem je �asto negativní 

charakter, který nepZízniv� ovlivňuje jejich psychický stav, co~ je vede k  rozhodnutí 

omezit si pZíjem zpráv nebo se vyhnout ur�itému druhu informací. To se promítá i  do 

vyhýbání se zprávám o  zm�n� klimatu. Nej�ast�jbím důvodem vyhýbání se informacím 

o  zm�n� klimatu je vy�erpání, bezvýznamná hodnota zprávy a  úzkost z  tématu. Generace 
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Z  také velice �asto vyu~ívá celou Zadu různých zdrojů v  kombinaci s  mainstreamovými 

médii. Mají v�tbí zájem o  zprávy s  různými úhly pohledu a  různorodými perspektivami 

a  vybírají z  biroké bkály digitálních zdrojů v�etn� podcastů a  blogů. Proto je podle 

Ballantyne (2016) mo~né mladé lidi oslovit prostZednictvím digitálních médií formou 

kampaní, které je aktivn� zapojí, a  navrhuje také vyu~ívat humor a  kreativitu, aby si 

získaly jejich pozornost a  vytvoZil se dialog. Základem je pZedkládat dův�ryhodné zdroje 

informací ve srozumitelné form�. To pZedstavuje v  rámci prezentace klimatické zm�ny 

efektivní formu komunikace. León et al. (2022) prosazují vizuální informace, zejména 

v  podob� obrázků, videí a  infografik, které jsou pro mladé klí�ové pro jejich porozum�ní 

danému tématu. AutoZi dále zdůrazňují, ~e vizualizace musí být pZita~livá, aby upoutala 

pozornost mladých lidí a  byla pro n� srozumitelná. Tyto vizualizace by m�ly být také 

autentické a  odrá~et skute�nost, aby byly pro mladé lidi relevantní a  dův�ryhodné. Krom� 

toho je důle~ité umístit tyto vizualizace na správná místa na sociálních sítích, kde se 

generace Z  nejvíce pohybuje. Hurrelmann a  Albrecht (2021) v�novali celou kapitolu 

tomu, jak generace Z  vyu~ívá moderní technologie k  propagaci svých názorů a  kampaní 

na témata jako je klimatická zm�na. Podle autorů je pro tuto generaci typické, ~e své 

zprávy sdílí nejen na jedné, ale na n�kolika různých sociálních sítích, co~ jim umo~ňuje 

dosáhnout vybbí �tenosti a  získat birbí podporu. Digitální média navíc vyu~ívají 

k  propagaci konkrétních kampaní zam�Zených na ochranu ~ivotního prostZedí. Jedním 

z  pZíkladů, které kniha uvádí, je hnutí Fridays for Future, které za�ala bvédská studentka 

Greta Thunberg. 
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3 Metodologie 

3.1 Cíl práce a  výzkumné otázky 

Existuje celá Zada �lánků nebo záv�re�ných prací, které se v�nují mediálnímu obrazu 

globálního oteplování v  �eských denících. Setkáváme se také s  výzkumy, které analyzují 

rámce �i mediální agendu klimatických zm�n. N�které instituce jsou naopak zam�Zeny na 

postoje a  pocity mladých lidí vů�i klimatické krizi, ale ~ádná práce nerozebírá mediální 

výstupy a  o�ekávání od médií �i novináZů z  pohledu mladé generace.  

Výzkum v  rámci této diplomové práce zaznamenává mediální reprezentaci klimatické 

zm�ny z  pohledu generace Z . Je klí�ový pro pochopení, jak mladí vnímají a  hodnotí 

mediální výstupy dotýkající se globálního oteplování, jak vnímají samotný pZístup médií 

k  tomuto tématu a  jaká od nich mají o�ekávání. Generace Z , která vyrůstala v  digitálním 

prostZedí, má specifické mediální návyky a  o�ekávání, které se mohou výrazn� libit od 

pZedchozích generací. Výsledky práce by proto m�ly pZisp�t k  lepbímu porozum�ní, jak 

média mohou pZistupovat k  prezentaci této problematiky a  co nejefektivn�ji informovat 

a  anga~ovat populaci  v  otázkách klimatické zm�ny. 

Výzkum je zam�Zen na tZi hlavní oblasti rozebírající mediální reprezentaci klimatických 

zm�n z  pohledu generace Z . V  rámci polostrukturovaných rozhovorů budou popsány 

dojmy, pocity, ale také standardy a  o�ekávání. Empirická �ást by m�la být schopna 

odpov�d�t na následující výzkumné otázky: 

1. Jak generace Z  vnímá mediální reprezentaci klimatické zm�ny objevující se 

v  různých mediálních zdrojích? 

V  rámci této výzkumné otázky chceme vyzkoumat, jaký zájem má generace Z  o  zprávy 

týkající se klimatické zm�ny, jaké zdroje informací vyu~ívají, jaké formy prezentace 

doká~ou vyvolat jejich zájem, a  jak hodnotí mediální výstupy, které publikují různé typy 

médií. Tato analýza by m�la být prosp�bná pro identifikaci ú�inných postupů, jak tuto 

generaci lépe informovat. 
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2. Jak generace Z  vnímá roli mediálních rutin v  mediálních reprezentacích tématu 

klimatické krize? 

Generace Z  vnímá, ~e na novináZe a  dalbí mediální tvůrce působí jisté faktory, které je 

ovlivňují pZi výb�ru a  zpracování informací. Tato �ást tedy navazuje na principy 

gatekeepingu a  nastolování agendy a  zkoumá názory respondentů, jak média ur�ují, 

o  �em bude veZejný diskurz, nebo jaké konkrétní vlivy působící na novináZe mů~eme 

vnímat. Analýza t�chto aspektů je klí�ová pro pochopení, jak novináZské postupy 

a  rozhodovací procesy ovlivňují veZejnou agendu. 

3. Jakou roli o�ekává ve vztahu ke klimatické krizi mladá generace od médií? 

V  rámci této otázky chceme zjistit, jak by m�la média podle generace Z  v  ideálním 

pZípad� fungovat. Otázky se zam�Zují na o�ekávání od novináZů a  médií, zjibťují, jaká 

témata a  zdroje by m�li prioritizovat, nebo jakou roli by m�la hrát média �i samotní 

novináZi pZi komunikaci klimatické krize. Tyto nejen normativní pZedstavy pZispívají 

k  pochopení, jak mají média lépe plnit svou informativní funkci v  oblasti klimatické 

zm�ny. 

Generace Z  pZedstavuje nastupující lídry spole�nosti, jejich~ názory a  chování budou mít 

zásadní dopad na Zebení klimatické krize. Mediální reprezentace klimatické zm�ny tedy 

mů~e významn� ovlivnit jejich postoj k  tomuto problému. Tento výzkum proto pZispívá 

nejen k  akademickému porozum�ní, ale je také inspirací pro média �i novináZe, kteZí by 

m�li usilovat o  co nejefektivn�jbí komunikaci klí�ových témat klimatické krize. 

3.2  Metoda výzkumu 

V  této diplomové práci k  prozkoumání problematiky mediáln� zprostZedkované 

klimatické zm�ny z  pohledu generace Z  vyu~ívám postupy kvalitativního výzkumu. 

Výzkum se v�nuje postojům mladých lidí ve v�ku 15-27 let, aby práce co nejv�rn�ji 

odrá~ela jejich vnímání mediálních výstupů, mediálních rutin a  o�ekávání od mediálních 

organizací. V  rámci kvalitativních postupů dáváme spole�ným dialogem prostor se 

mladým lidem vyjádZit a  autenticky tak popsat jejich dojmy a  pocity. Hendl (2016) 
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zdůrazňuje, ~e kvalitativní výzkum skv�le umo~ňuje získat hluboký vhled a  detailní popis 

jistých fenoménů. Tento typ výzkumu je cenný kvůli detailním popisům různých procesů, 

formování nových teorií a  podrobným analýzám dosud nedostate�n� prozkoumaných nebo 

povrchn� popsaných témat. Výsledky výzkumu vbak nelze zobecnit na celou populaci, 

proto~e jsou omezeny na zkoumaný vzorek. Z  tohoto důvodu není vhodný pro predikce 

nebo testování hypotéz. Kvalitativní výzkum je rovn�~ �asov� náro�ný, zvlábt� co se tý�e 

sb�ru a  analýzy dat. Hendl (2016) také popisuje, ~e dalbím úskalím kvalitativního 

výzkumu je nízká transparentnost metody a  analýzy dat, co~ vede k  obtí~né replikaci 

výzkumu. Významný vliv na výsledky práce má také výzkumník, který mů~e 

v  interpretaci dat odrá~et osobní názory a  preference. Moje analýza má poskytnout 

detailní pZehled postojů a  názorů mladé generace Z, která se vyjadZuje k  mediální 

reprezentaci tématu klimatických zm�n. Z  tohoto důvodu jsem se rozhodla práv� pro 

vyu~ití kvalitativní analýzy. 

3.2.1  Hloubkové rozhovory 

Hloubkové polostrukturované rozhovory, které vycházejí z  pevného seznamu otázek, 

umo~ňují spontánní pokládání dalbích otázek podle situace a  odpov�dí respondentů. Tato 

technika umo~ňuje flexibilitu a  individuální pZístup, co~ je klí�ové pro získání detailních 

a  autentických dat (Hendl, 2016). V  kontextu hloubkových rozhovorů s  generací Z , která 

se vyjadZuje k  mediálním výstupům týkajícím se klimatické zm�ny, o�ekáváním od 

novináZů a  kritice mediálních rutin, jde o  hledání nových pZíle~itostí. Nástupem generace 

Z  a  Alfa, která má zcela jiné chování a  návyky pZi konzumaci zpravodajství, se mů~e 

zna�n� prom�nit fungování celého mediálního trhu. Práce má tedy potenciál poukázat na 

nové pZíle~itosti, které mohou mediální organizace vyu~ít ke zm�n� svého dosavadního 

postupu s  cílem naplnit o�ekávání mladých lidí. Je ovbem potZeba mít na pam�ti výbe 

zmín�né nevýhody metody kvalitativního výzkumu, pokud by doblo k  interpretaci 

výsledků a  jejich aplikování mimo zkoumaný vzorek. 

3.2.2  Stimula�ní materiály 

V  rámci výzkumu nebyly sou�ástí pouze hloubkové rozhovory. Pro komplexní obraz 

dojmů a  názorů generace Z  na mediáln� zprostZedkovanou klimatickou zm�nu byla 
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vyu~ity tzv. „stimula�ní materiály< nebo také „stimula�ní materiály s  následnou 

dotazníkovou reakcí<. Page et al. (2022) vyu~ívá tyto „explorativní vizuální podn�ty< aby 

stimulovaly hlubbí konverzaci a  vhled do zkubeností ú�astníků. Tyto podn�ty toti~ �asto 

vyvolávají emotivn�jbí odpov�di, které zlepbují komunikaci a  vztah mezi výzkumníkem 

a  ú�astníkem. Jukka Törrönen ve svém �lánku „Semiotic Theory on Qualitative 

Interviewing Using Stimulus Texts< pou~itím podn�tných textů zvybovala hloubku 

rozhovorů tím, ~e podn�covala respondenty k  hlubbímu zapojení do výzkumného tématu, 

co~ umo~ňovalo bohatbí sb�r a  analýzu dat. Tato metoda pou~ívaná pZi kvalitativních 

výzkumech slou~í k  vyprovokování reakcí a  názorů respondentů na základ� prezentace 

konkrétních výňatků nebo mediálního obsahu (Merriam a  Tisdell, 2015). Obvykle se jedná 

o  materiály, které mohou zahrnovat textové úryvky, �ásti videa, obrázky, zvukové 

nahrávky nebo jiné relevantní podn�ty. V  praktické �ásti této diplomové práce blo celkem 

o  �tyZi mediální výstupy. 

První text pochází od Václava Klause (Klaus, 2023), který byl publikován na iDNES 

Premium a  je placený. 
lánek nese název „KOMENTÁY: Jen strabí klimatickými 

zm�nami a  bíZí paniku, Zíká exprezident Klaus=. Text je komentáZem Václava Klause, 

který kritizuje zprávy Klimatického panelu OSN a  jejich varování pZed klimatickou 

katastrofou. Klaus ozna�uje tyto zprávy za bíZení paniky a  poplabných zpráv a  tvrdí, ~e 

bez vysv�tlující teorie jsou grafy a  �ísla bezvýznamné. Text obsahuje jeho osobní postoje 

a  názory, které zpochybňují v�decký konsensus o  lidském vlivu na globální oteplování. 

Klaus rovn�~ kritizuje výroky sv�tových lídrů, jako jsou António Guterres a  Al Gore, 

a  ozna�uje je za <neopodstatn�né=. KomentáZ se zabývá v�deckými otázkami, ale je psán 

s  výraznými subjektivními názory.  

Druhým stimula�ním materiálem je video, konkrétn� reportá~ Jana Beránka z  
eské 

televize, která byla sdílena pZes facebookový profil 
T24 (
T24, 2021). Reportá~ ukazuje 

důsledky tornáda na Morav�, konkrétn� záb�ry z  noci z  24. – 25. �ervna 2021 a  pak 

týden poté. Kamera ukazuje bkody na budovách v  Moravské Nové Vsi vedle obce Hrubky. 

Reportá~ ukazuje rozsah katastrofy a  reportér mluví s  obyvatele obce, kteZí cítí beznad�j 

a  plá�ou nad poni�enou stZechou nebo zni�eným rodinným domem svých rodi�ů. 

Moderátor vbak popisuje zm�ny po týdnu, konkrétn� odklizené ulice od trosek a  pomoc 

dobrovolníků. Ukazuje také pZíb�h Igora Hájka, který investoval své úspory do nového 
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domu, který m�l v  té dob� rozestav�ný a  nyní ho bude muset postavit znovu, pouze �eká 

na vyjádZení pojibťovny. Tento pZíklad byl vybrán zám�rn�, aby reportá~ ukázala důsledky 

pZírodní katastrofy v  
eské republice a  pZíb�hy lidí zasa~ené tornádem. Zám�rem bylo 

sehnat mediální výstup bez jakýchkoliv zmínek, ~e se jedná o  důsledek antropogenních 

zm�n klimatu. 

TZetí text se v�nuje nové zpráv� Mezivládního panelu OSN pro zm�nu klimatu (CC.cz, 

2023), která varuje pZed blí~ícím se bodem, z  n�ho~ podle autorky Sáry Goldbergerové 

není návratu, pokud nebudou rychle sní~eny emise skleníkových plynů. Redaktorka webu 

CzechCrunch, �eského online magazínu zam�Zující se pZedevbím na zpravodajství 

z  oblasti startupů, technologií, podnikání a  inovací, poukazuje na názory n�kolika v�dců. 

Ti zdůrazňují, ~e máme osm let na výrazné sní~ení emisí oxidu uhli�itého a  metanu, aby 

se globální oteplení udr~elo pod hranicí 1 ,5  stupn� Celsia. Ministr ~ivotního prostZedí 


eské republiky Petr Hladík a  dalbí odborníci upozorňují na záva~né ekonomické 

a  zdravotní dopady klimatických zm�n a  na potZebu efektivních opatZení na národní 

i  mezinárodní úrovni. Text obsahuje názory a  postoje různých odborníků, v�etn� 

generálního tajemníka OSN Antónia Guterrese. Text obsahuje mnoho odborných pojmů, 

autorka se vbak pokoubí n�které z  nich definovat a  vysv�tlit. Redaktorka také rozebírá 

pokles cen nízkouhlíkových technologií a  potZebu zvýbení investic do t�chto oblastí. Na 

záv�r uvádí, ~e politická opatZení a  legislativa, jako je balí�ek Fit for 55, jsou klí�ové pro 

dosa~ení klimatických cílů Evropské unie. 

Posledním stimula�ním materiálem je instagramový pZísp�vek profilu <jsemvobraze=, 

jeho~ autorkou je Johana Bázlerová (Instagram, 2021). Profil vytvoZila s  cílem informovat 

mladé lidi o  aktuálním d�ní prostZednictvím pZehledných infografik a  je mu pZisuzována 

jistá popularita díky kombinaci digitální tvorby s  prvky reportá~ní ~urnalistiky. Zam�Zuje 

se na aktuální témata, v�etn� politiky, klimatických zm�n a  dalbích globálních problémů. 

Influencerka klade důraz na prezentaci informací srozumitelnou a  atraktivní formou, 

pZevá~n� v  podob� infografik v  pZísp�vcích a  stories na Instagramu. I  kdy~ se sna~í být 

objektivní, v  rozhovoru pro Generace 20 pZiznala, ~e její práce mů~e obsahovat osobní 

názory, zvlábt� v  oblasti �eské politiky. PZísp�vek se v�nuje klimatickému summitu 

COP26 v  Glasgow. Autorka nejprve stru�n� rozebírá, co je to PaZí~ská dohoda, o  �em se 

jedná na klimatické konferenci, co se zm�nilo od COP25, grafem ukazuje podíl emisí států 
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se závazkem k  uhlíkové neutralit� a  dv�ma slidy ukazuje postavení a  iniciativy 
eské 

republiky. 

PZi výb�ru stimula�ních materiálů pro hloubkové rozhovory jsem se zam�Zila na zajibt�ní 

diverzity zdrojů, formátů a  různých názorových proudů. Výstupy byly pe�liv� vybrány 

z  různých mediálních organizací a  platforem, aby odrá~ely rozdílné pZístupy v  rámci 

vybrané problematiky. Výb�r t�chto textů zajistil, ~e respondenti m�li pZístup k  různým 

mediálním pohledům na klimatické zm�ny, co~ pomohlo komplexn�ji pochopit téma 

a  diskutovat o  n�m s  mladými respondenty.  

3.3  Sběr dat 

Sb�r dat probíhal kombinací osobních a  online rozhovorů, co~ umo~nilo flexibilitu 

a  dostupnost pro vbechny respondenty. Stimula�ní materiály byly poskytovány 

prostZednictvím sdílené obrazovky b�hem online rozhovorů nebo byly prezentovány na 

po�íta�i autorky pZi osobních setkáních. K  teoretickému nasycení, tedy bodu, bodem, kdy 

sb�r a  analýza dalbích dat nepZinábela nové poznatky, doblo po osmnáctém rozhovoru. 

Nevýhodou provád�ného výzkumu byla jeho �asová náro�nost. Nejrychlejbí rozhovor trval 

48 minut, v  prům�ru se vbak jednalo o  1  hodinu a  21 minut. Nejdelbí rozhovor trval 

1  hodinu a  52 minut. N�kteZí respondenti v  průb�hu rozhovorů podotýkali, ~e je rozhovor 

velmi náro�ný na pZemýblení. Stimula�ní materiály zahrnovaly napZíklad náro�ný �lánek 

od CzechCrunch, jeho~ �tení vy~adovalo vysokou koncentraci a  porozum�ní textu. Ka~dý 

respondent m�l ovbem prostor si texty pro�íst podle svého tempa. PZísp�vky �etli postupn�, 

nejprve prob�hlo �tení prvního pZísp�vku a  poté doblo k  následné interpretaci a  názorům. 

Respondentům byla polo~ena celá Zada pZedem pZipravených otázek, které se týkají jejich 

reakcí na stimula�ní materiál. Tyto otázky se zam�Zovaly na jejich dojmy, pocity, názory, 

porozum�ní pZísp�vků a  podobn�. Studie „„Evaluation of an electronic interview with 

multimedia stimulus materials for gaining in-depth responses from professionals< od Kaye 

Stacey a  Jill Vincent (2011) také Zíká, ~e respondenti mohou díky multimediálním 

stimulům lépe reflektovat a  upravovat své odpov�di, co~ vede k  bohatbímu 

a  nuancovan�jbímu porozum�ní tématu. V  praxi se tento jev potvrdil. Respondenti díky 

stimula�ním materiálům snadn�ji poukazovali na svoje dojmy, o  kterých mluvili v  první 
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�ásti rozhovoru. Mladbí �ást vzorku byla v  této fázi rozhovoru otevZen�jbí v  porovnání 

s  obecn�jbími dotazy v  první �ásti, S  ukázkovými texty lépe pojmenovávali svoje emoce, 

jasn� ukazovali svoje postoje vů�i prezentovaným myblenkám. Rovn�~ vyu~ívali 

jednotlivé úryvky textu, na kterých demonstrovali svoje o�ekávání nebo naopak kritiku. Na 

vybraných pZíkladech poukazovali na nej�ast�jbí chyby novináZů nebo vypráv�li, které 

konkrétní prvky jim v  textu vadily nebo se naopak líbily. Díky tomu byly získány 

komplexní informace o  názorech generace Z . 

3.4  Zpracování dat: zakotvená teorie 

Data byla analyzována s  vyu~itím principů zakotvené teorie podle metodologie 

vypracované Straussem a  Corbinovou (1999). Zakotvená teorie se vyzna�uje tím, ~e 

neza�íná s  pZedem stanovenou hypotézou, kterou by výzkumník testoval. Místo toho se 

teorie formuje postupn� b�hem analýzy. Jak autoZi uvád�jí, pZi tvorb� zakotvené teorie 

„spíbe za�ínáme zkoumanou oblastí a  necháváme, ať se vynoZí to, co je v  této oblasti 

významné< (Strauss & Corbinová, 1999, s . 14). B�hem své práce tedy postupuji 

induktivním způsobem. 

PZed samotnou analýzou dat prostZednictvím kódování dochází k  pZíprav� shromá~d�ných 

dat. Nahrané osobní rozhovory nebo videohovory byly pZepsány pomocí aplikace Good 

Tape, která doká~e extrahovat zvuk a  pZepsat záznam do textové podoby. Poté následuje 

otevZené kódování, kde dochází k  seznámení výzkumníka s  textem. Strauss a  Corbinová 

(1999) do detailu popisují, ~e b�hem otevZeného kódování výzkumník za�íná �íst data 

a  ozna�ovat významné segmenty textu, které mohou být slova, fráze, v�ty nebo celé 

odstavce obsahující důle~ité informace. Tento proces lze provád�t Zádek za Zádkem, po 

v�tách �i odstavcích, pZípadn� analýzou celého dokumentu. V  této etap� jsou zkoumané 

jevy rozd�leny do skupin a  výsti~n� pojmenovány. Tyto kódy poté seskupuji do birbích 

kategorií a  subkategorií. Tento proces zahrnuje neustálé porovnávání a  pZehodnocování 

kódů, aby se zjistilo, které koncepty jsou si podobné a  mohou být spojeny do jedné 

kategorie. Výzkumník opakovan� prochází data a  kódy, aby zajistil, ~e vbechny důle~ité 

informace byly zachyceny a  správn� zaZazeny, co~ mů~e vést k  úpravám nebo 

pZejmenování kódů a  kategorií. Tato fáze kódování probíhá do momentu nasycení, tedy do 

chvíle, kdy ve zkoumaných textech ji~ nenacházím dalbí nové pojmy (Strauss & 
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Corbinová, 1999). 

Axiální kódování je druhá fáze analýzy dat v  rámci zakotvené teorie, která se zam�Zuje na 

vytváZení souvislostí mezi kategoriemi identifikovanými b�hem otevZeného kódování. 

Podle Lindlofa a  Taylora (2002) je cílem identifikovat pZí�iny, které vedou k  výskytu 

napZíklad zcela nového fenoménu, kontext a  podmínky, za kterých fenomén nastává nebo 

interakce, které se odehrávají v  reakci na zjibt�né jevy. Poslední fáze kódování, tzv. 

selektivní kódování, <identifikuje hlavní témata, porovnává a  popisuje hlavní kontrasty 

mezi daty= (Strauss a  Corbinová, 1999, s . 55) 

U  stimula�ních materiálů se sna~ím identifikovat dalbí vzorce a  významné momenty ve 

výpov�dích respondentů. Mým zám�rem bylo, abych reakcemi na stimula�ní materiály 

získala dalbí hodnotné informace, které z  pZedchozích odpov�dí nebyly tolik zZejmé nebo 

naopak detailn� dokreslují postoje a  o�ekávání mladé generace. 

Jak je z  výbe popsané metodiky zZejmé, ve své práci postupuji induktivním způsobem, bez 

pZedchozího vymezení hypotéz. Nové poznatky rozvíjím na základ� dat shromá~d�ných 

b�hem výzkumu. Tento proces zahrnuje konceptualizaci a  dávání v�cí do souvislostí, co~ 

umo~ňuje výzkumníkovi pochopit a  interpretovat zkoumané jevy (Hendl, 2016). 

3.5  Výzkumný vzorek  

Respondenti této diplomové práce byli vybíráni tak, aby patZili do v�kové kategorie 

charakteristické pro generaci Z, kterou pro ú�ely empirické �ásti práce tvoZí ro�níky 

1997 – 2009. Kritériem pro zaZazení do výzkumného vzorku bylo rovn�~ různorodé 

vzd�lání respondentů, co~ umo~ňuje birbí spektrum názorů a  zkubeností. To rovn�~ 

pZispívá k  heterogenit� dat a  zajibťuje, ~e záv�ry diplomové práce budou reflektovat birbí 

perspektivu generace Z. Jak uvádí Hendl (2016), diverzifikace výb�ru respondentů je 

klí�ová pro dosa~ení komplexního pohledu na zkoumanou problematiku. Klí�ovým 

faktorem pZi výb�ru respondentů bylo identifikovat jedince schopné hodnotit mediální 

pokrytí a  také obsahy zpráv týkající se klimatických zm�n objevující se v  různých 

médiálních zdrojích. PZi hledání vhodných ú�astníků jsem se setkala s  n�kolika mladými 

lidmi, kteZí zprávám o  klimatu nev�nují ~ádnou pozornost, proto byli z  výzkumu 

vyZazeni, proto~e by jejich pZísp�vky nepZinesly relevantní data pro výzkum. PZi výb�ru se 
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dbalo na vyvá~ené zastoupení pohlaví a  na vyvá~ené zastoupení jedinců podle jejich 

zájmu o  mediální výstupy týkající se klimatických zm�n. Cílem bylo najít aktivní, 

selektivní a  pasivní �tenáZe zpráv. Aktivní jedinci vyhledávají a  sledují zprávy týkající se 

klimatických zm�n. Jejich znalosti a  porozum�ní tématu jsou na velmi dobré úrovni, co~ 

umo~ňuje detailní a  informované diskuse o  mediálních reprezentacích klimatické krize. 

Druhá skupina selektuje zprávy o  klimatických zm�nách podle toho, jaká konkrétní témata 

je osobn� zajímají nebo co je v  médiích zrovna zaujme. Jejich pZístup je selektivní, ale 

stále poskytuje cenné vhledy do toho, jak různé mediální obsahy rezonují s  jejich 

preferencemi. Respondenti z  tZetí skupiny jsou spíbe pasivními pZíjemci zpráv, ale mají 

základní pov�domí o  d�ní kolem klimatické krize, i  kdy~ nejsou aktivními vyhledáva�i 

informací na toto téma. Jejich pZísp�vky jsou cenné pro pochopení, jak jsou klimatické 

zm�ny vnímány veZejností, která není hluboce anga~ovaná v  environmentálních otázkách. 

Hledání takových osob probíhalo pZes osobní kontakty a  doporu�ení známých. 

U  mladbích ro�níků bylo vyu~ito spolupráce se dv�ma kantory, kteZí doporu�ili své 

studenty jako vhodné ú�astníky výzkumu. Tento pZístup zajibťoval dův�ryhodnost 

a  ochotu respondentů ú�astnit se výzkumu. Jak uvádí Strauss a  Corbin (1999), osobní 

doporu�ení a  kontakty mohou výrazn� zvýbit ochotu respondentů podílet se na výzkumu, 

zejména v  pZípad� citlivých nebo komplexních témat. Následující tabulka tvoZí pZehled 

respondentů. 

Tabulka 1: Přehled respondentů 

Ozna�ení 
respondenta 

Pohlaví Věk Aktuální úroveň studia Zájem o  zprávy týkající se 
klimatických změn 

R1  ~ena 14 student víceletého gymnázia aktivní 

R2  mu~ 15 student Sa (ukon�ení 
s  maturitou) 

selektivní 

R3  ~ena 16 student Sa (ukon�ení s  výu�ním 
listem) 

pasivní 

R4  ~ena 16 student Sa (ukon�ení selektivní 
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s  maturitou) 

R5  mu~ 17 student Sa (ukon�ení s  výu�ním 
listem) 

pasivní 

R6  ~ena 18 student gymnázia selektivní 

R7  mu~ 19 ukon�ené stZedobkolské vzd�lání 
s  výu�ním listem 

pasivní 

R8  ~ena 20 student bakaláZského studia aktivní 

R9  ~ena 20 ukon�ené stZedobkolské vzd�lání 
s  maturitou 

selektivní 

R10  mu~ 21 student bakaláZského studia aktivní 

R11  ~ena 22 student bakaláZského studia aktivní 

R12  ~ena 22 ukon�ené stZedobkolské vzd�lání 
s  maturitou 

selektivní 

R13 mu~ 23 student magisterského studia selektivní 

R14 mu~ 24 ukon�ené stZedobkolské vzd�lání 
s  maturitou 

pasivní 

R15  ~ena 24 ukon�ené magisterské studium selektivní 

R16  mu~ 25 student magisterského studia aktivní 

R17 ~ena 26 ukon�ené stZedobkolské vzd�lání 
s  maturitou 

pasivní 

R18 mu~ 26 ukon�ené magisterské studium selektivní 

 

Zdroj: vlastní 
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4  Empirická �ást 
Ne~ pZistoupím k  samotné analýze mediálních sd�lení hovoZících o  klimatických 

zm�nách z  pohledu generace Z, je důle~ité poznat nov� vzeblou typologii dotazovaných 

jedinců, pochopit jejich preference zpravodajských zdrojů a  formátů zpráv. Posléze 

pZecházím k  jejich názorům na mediální výstupy a  k  postojům a  emocím vů�i zprávám 

o  klimatu. 

4.1  Typologie respondentů a  jejich zájem o  zprávy 

týkající se změny klimatu 

A�koli se respondenti pZed za�átkem rozhovoru m�li definovat ve vztahu ke klimatickým 

otázkem, z  dat vzebla nová typogie vzorku, která se dá rozd�lit na tZi skupiny. První 

skupina respondentů projevuje aktivní zájem o  klimatické zm�ny a  pravideln� se o  d�ní 

informuje. Otázky týkající se globálního oteplování pova~ují za velmi důle~ité a  v�nují 

jim �as buď v  rámci studia, nebo i  ve volném �ase. Jistá �ást sleduje aktuální d�ní 

minimáln� z  pohledu byznysové udr~itelnosti, která se jim hodí v  zam�stnání. 

„Já se o  klima za�al zajímat vlastně trochu náhodou díky práci. Vedení do udr~itelnosti 

teď dost blape, jako korporát samozZejmě musíme dr~et krok a  dostal jsem tuhle �ást na 

starost. Chtělo to se v  tom trochu zorientovat a  vlastně mě to od tý doby docela zajímá 

a  �tu o  tom, Zek9 bych, i  nejen kvůli práci.= (R16)  

Druhá skupina respondentů se vyzna�uje tím, ~e má sice dobré pov�domí o  tématu, 

pova~ují ho za důle~ité a  m�lo by se o  n�m ve veZejném prostoru mluvit, proto~e se 

dotýká ka~dého z  nás, ale aktivn� si informace nevyhledávají. Tito respondenti �asto 

zpozorní, pokud je zaujme titulek �i dané téma. Dávají pozor, kdy~ se objeví zpráva 

o  klimatických zm�nách v  jejich oblíbených médiích. NapZíklad R5 sleduje zprávy 

o  klimatu, pokud je rozebírají jeho oblíbení youtubeZi, ale nevyhledává je cílen�. 

TZetí skupina dotazovaných se do jisté míry podobá té druhé - rovn�~ v�nuje pozornost 

pouze t�m mediálním výstupům, které ji zaujmou a  sama si je vybere. Téma je pro n� také 

velmi důle~ité, zm�ny klimatu by se podle nich vzhledem k  nepZíznivým dopadům m�ly 
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intenzivn� Zebit, ale respondenti se jistým zprávám, zvlábt� v  mainstreamových médiích, 

vyhýbají. O  klimatu se dozvídají pZedevbím prostZednictvím sociálních sítí nebo 

z  alternativních zdrojů na jimi zvolené téma, „na které se cítí=(R2). N�kteZí hodnotí 

zprávy týkající se globálního oteplování velice negativn�, nelíbí se jim tón nebo narativ 

zprávy (viz kapitola 4.4.1 ) a  n�které zdroje automaticky zavrhují a  nevystavují se 

negativním sd�lením, která mají vliv na jejich psychiku. A�koliv se mů~e zdát, ~e má 

skupina nedostatek informací v  této oblasti kvůli vyhýbání se jistým typům zpráv, není 

tomu tak. Vů�i zm�nám klimatu nejsou bezohlední a  informují se o  nich prostZednictvím 

vybraných mediálních zdrojů nebo pZes svoje rodi�e, vrstevníky �i ve bkole. 

4.2  Trendy v  konzumaci médií u  generace Z  

V  této kapitole se zam�Zuji na způsoby, jakými generace Z  konzumuje zprávy a  získává 

informace. Podrobn� se zabývám, jaké formáty a  typy obsahu jsou pro mladé lidi 

nejatraktivn�jbí a  pro�. Celá skupina zástupců generace Z  se shodla na tom, ~e preferují 

digitální formáty zpráv a  sociální sít� jako hlavní zdroj informací. Sociální sít� jako 

Instagram, Twitter, YouTube a  TikTok jsou hlavními platformami pro novinky, pZi�em~ 

preferují videoformáty pro jejich snadnou zapamatovatelnost. Online zpravodajské weby 

jsou oblíbené pro svou rychlou dostupnost a  kvalitní obsah. Podcasty a  rozhovory jsou 

populární díky své flexibilit� a  mo~nosti poskytovat hlubbí analýzu témat. Televizi naopak 

pova~ují za mén� atraktivní kvůli jejímu pevnému vysílacímu �asu a  neschopnosti 

selektovat obsah. PZi výb�ru zdrojů také hledí na jejich dův�ryhodnost, která je pro 

generaci Z  klí�ová. VeZejnoprávní 
T24 je vnímána jako objektivní, zatímco informace ze 

sociálních sítí jsou �asto ov�Zovány z  dalbích zdrojů. Kapitola poskytuje pZehled 

o  mediálních zvyklostech generace Z  a  jejich mo~ných důsledcích pro budoucnost 

zpravodajství. 

4.2.1  Online zpravodajství na telefonu 

Generace Z  preferuje digitální formáty zpráv a  sociální sít� jako hlavní zdroj informací. 

Výrazn� pZeva~ují rychle dostupné zprávy, které mohou konzumovat na mobilních 

zaZízeních b�hem cest nebo je vyu~ívají jako kulisu k  jiným �innostem. Televize ztrácí na 

atraktivit�, proto~e poskytuje zprávy v  pZesn� stanovených �asech a  neumo~ňuje selekci 
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témat, která mladé lidi zajímají. V  televizi jsou zprávy dlouhé a  �asto hovoZí o  tématech, 

která nejsou atraktivní. Mezi taková témata Zadí napZíklad skandály politiků, ale také 

inflaci. Zprávy na telefonu, které pova~ují za <nejdostupn�jbí a  nejrychlejbí= (R11), proto 

mají velkou oblibu.  

Online zpravodajské weby jsou tedy �asto navbt�vované. Novinky.cz a  Seznam zprávy 

byly �asto zmín�ny. Respondenti vbak nedokázali pZesn� specifikovat, pro� mají dův�ru 

práv� v  tato média. PZipoubtí vbak, ~e se staly oblíbenými díky své rychlé dostupnosti po 

otevZení webového prohlí~e�e. Rychlá dostupnost a  získání základního pov�domí je 

v  tomto pZípad� primární, a  to i  pZesto, ~e kladou velký důraz na ov�Zené informace. 

Weby pozitivn� hodnotí kvůli aktuálním, kvalitním výstupům nebo dobZe pZehledným 

rubrikám, kde si �tenáZi snadno vyberou �lánek podle titulku nebo zájmu. Nejoblíben�jbí 

jsou online �lánky, které jsou dobZe strukturované a  pZehledné, obsahují infografiku 

vizualizující klí�ové pojmy a  nejsou pZílib dlouhé, aby udr~ely pozornost �tenáZe 

a  umo~nily rychlé pochopení obsahu.  

4.2.2  Podcasty a  rozhovory jako populární formáty pro získávání 
informací 

Dalbím zaznamenaným trendem jsou podcasty a  rozhovory, je~ jsou oblíbené zejména 

díky své flexibilit� - umo~ňují poslucha�ům d�lat více v�cí najednou, napZíklad sportovat, 

kreslit, pZípadn� mají �ím zaplnit �as b�hem cestování autem nebo MHD. Tato forma 

médií nabízí hlubbí analýzu a  kontext aktuálních témat, co~ nazna�uje zájem generace 

Z  o  propracovaný obsah. Konkrétn� se jedná o  rozhovory ve veZejnoprávním 
eském 

rozhlase nebo podcasty pZevá~n� soukromých médií  - podcast Studio N  s  Filipem 

Titlbachem, spadající pod nezávislý Deník N, 5 :59 ze Seznam zpráv nebo DVTV, známá 

svými rozhovory s  významnými osobnostmi, �asto s  investigativním pZístupem 

k  novináZské práci. DVTV mladí oceňují pro své rozhovory s  odborníky a  důkladné 

reberbe, které pZinábejí smysluplné otázky a  aktuální témata. Poslouchají také dalbí 

podcasty, které svým charakterem u~ nepova~ují za primární zdroj informací. 
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4.2.3 Sociální sítě jako hlavní zdroj dění ze světa 

Základní pov�domí o  d�ní ve sv�t� mladí zaznamenávají prostZednictvím sociálních sítí. 

Mezi nej�ast�ji zmiňované patZí Instagram, Twitter, Youtube a  TikTok. Instagram je pro 

mnoho respondentů hlavním zdrojem novinek, pZi�em~ sledují různé zpravodajské profily, 

které kombinují seriózní ~urnalistiku prezentovanou rychlou a  pZehlednou formou. Krátké 

pZísp�vky dopln�né obrázky na Instagramu nebo Twitteru jsou ideální formou, jak rychle 

získat pov�domí o  hlavních událostech. Vítané jsou také stories formou videa. PZíkladem 

je Ve�erní Hashtag od 
T24, kde moderátoZi shrnují aktuální d�ní ka~dý den. Události 

jednotliv� projí~dí, a  pokud o  téma nejeví zájem, jedním klikem ho pZeskakují. Twitter je 

také oblíbenou platformou pro sledování zpráv, zejména kvůli rychlému pZehledu d�ní 

a  mo~nosti sledovat konkrétní novináZe, zpravodaje nebo politiky a  dalbí osoby z  veZejné 

sféry. N�kteZí sledují na Twitteru také zahrani�ní zdroje, které pova~ují za dův�ryhodné 

a  získávají tím dalbí ov�Zené informace, které se v  �eských médiích ani nemusí objevit. 

V  pZípad� zájmu si u~ivatelé dohledávají podrobn�jbí informace z  dalbích zdrojů.  

Svoje zastoupení má také YouTube a  TikTok. Generace Z  výrazn� preferuje konzumaci 

informací prostZednictvím videoformátů. Videa jsou pro tuto skupinu snáze 

zapamatovatelná, proto~e kombinují vizuální a  auditivní podn�ty. Díky tomu mohou 

mladí lidé efektivn�ji vstZebávat informace:  

„Obecně ti tvůrci, co dělají vlastní videa, do toho dají nějaké kouzlo. Je to vtipnou formou, 

nebo to má nějaký extra odhalení uvnitZ celého toho videa. 
lověk se soustZedí úplně jinak, 

je to zajímavějbí, je to rychlejbí pZedání informací a  pro mě i líp zapamatovatelný.= (R7) 

Facebook pro mladé není relevantním zdrojem, vbímají si zde v�tbinou jen bulvárních 

titulků a  zprávy zde pova~ují za nedův�ryhodné, proto kanálu nepZikládají ~ádnou 

důle~itost. Dův�ryhodnost zpravodajských zdrojů je toti~ pro generaci Z  klí�ová. 

VeZejnoprávní 
T24 je vnímána jako nejvíce objektivní a  podle respondentů poskytuje 

ucelené, ov�Zené informace. K  informacím získaným ze sociálních sítí jsou opatrn�jbí. 

Pokud se jim informace zdá podezZelá nebo pokud je téma výrazn� zaujme, mají tendenci 

si fakta ov�Zovat. Kombinace více zdrojů je pro generaci Z  b�~ná praxe. Sociální sít� si 

nicmén� chválí pro svou schopnost zahrnout birokou bkálu pohledů, perspektiv i  témat, 

v�etn� t�ch marginalizovaných, co~ podporuje pluralitu názorů a  mo~ný dialog.  
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4.3  Zdroje zpráv o  změnách klimatu 

Mladá generace se nej�ast�ji dozvídá o  problémech týkajících se zm�n klimatu pZes 

sociální sít�. Instagram a  Twitter jsou mezi respondenty velmi populárními zdroji 

informací o  klimatické zm�n�.  

Zprávy na toto téma zaznamenávají zejména na profilech „dokontextu=, 

„politika_nejen_pro_mlade= nebo „jsemvobraze=. Profil Dokontextu se v  minulosti 

v�noval analýze a  vysv�tlení komplexních politických a  spole�enských témat. alo 

o  novináZský projekt, za kterým stála skupina mladých aktivistů, která se sna~ila 

poskytovat informace pZístupnou formou, která umo~ňovala rychlé pochopení slo~itých 

problémů. Politika nejen pro mladé se zam�Zuje na edukaci a  zapojení mladých lidí do 

politického d�ní, jeho~ sou�ástí je také Zebení klimatické krize, proto tématu v�nují 

samostatné pZísp�vky. Profil Jsem v  obraze vede Johana Bázlerová, která se soustZedí na 

poskytování krátkých a  pZehledných zpráv o  aktuálních událostech. V  oblasti klimatické 

krize sdílí aktuality, klí�ové body a  odkazy na dalbí zdroje, ze kterých �erpá informace. 

Respondenti chválili její schopnost stru�n� a  jednodube vysv�tlit důle~ité pojmy a  shrnout 

celé téma.  

Podle generace Z  mají díky sociálním sítím prostor i  mén� populární témata, která 

zviditelňují jednotlivci nebo malé organizace. Na Instagramu sílí také vliv influencerů, 

kteZí rozbiZují pov�domí o  globálních problémech. Problematika fast fashion související 

s  nadbytkem odpadu a  zát�~í pro planetu bývá �asto diskutovaná. V�nují se jí návrháZky 

nebo napZíklad bývalá modelka Natália Pa~ická, která se na svém instagramovém profilu 

ozna�uje za greenfluencerku.  

„Ukazuje tam temnou stránku výroby oble�ení a  je to a~ neuvěZitelný, co za tím stojí. Dělá 

s  tím prakticky osvětu a  hlavně cítím, jak to na mě i  dost působí, proto~e od tý doby, co 

jsem viděla jedno video, u~ nenakupuju v  H &M.= (R12) 

Vzrůst zájmu o  tZíd�ní odpadu také zapZí�iňují sociálním sítím, o  viditelnost tématu se 

podle gen Z  <rozhodn� nezasadila masová média= (R18). N�které spole�nosti (napZíklad 

IKEA) také �asto komunikují témata udr~itelnosti a  dotýkají se klimatické krize 

prostZednictvím svých marketingových kampaní. Pou~ívají své komunika�ní platformy 

k  propagaci udr~itelných produktů a  iniciativ, �ím~ pZispívají k  pov�domí 
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o  klimatických otázkách. 
ást vzorku ale upozorňuje, ~e firmy udr~itelnost zneu~ívají ve 

svůj prosp�ch, aby se zalíbily zákazníkům. Jejich aktivity pZitom nejsou reáln� ohleduplné 

vů�i ~ivotnímu prostZedí a  jde o  klamání zákazníka. Proto kladou o  to v�tbí důraz na 

ov�Zování a  dohledávání informací. Vyjma komunikace pZes placené kanály vyu~ívají také 

zmín�né influencery, kteZí mají �asto vliv na své sledující, co~ zvybuje dův�ryhodnost 

jejich sd�lení. Kombinují osobní doporu�ení s  profesionální prezentací, co~ mů~e mít 

silný dopad na vnímání a  chování mladých lidí. 

Zprávy týkající se klimatických otázek vídají také pZes sociální sít� zpravodajských webů 

(
T24, Seznam zprávy), kde jsou rozebrány buď jako samostatné téma nebo v  souvislosti 

s  ekonomikou nebo politikou. S  environmentálními problémy se generace Z  �áste�n� 

setkává také prostZednictvím TikToku a  YouTube. Na obou kanálech se vbak s  tématem 

setkávají pouze okrajov�. U  TikToku vidí důvod v  algoritmech, které generují videa 

podle toho, jaký obsah chce u~ivatel vid�t. Tohoto fungování jsou si zcela v�domi. 

Mů~eme také pozorovat oblibu ve sledování jejich oblíbených youtuberů. Zmín�ni byli 

Herdyn, Jirka vysv�tluje v�ci nebo Kovy. Herdyn, vlastním jménem Pavel Mikeb, je �eský 

YouTuber a  streamer, který se v�nuje pZedevbím tvorb� obsahu zam�Zeného na po�íta�ové 

hry a  herní komunitu. Krom� herního obsahu se Herdyn také v�nuje vlogům, kde sdílí své 

zá~itky a  názory na d�ní ve sv�t�. Obvykle jednou týdn� vybere téma ze sv�ta, kterému se 

v�nuje v  patnácti minutovém videu. JiZí Burýbek vystupuje pod profilem Jirka vysv�tluje 

v�ci a  to�í videa o  aktuálních tématech a  různých fenoménech sou�asnosti, sleduje ho 

pZes 390 tisíc odb�ratelů. Karel KováZ je youtuber, moderátor a  influencer známý pod 

pZezdívkou Kovy, jeho~ práci mladí oceňují nejen pro zábavné zpracování, ale také pro 

schopnost pZinábet důle~ité a  relevantní informace mladbímu publiku 

„Kovy udělá prostě 20minutový video, kde si udělá tu reberbi. Jde za těma lidma, pobaví se 

s  odborníkama, udělá rozhovory, pZe�te x  kní~ek, x  �lánků, x  zdrojů, udělá si z  toho 

vlastní názor a  to krásně seZadí do několika bodů, který pak Zekne polopatě a  jebtě to 

podá zábavnou formou.= (R14) 

Jedinci projevující aktivní zájem o  klimatické zm�ny sledují specializované weby jako je 

Ekonews nebo CzechCrunch. Ekonews.cz je úzce zam�Zený web, který hledá 

v  ekologických tématech souvislosti s  ekonomikou a  CzechCrunch sleduje témata pro 

modern� smýblející lidi a  rozebírá byznys, technologie, ale také kulturu nebo udr~itelnost. 
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Mladí tedy stru�n� na�erpají informaci titulkem a  popiskem ze sociálních sítí a  poté 

si  rozklikávají celé �lánky. Yada respondentů si vbímá také hostů podcastů, napZíklad 

u  
estmíra Strakatého, nebo zpravodajských redakcí (DVTV) kde se klimatické otázky 

rozebírají více do hloubky z  n�kolika úhlů. Mnozí si k  tématu klimatických zm�n 

uv�domují rozdíly v  pZístupu mainstreamových a  alternativních médií. Znatelný rozdíl je 

pZedevbím ve výb�ru témat.  

Se zprávami se setkávají také v  televizi nebo na online zpravodajských webech. Televize 

pro n� ovbem není primárním zdrojem, kde by se o  tématu cht�li dozvídat více informací. 

Zpravodajské weby vyu~ívají v�tbinou po rozkliku ze sociálních sítí nebo ve chvíli, kdy 

mají �as v�novat se novinkám ze sv�ta. 

4.4  Konkrétní témata zobrazovaná v  médiích 

Výpov�di respondentů odhalily n�kolik klí�ových témat, která se pravideln� objevují 

v  médiích. Zpravodajství se v  souvislosti se zm�nami klimatu �asto zam�Zuje na 

specifická, v�tbinou také neustále se opakující témata, která vyvolávají silné reakce 

u  veZejnosti. Dotazovaní uvedli best nej�ast�jbích témat, o  kterých se média zmiňují. 

Jedná se o  pZírodní katastrofy, extrémní teploty, vymírání organismů, tZíd�ní odpadu, 

sni~ování emisí a  akce ekoaktivistů. 

4.4.1  Přírodní katastrofy 

Jedním z  nejvýrazn�jbích témat v  mediálním zpravodajství jsou pZírodní katastrofy, jako 

po~áry, povodn� nebo hurikány. A�koli to jsou pZíklady aktuálních a  dramatických 

důsledků globálního oteplování, média se o  nich v  tomto kontextu nezmiňují. Katastrofy 

propojují s  pZíb�hy lidí, kteZí napZíklad pZibli o  domov. Respondenti tento pZístup zna�n� 

kritizují za jeho negativní zam�Zení. Média jsou obviňována z  toho, ~e se pZílib soustZedí 

na pZírodní pohromy a  smutné pZíb�hy a  nev�nují dostatek prostoru pozitivním v�cem 

nebo Zebením. Tento pZístup mů~e vést k  pocitu bezmoci a  rezignace u  veZejnosti, která je 

neustále vystavovaná dramatickým a  �asto d�sivým obrázkům bez nad�je na Zebení. 
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4.4.2  Změny teplot 

Dalbím �asto zmiňovaným tématem jsou teplotní rekordy a m�nící se po�así. Respondenti 

si vbímají, ~e média �asto referují o teplotních rekordech jako o dobré zpráv�, ani~ by 

poskytovala kontext, který by zdůraznil záva~nost tohoto jevu. NapZíklad extrémní horka a 

deficit zimy jsou prezentovány bez zmínky o tom, jaký mají negativní dopad na 

ekosystémy a organismy. Tato povrchní prezentace informací mů~e vést k mylnému 

vnímání klimatických zm�n veZejností a podcen�ní rizik spojených s t�mito zm�nami. 

4.4.3  Úpadek biodiverzity 

Média také �asto referují o  úpadku biodiverzity, tedy o  úbytku ~ivo�ichů, hmyzu 

a  rostlin, a  zabíjí je dle vbeho lidská �innost. V�dci tento jev vnímají jako jeden 

z  nejzáva~n�jbích důsledků klimatických zm�n a  respondenti vyjadZují lítost nad ztrátou 

biodiverzity a  obavy o  budoucnost planety: 

 „Ubývá ~ivo�ichů, hmyzu, rostlin. Rostou tu kytky, který by tu vůbec růst nemohly, máme 

tu jiný zvíZata, ne~ bychom měli mít. A  to se hodně projeví na nabí krajině, proto~e tu 

nebudeme mít opylova�e, nebudeme mít úrodu a  nebudeme mít na chleba.< (R11)  

Uvád�ným pZíkladem v  médiích je obraz ledního medv�da na tající kZe, který je �asto 

vyu~íván k  ilustraci tání ledovců. Lední medv�di jsou závislí na moZském ledu, aby 

dokázali lovit svoje zdroje potravy. Jejich vymírání se podle mladých v  médiích �asto 

ukazuje, i  kdy~ je tento problém �asto prezentován izolovan�, bez hlubbího vysv�tlení 

souvislostí a  pZí�in souvisejících s  úpadkem biodiverzity. 

4.4.4  Odpadový materiál a  třídění odpadu 

Problematika plastů a  jejich vlivu na ~ivotní prostZedí je dalbím �asto zmiňovaným 

tématem v  médiích. Zprávy se zam�Zují na zne�ibťování planety kvůli pZebyte�nému 

odpadu, pZevá~n� plastů. Vidí také důraz na  tZíd�ní odpadu jako jednoho z  kroků ke 

zmírn�ní dopadů na ~ivotní prostZedí. Respondenti si nicmén� st�~ují, ~e média �asto 

neposkytují dostate�né informace o  birbích souvislostech tohoto problému a  o  dalbích 

opatZeních, která by mohla být pZijata. Aktuáln� se také intenzivn� Zebí vyhazování 

oble�ení a  skládky. N�která média a  zvlábt� influenceZi se spolu s  udr~itelnými brandy 
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poubtí do osv�ty o  tzv. slow fashion, aby nedocházelo k  tak masivnímu vyhazování 

textilu, který lidé mají na sob� jen párkrát v  ~ivot�. 

4.4.5  Uhlíková stopa a  snižování emisí 

Zprávy týkající se uhlíkové stopy a  sni~ování emisí jsou v  médiích �asto spojovány 

s  průmyslem, politikou Evropské unie nebo firmami sna~ícími se produkovat mén� CO2. 

Média referují o  zprávách IPCC a  �asto prezentují zjibt�ní, ~e musí jednotlivé ekonomiky 

více zabrat, ukazují dosavadní výsledky sna~ení a  prezentují také urgenci problému. 

Svými výstupy �asto hrozí, ~e dojde k  nevratným zm�nám, které budou ovlivňovat celou 

populaci. Generace Z  si také vbímá velkého mno~ství zpráv, které popisují návrhy nebo ji~ 

pZijatá opatZení z  Evropské unie. Jde zejména o  zákazy a  opatZení zam�Zených na sní~ení 

emisí jako je napZíklad zákaz automobilů jezdících na fosilní paliva.  

„Teď v  médiích hodně jedou, jak se zavírají elektrárny nebo zavádí elektroauta, proto~e se 

Evropská unie zbláznila s  tím, ~e chce zakázat do roku 2030 spalovací motory. Vyvolává 

to slubnej boom u  veZejnosti, i  kdy~ v  tomhle pZípadě se moc nedivim.< (R14) 

Respondenti i  zde kritizují, ~e tyto zprávy neobsahují dostate�né vysv�tlení důvodů 

a  kontextu t�chto opatZení, co~ mů~e vést k  nepochopení a  negativnímu vnímání 

veZejnosti:  

„Myslím si, ~e by se mohlo ukazovat na takový ty problémy, který my potZebujeme vyZebit 

jako spole�nost, a  to jsou pZesně věci jako konec uhelným elektrárnám atd. Vlastně pZesně 

v  tom ty lidi vidí hrozně moc negativ, ale nevidí v  tom, pro� se to dělá. Nevidí ten smysl 

a  fakt nevidí ty reálný dopady, pro� je to tak hrozně bpatně a  co nám to mů~e pZinést.= 

(R12) 

4.4.6  Ekologi�tí aktivisté 

Ekologi�tí aktivisté jsou dalbím �asto zobrazovaným tématem v  médiích. Respondent R7 

napZíklad vnímá �iny ekologických aktivistů pozitivn�, proto~e se díky nim téma 

klimatické zm�ny dostává do médií. Naopak u  protestů nebo nátlakových akcí různých 

aktivistických skupin zdůrazňuje, ~e to veZejnost popouzí a  roz�iluje. Prezentace 

o  problematice klimatické krize působí kontraproduktivn� a  veZejnost problém naopak 

zneva~uje:  
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„Ty ekoaktivisti u~ dělají tak bílený věci, ~e se sna~í jakýmkoliv způsobem upozornit na to, 

~e se něco děje, a~ je to prostě bpatně z  jejich strany a  lidi je nemají rádi.< (R5) 

4.5  Vnímání mediální reprezentace klimatických změn 

Celá skupina zástupců generace Z  se shodla na jednotném názoru, ~e úroveň mediálních 

sd�lení je nedostate�ná. Zpravodajství kritizují zejména za svůj povrchní, negativní 

a  senzacionalistický pZístup. Mladí lidé by uvítali hlubbí analýzu, více edukativních 

informací a  odborných názorů, které by jim pomohly lépe pochopit slo~ité procesy 

a  důsledky klimatických zm�n. Skupina vbak kritizovala mediální reprezentaci 

klimatických zm�n hned ze besti různých úhlů pohledu. 

4.5.1  Absence hlubší analýzy klimatické krize 

Nedostate�né poskytování kontextu ve zprávách o  klimatických zm�nách pova~ují mladí 

lidé za nejv�tbí problém pZedevbím kvůli starbím generacím nebo mén� gramotným lidem. 

Respondenti by cht�li, aby média více vysv�tlovala, pro� dochází k  ur�itým událostem 

a  jaké jsou jejich birbí souvislosti. Chybí jim hlubbí analýza a  propojení jednotlivých jevů 

s  birbím kontextem klimatických zm�n. R16 napZíklad popsal, ~e zprávy �asto informují 

o  nových teplotních rekordech, ale neZebí pZí�iny a  důsledky t�chto zm�n:  

„Typicky prostá informace: někde padnul teplotní rekord. Mně to pZijde děsivý, ale média 

to div neslaví. Oznámí to, ale nikde ~ádná zmínka, ~e jde o  pZí�inu klimatický krize, co~ je 

kapku problém.< (R8) 

Respondenti �asto kritizují média za povrchní zpravodajství, které pouze popisuje ur�ité 

jevy nebo události bez hlubbí analýzy. Typickým pZíkladem je zpráva o  teplotních 

rekordech nebo vydání zprávy IPCC (2022) varující pZed negativními důsledky klimatické 

zm�ny. 

„Kdy~ si vezmu nějaký zprávy, tak tam mi Zeknou, ~e je tady nějaký problém, ale vlastně mi 

to nevysvětlí. Spíb mi jako o  tom Zeknou a  rozumím tomu, co mi Zíkají, ale nevysvětlí mi to 

do hloubky a  nerozumím těm pZí�inám a  té provázanosti.= (R7) 

Lidé nevidí smysl boje se sni~ováním emisí a  nevidí, pro� je aktuální stav bpatný. Yada 
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z  nich nemá pon�tí, ~e se d�je spousta v�cí kvůli klimatickým zm�nám a   neumí si 

pZedstavit reálné dopady, které budou mít v  následujících desetiletích výrazný vliv na 

ka~dodenní ~ivot spole�nosti. Média na to podle mladé generace neupozorňují nebo to 

neodůvodňují. Tento pZístup pouhého popisování událostí podle nich nepZinábí ~ádnou 

pZidanou hodnotu a  nevede k  lepbímu porozum�ní problému. V  otázce, kde vidí nejv�tbí 

pZeká~ky pro ideální interpretaci problému, identifikovali dva hlavní sm�ry. Prvním z  nich 

je, ~e tématu novináZi nerozumí, tudí~ ho ani nemohou interpretovat tak, aby m�l pro 

�tenáZe �i diváky pZidanou hodnotu. Druhým důvodem je, ~e spoustu lidí, zvlábt� t�ch 

starbích a  mén� gramotných, téma nezajímá a  média proto nemají tendenci mít dalbí práci 

s  vysv�tlováním. 

4.5.2  Absence edukace 

Edukace ve zprávách o  klimatických zm�nách je dalbí prvek, který generace Z  postrádá. 

Nabí populaci chybí základní znalosti o  tom, co má na zm�nu klimatu nejv�tbí vliv a  jaké 

kroky mohou v  boji proti klimatické krizi nejvíce pomoci. 

„Emise, Green deal, nějaká udr~itelnost. Umí vlastně někdo pZesně Zíct, co to je? Nebo jak 

se ty emise měZí, k  �emu se to dá vlastně pZirovnat, aby si to dokázal ka~dej pZedstavit? Já 

sám to nevím a  asi bych musel dost hledat, ně~ bych nějaký takový �lánek nabel.= (R18) 

Respondenti cht�jí mimo jiné v�d�t, jak se mohou jednotlivci zapojit a  co konkrétního je 

potZeba zm�nit. Tento nedostatek edukativních informací vede k  pocitu bezmoci 

a  frustrace, proto~e lidé nev�dí, jakým způsobem mohou pZisp�t ke zmírn�ní. 

4.5.3  Senzacionalistické zpravodajství 

Mainstreamová média jsou �asto obviňována ze senzacionalistického pZístupu. 

Respondenti kritizují média za to, ~e upZednostňují srdcervoucí pZíb�hy a  katastrofy na 

úkor objektivního informování. Dramatické a  emocionáln� nabité zprávy bývají 

prezentované za ú�elem zvýbení sledovanosti. 

„Kdy~ to Zeknu blbě, tak kdy~ umírají lidi nebo támhle Pepik po tornádu nemá kde bydlet, 

tak to je pro ty lidi prostě trhák, to si ka~dý rozklikne. Senzace lidi zajímají, to si myslím, ~e 

je strabně moc poutá k  té obrazovce a  zůstanou u  ní.= (R4) 
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Této kritice �elí zejména mainstreamová média, konkrétn� televize Nova a  Prima, web 

CNN Prima News, bulvární relace Blesk nebo extra.cz. Vbechny definuje kritika za 

senzacionalistický pZístup, který mů~e vést k  bíZení paniky nebo zkreslování celé 

problematiky nedostate�ným vysv�tlováním.  

Jistou snahu o  prezentaci bez senzacionalistických prvků pZikládají 
T1 a  
T24 nebo 

webům aktualne.cz �i seznamzpravy.cz. Od alternativních médií, konkrétn� Respektu, 

Deníku N  nebo deníku Alarm, ovbem zaznamenali obsah, kde byly n�které výstupy 

<dobZe popsané= (R13). Rozebírají je dostate�n� do hloubky s  pomocí rozhovorů 

s  odborníky.  

Skupina respondentů tém�Z jednohlasn� souhlasí s  tím, ~e média se soustZedí na negativní 

zprávy a  vyu~ívají dramatické prvky, aby zvýbila emocionální dopad na diváky. Vybírají 

si <jobovky=, které komunikují prostZednictvím reportá~í s  dramatickou hudbou 

a  pZíb�hem lidí, kterých se událost dotkla, nebo prezentují tání ledovců se zvíZaty, která 

umírají. N�kteZí takovou prezentaci vidí za <absurdní=, <pitomou= nebo ji hodnotí, ~e 

<zbyte�n� hrajou na city=. Vytýkán je také negativistický typ zpráv, který shrnuje R2: 

„Já vlastně skoro nikde nevidim, ~e se něco podaZilo, ~e jsme něco vyvinuli. Vlastně mi 

pZijde, ~e na nás média chrlej jen nepZeberný mno~ství negace a  katastrof.< 

Generace Z  proto výrazn� kritizuje média za to, ~e �asto pou~ívají výstra~ný tón 

a  vyvolávají v  lidech strach. Zprávy o  klimatických zm�nách jsou �asto prezentovány 

jako katastrofické scénáZe a  ve spoust� pZípadech pZehnan� strabí:  

„Libí se to zpráva od zprávy. U  některých je dobré malinko vystrabit, aby je to pZinutilo ke 

změně. Ale kdy~ Zeknou něco ve smyslu, ~e do pár let tu umZou stovky tisíc lidí, to mi 

nepZijde úplně v  pohodě.= (R13) 

Tento názor se shoduje s  konceptem „fear appeal< z  komunika�ních studií, kde je 

efektivita strachu jako motiva�ního nástroje diskutabilní, proto~e nadm�rné pou~ití mů~e 

vést k  opa�nému efektu. Mů~e se také jednat o  fenomén zvaný negativity bias, kdy média 

upZednostňují negativní informace, proto~e pZitahují více pozornosti.  

Jak bylo zmín�no v  kapitole výbe, �asto se v  médiích ukazují protesty ekoaktivistů. Podle 

dotazovaných má jejich �innost lidi pZinutit se zamyslet nad aktuálním chováním 

a  motivovat je v  boji proti zm�nám klimatu. To má vbak zcela opa�ný efekt a  zprávy 
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tohoto typu �tenáZe spíbe rozhoZ�í a  �in odsoudí. Tento pZístup mů~e vést k  tomu, ~e lidé 

se stávají imunní vů�i záva~ným událostem. Média vbak o  ekoaktivistech �asto hovoZí. 


ím kontroverzn�jbí téma, které pZiláká publikum, tím lépe. 

4.5.4  Neatraktivní způsob prezentace 

N�kteZí respondenti nevynechali kritiku reportá~í nebo �lánků popisujících katastrofické 

pZíb�hy, ale také rozebírali výstupy, konkrétn� �lánky, které se sna~í o  ucelené podávání 

informací o  vybrané environmentální oblasti. A�koli se n�které výstupy sna~í vycházet 

z  odborných dat, vyjadZují se k  nim, ~e jsou �asto dlouhé a  plné termínů, kterým lidé 

tolik nerozumí. Poukazují na pZímou Ze� n�kterých odborníků, kterou novináZi do textu 

vkládají a  kvůli způsobu jazyka nejsou pro �tenáZe tak snadno pochopitelné a  pZedevbím 

�tivé. Mladí tak ukazují dva protipóly – pZíb�hy postavené na strachu, které táhnou 

k  obrazovkám, a  texty, které informují o  aktuálním d�ní, ale jsou �asto pova~ované za 

nudné a  neatraktivní. Ve výstupech jim chybí více videí, ilustrací nebo animací, které by 

téma dobZe shrnuly a  tím pádem bylo i  zajímav�jbí.  

4.5.5  Klimatická krize jako zpochybňované a  zneužité téma 

Velké firmy jsou schopné manipulovat veZejné mín�ní ve svůj prosp�ch a  prezentují 

zkreslené nebo nepravdivé informace. Tento jev v  odborné literatuZe ozna�ujeme jako 

„greenwashing< kdy korporace prezentují své �innosti jako ekologicky pZív�tivé, zatímco 

ve skute�nosti nadále pZispívají ke zne�ibt�ní planety, v�nují svou pozornost menbím 

projektům, které nemají takový dopad, nebo jejich udr~itelný projekt ani není zcela 

jednozna�n� ohleduplný vů�i ~ivotnímu prostZedí. Korporace jsou motivované získat 

sympatie zákazníků na úkor dlouhodobé udr~itelnosti a  ochrany ~ivotního prostZedí.  

Respondenti také zmiňují bíZení dezinformací, které podkopává snahy o  Zebení 

klimatických problémů. Dezinformace chápou jako nepravdivé nebo zavád�jící informace 

bíZené za ú�elem ovlivn�ní veZejného mín�ní. V  kontextu klimatických zm�n mohou 

takové dezinformace vést k  pochybnostem o  v�deckém konsensu, a  sice ~e na zm�nu 

klimatu má zna�ný podíl lidská �innost. Zpochybnit význam a  vebkeré snahy a  iniciativy 

v  boji proti klimatu mají na sv�domí pZedevbím ropné spole�nosti, které necht�jí pZijít 

o  své zisky. Velké mno~ství dezinformací je zaznamenáno pZedevbím na sociálních sítích. 
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Základem jsou dezinforma�ní weby, které informují o  události, a  ta se pak dále bíZí pZes 

jednotlivé u~ivatele napZíklad pZes Facebook, kde se shroma~ďují dalbí lidé podporující 

stejný názor. To je jeden z  důvodů, pro� generace Z  pova~uje Facebook za toxické 

prostZedí a  platformu tolik nevyu~ívá. 

4.5.6  Nedostate�né mediální pokrytí tématu  

N�kteZí lidé jako svou nejv�tbí výtku vů�i médiím uvedli nedostate�né pokrytí zm�n 

klimatu. Zm�ny klimatu by m�ly být více diskutovány v  kanálech, které sledují pZedevbím 

starbí generace, a  to nejen v  negativním kontextu. Téma by se m�lo více protla�ovat, aby 

vzbudilo vybbí zájem u  generace rodi�ů a  prarodi�ů. Nedostatek informací vede k  tomu, 

~e veZejnost není dostate�n� informovaná o  záva~nosti problému. N�kteZí respondenti jsou 

pZesv�d�ení, ~e jakmile by média téma více protla�ovala, veZejnost by klimatickou krizi 

také vnímala více vá~n�. Na druhé stran� zazn�l zcela opa�ný názor, ~e o  tématu se mluví 

dostate�n�, ale jak ji~ bylo zmín�no, bpatným způsobem - média dostate�n� nevysv�tlují 

nebo nekomunikují zajímavou formou. 

4.5.7  Absence odborných názorů 

Dalbím �astým bodem kritiky je nedostatek odborných vyjádZení a  v�deckých podkladů. 

Respondenti by uvítali více informací od expertů, které by pomohly lépe pochopit slo~ité 

procesy a  důsledky klimatických zm�n. Nejv�tbí kritika op�t padá na komer�ní televizní 

kanály, které upZednostňují rychlost a  senzaci pZed kvalitou a  hloubkou informací. 

Stí~nosti jsou také na novináZe s  písemnými výstupy, kteZí píbí  bez dostate�ného vzd�lání 

v  oblasti ekologie, co~ vede k  povrchnímu a  n�kdy i  zavád�jícímu pokrytí tématu. 

Pokud názory napZíklad klimatologů nebo meteorologů pou~ijí, pak �asto pouze kopírují 

jejich slova a  pro populaci je sd�lení bpatn� srozumitelné. Odborný názor, který vysv�tluje 

souvislosti je potZebný, ale novináZ by m�l sd�lení upravit tak, aby bylo pro cílové �tenáZe 

srozumitelné a  pochopitelné. Mladí vbak nabývají dojmu, ~e n�kteZí novináZi sami nev�dí, 

o  �em mluví, a  nemohou tak pZedat hodnotné informace. 
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4.6  Emoce generace Z  při �tení zpráv týkajících se 

změn klimatu 

PZi analýze emocí generace Z  v  souvislosti se zprávami o  zm�nách klimatu se ukazuje, ~e 

vyvolávají biroké spektrum negativních emocí, které ovlivňují jejich vnímání a  psychickou 

pohodu. Mezi nej�ast�ji zmiňované emoce patZí strach, smutek, úzkost, obavy, pocit viny, 

bezmoci �i frustrace, anebo také pocit otup�losti vů�i dosavadní komunikací této 

problematiky. Na druhé stran� cítí také touhu po v�d�ní a  aktivním zapojení do Zebení 

klimatických problémů. 

4.6.1  Strach a  smutek 

Strach a  smutek jsou dominantními emocemi, které generace Z  pociťuje pZi �tení zpráv 

o  klimatických zm�nách. Respondenti pZi popisu svých emocí také pou~ívají výrazy jako 

„d�sivý< a  „depresivní<. Ze situace se cítí sklí�en�. Negativní dopady, jako je 

zne�ibťování ~ivotního prostZedí nebo vyhynutí n�kterých organismů, vyvolávají nejen 

pocit smutku, ale �áste�n� i  vzteku.  

„Cejtim větbinou smutek, mo~ná i  nějaký způsob nabtvání na ty lidi, ~e jsou schopni pro 

svůj ekonomický růst, pro svůj pocit btěstí asi bych Zekl, schopný obětovat to ~ivotní 

prostZedí. Vůbec nad tím nepZemýblí, prostě hlavně aby bylo vbeho dostatek.= (R10) 

4.6.2  Úzkost a  obavy 

Úzkost a  obavy z  budoucnosti jsou dalbími výraznými emocemi, které generace 

Z  pociťuje v  souvislosti s  klimatickými zprávami. Respondenti vyjadZují obavy z  toho, 

~e lidstvo dostate�n� nereaguje na klimatickou krizi a  problémy se budou Zebit a~ tehdy, 

kdy bude pZílib pozd�. Tento pocit ohro~ení ovlivňuje jejich ka~dodenní ~ivot. N�které 

zprávy doká~í vyvolat takové obavy z  budoucnosti, ~e ze strany jedné respondentky 

dochází k  úvahám, zda má zplodit d�ti. Obavy pZichází pZedevbím kvůli ne�innosti 

politiků, kteZí se dostate�n� neanga~ují: 

„Mám pocit, ~e ti, co jsou u  moci, se o  to nezajímají, proto~e se to nedotkne jejich ~ivota, 

ale nabeho.< (R6)  
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V  rozhovoru také zazn�lo, ~e je lepbí se n�kterým negativním zprávám vyhýbat, zvlábt� 

t�m v  televizi, aby se �lov�k snadno nedostal do bpatné nálady a  nevyvolalo to úzkosti. 

N�kteZí respondenti se zprávám o  klimatu vyhýbají nejen kvůli emocím, ale také proto, ~e 

mají pocit, ~e se nikdy nedozví nic nového. Informace o  extrémním suchu nebo 

mezinárodních dohodách a  dalbích iniciativách jsou podle nich stále stejné a  postrádají 

konkrétní a  srozumitelné kroky, jakými Evropská unie nebo 
eská republika bojují proti 

zm�nám klimatu.  

„Je to poZád dokola, slybím jen, ~e je to nejhorbí sucho za posledních x  let, ale nikde se 

nedozvím, co konkrétně máme dělat, aby se to zlepbilo.< (R4) 

4.6.3  Pocit viny, bezmoci a  frustrace 

Generace Z  také �asto pociťuje vinu za svůj podíl na klimatických zm�nách, pZesto~e 

vnímají, ~e mají jen omezený vliv na Zebení tohoto globálního problému. Podle jejich slov 

nejsou schopni ovlivnit zm�ny na makro úrovni a  cítí tak pocit bezmoci.  

„Je to frustrující. PoZád slybíme, jak je to důle~ité, ale vlastně mi pZijde, ~e toho děláme 

jako spole�nost strabně málo.< (R11) 

Pocit viny je �asto doprovázený frustrací z  nedostate�ných akcí vlád a  velkých korporací, 

od kterých by o�ekávali v�tbí iniciativu. Dalbí respondentka pZiznala, ~e má pocit 

beznad�je, kdy~ vidí, jak málo se toho ve skute�nosti d�lá pro ochranu planety.  

4.6.4  Pocit otupělosti 


ást vzorku pZiznává, ~e ji~ necítí ~ádné emoce a  vů�i zprávám je do jisté míry imunní. 

Důvodem je, ~e jsou jedinci pZehlceni mno~stvím informací, které na n� doléhají 

z  různých komunika�ních kanálů. Tento fenomén v  mediálních studiích ozna�ujeme jako 

„informa�ní pZetí~ení<.  

„PZiznám se, ~e jsem tak nějak otupěl, vzhledem k  tomu, ~e se to na �lověka valí ze vbech 

stran a  bohu~el je to �asto zneu~ívané a  �lověka to dost otráví, proto~e se nedozví 

relevantní informace, ale hrnou se na něj nesmysly.< (R18) 

Tento stav je �asto výsledkem konstantního vystavení se velkému mno~ství informací, 

které vede k  mentální únav�. Pojmem <�asto zneu~ívané= respondent poukazuje na výskyt 
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tzv. fake news a  dezinformací, které manipulují s  fakty za ú�elem ovlivn�ní veZejného 

mín�ní. Zneu~ití také pozoruje v  komunikaci firem, které se tváZí „zelen�=. 

4.6.5  Touha pomoci 

Navzdory pZevládajícím negativním emocím existuje mezi generací Z  také silná touha po 

aktivním zapojení do Zebení klimatických problémů. Kdy~ si �te nebo vidí n�které zprávy, 

vyvolává to v  ní pocit potZeby <n�co ud�lat=. Respondenti vyjadZují zájem o  získání více 

informací o  tom, jak mohou jako jednotlivci pZisp�t ke zmírn�ní dopadů klimatických 

zm�n.  

„Pro mě jako pro �lověka, který by s  tím chtěl něco dělat, tak já bych tam v  těch zprávách 

chtěla mít,  jak já ty emise sní~ím.= (R17) 

Touha po v�d�ní je motivovaná jak osobním zájmem, tak i  pocitem zodpov�dnosti za 

budoucnost planety. Aktivní zapojení do Zebení klimatických problémů by podle nich m�lo 

zajímat celou spole�nost. Pro média by proto m�lo být klí�ové, aby nejen informovala 

o negativních dopadech klimatických zm�n, ale také poskytovala konkrétní rady 

a inspiraci, jak se dá situace zlepbit. 

4.7  Představy generace Z  o  roli médií  

Generace Z  má jasné a  �asto kritické pZedstavy o  tom, jak by média m�la pZistupovat 

k  informování o  klimatické zm�n�. Tato skupina mladých lidí klade důraz na informování 

o  aktuálních událostech, edukaci, nestrannost a  objektivitu, dostupnost informací, 

zodpov�dnost médií a  vnímá významnou roli médií ve formování veZejného mín�ní. 

4.7.1  Aktuální informace  

Jedním z  klí�ových o�ekávání generace Z  je, ~e média budou hrát aktivní roli 

v informování o  aktuálních tématech a  událostech. Tato generace, vyrůstající v digitálním 

prostZedí, o�ekává, ~e jim budou informace poskytovány rychle a  spolehliv�. V  dnebním 

digitálním sv�t� je obzvlábt� jednoduché a  prakticky standardem poskytovat nejnov�jbí 

informace takZka okam~it� díky pokro�ilým technologiím a  sociálním sítím, které 

umo~ňují neustálý tok zpráv. 
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Respondenti výzkumu �asto poukazují na to, ~e rychlost v  poskytování novinek je klí�ová. 

Pokud média nejsou schopna reagovat rychle a  pZinábet nejnov�jbí zprávy, ztrácejí svou 

relevanci a  diváky. V  konkuren�ním prostZedí, kde ka~dý okam~ik mů~e být rozhodující, 

se novináZi a  mediální spole�nosti �asto sna~í být první, kdo pZinese exkluzivní informace. 

Na druhou stranu vbak n�kteZí respondenti upozorňují na problém, který s  touto rychlostí 

souvisí. „Honba za výkonem a  rychlostí= (R2) mů~e �asto vést k  ústupkům v  kvalit� 

a  hodnot� poskytovaných informací. Respondenti uvád�jí, ~e n�kdy média publikují 

neov�Zené informace jen kvůli tomu, aby informovala jako první a  m�la jistou exkluzivitu. 

Zcela neov�Zené a  spekulativní zprávy by nem�ly v  mediálním prostoru od profesionálů 

mít místo.  

„UpZímně já bych si asi dneska spíb dával bacha co vypustim a  radbi bych to ověZil, ale ta 

doba je prostě tak uspěchaná, ~e ty média jedou rychle jak fretky a  vypustí nějaký věci, 

který jsou tZeba zavádějící. Nebo mnohdy ti ten �lánek Zekne uplný kulový, ale máb teď 

hned rychlej pZehled co se děje.= (R13) 

Podle respondentů tak vzniká riziko, ~e pokud je hlavním cílem poskytnout informace jako 

první, mů~e docházet k  bíZení neov�Zených nebo nepZesných zpráv. To pak do budoucna 

sni~uje dův�ru v  dané médium. Tato situace klade pZed mediální profesionály výzvu najít 

rovnováhu mezi rychlostí a  důkladností. 

4.7.2  Pravdivé informace 

Jedním z  klí�ových o�ekávání generace Z  je, ~e média budou poskytovat pravdivé 

a pZesné informace. Tato generace, vyrůstající ve sv�t� digitálních technologií 

a nepZetr~itého toku informací, klade vysoký důraz na to, aby profesionální média plnila 

funkci spolehlivého zpravodaje. A�koliv generace Z  o�ekává, ~e média budou aktivn� 

informovat veZejnost o  aktuálních událostech a  tématech, mnozí z  nich pochybují, ~e tak 

budou �init s  maximální pZesností a  objektivitou. 

„Já u~ ani od těch profi médií vlastně nějaký o�ekávání nemám. Asi bych o�ekávala, ~e 

budou prosazovat pravdu, kdy~ maj tak ohromnej vliv ovlivňovat lidi, ale kdy~ kolikrát 

vidim nějaký debaty a  ten moderátor ty blbce neumí ani uzemnit nebo konfrontovat je 

s  tim, ~e mluví blbosti, tak ztrácim vebkerý iluze.= (R15) 
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Respondenti �asto poukazují na to, ~e pravda se do médií ne v~dy dostává. Mnoho 

mediálních kanálů dává prostor hostům nebo osobnostem, kteZí nejsou v~dy odborníky 

v  dané oblasti. Tím, ~e tito jedinci vyjadZují své osobní názory, �asto dochází k  bíZení 

nepZesných nebo zavád�jících informací, co~ mů~e zmást publikum, které se sna~í rozlibit 

mezi fakty a  osobními názory. Zároveň je podle nich nutné, aby média v�novala zvýbenou 

pozornost tomu, komu dávají prostor. Média by m�la být zodpov�dná za to, aby nedávala 

dezinformátorům a  lidem bíZícím nepravdivé nebo zavád�jící informace pZíle~itost ovlivnit 

masy lidí. NovináZi a  mediální instituce obecn� mají dbát na pe�livý výb�r, koho nebo co 

vlastn� prezentují, aby zprávy byly pZínosné a  dův�ryhodné a   udr~ely si dův�ru 

veZejnosti. A�koli zaznívá kritika na aktuální pZístup mnoha profesionálních masových 

médií, n�které jsou hodnoceny pozitivn� za svou snahu. Nej�ast�ji zaznívá zpravodajství 


T24 a Seznam zpráv, pak u~ zaznívají jednotliv� média jako Deník N, Respekt, DVTV. 

Nejv�tbí problém v  bíZení nepZesností vidí na sociálních sítích. A�koliv generace 

Z  o�ekává, ~e média budou prezentovat pravdivá a  ov�Zená fakta, pova~ují to za tém�Z 

nemo~né vzhledem k  rostoucí svobod� vyjadZování na sociálních sítích a  platformách, 

kde mů~e kdokoli sdílet své názory bez ohledu na odborné znalosti. Mladí také zmiňují 

cílené bíZení dezinformací. Konzumenti tak mohou ztrácet pZehled o  tom, co je pravda 

a  co ne. Mladí lidé proto stále více volají po ov�Zování pravdivosti informací. Také 

zdůrazňují, ~e starbí generace, jejich rodi�e a  prarodi�e, nejsou zvyklí na takové mno~ství 

informací a  �asto nemají nástroje nebo dovednosti potZebné k  ov�Zování pravdivosti 

zpráv. To vede k  vybbí náchylnosti k  dezinformacím a  fake news. Mladí lidé proto vidí 

potZebu zlepbit mediální vzd�lávání napZí� v�kovými skupinami a  zdůraznit význam 

kritického myblení pZi konzumaci médií. 

4.7.3  Edukace 

Jak bylo zmín�no v  kapitole 4.5.2, generace Z  u  médií zna�n� postrádá roli edukátora. 

Média podle ní nejsou jen prostZedkem zábavy, ale i  vzd�lávacím nástrojem, který mů~e 

pZisp�t k  lepbímu pochopení slo~itých témat a  k  informovan�jbímu ob�anskému ~ivotu. 

Vzd�lávání veZejnosti pZedevbím v  tématech týkajících se ekonomiky, politiky nebo práv� 

environmentálních problémů pova~ují za nutné. Důvodem je, ~e na n�kterých bkolách se 

tato témata tolik neprobírají.  
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„Na bkolách se to moc nerozebírá, zvlábť na u�ňácích, a  kde jinde by se měli lidi dozvídat 

nový informace ne~ z  médií. Média by za mě měla aspoň trochu vzdělávat.< (R15) 

Média by m�la hrát roli ve zvybování pov�domí o  důle~itých tématech, která by jinak 

mohla být opomíjena. Vysv�tlování souvislostí v  rámci environmentální problematiky je 

zdárným pZíkladem. Generace Z  stojí za tím, ~e média mají potenciál ovlivňovat názory 

a  postoje veZejnosti, proto tuto funkci generace Z  vnímá jako velmi důle~itou. 

4.7.4  Nestrannost a  objektivita 

Generace Z  zdůrazňuje potZebu, aby média byla nestranná. I  kdy~ uznává, ~e je utopie 

o�ekávat zcela objektivní a  nezkreslenou pravdu, pZesto ji po médiích vy~aduje 

a  a  pova~uje ji za jednu z  nejdůle~it�jbích zásad pZi tvorb� obsahu. Za nejvíce objektivní 

a  nestranné médium pova~ují 
T24 a  
T1. Naopak komer�ní televizní noviny hodnotí 

zna�n� negativn�. 

V  oblasti zpravodajství týkajícího se klimatických zm�n je mezi respondenty pZevládající 

názor, ~e média by m�la poskytovat v�decky podlo~ené informace, co~ by m�lo 

automaticky zaru�it jejich objektivitu. V�da a  podlo~ené statistiky jsou podle nich 

zdrojem pravdy. N�kteZí respondenti v  duchu analyzovali nej�ast�jbí narativy v  médiích 

a  hodnotili je jako relativn� objektivní, neboť �asto pouze informují o  událostech, 

napZíklad o  pZírodních katastrofách. V�tbinou se jedná o  popisné zpravodajství, které se 

vyhýbá vysv�tlování komplexních jevů �i edukaci, díky tomu je zde minimální prostor pro 

osobní názory novináZů. V  t�chto pZípadech je pouze zásadní, aby nedocházelo ke 

zleh�ování situace, proto~e by to mohlo ovlivnit vnímání záva~nosti problému ze strany 

konzumentů. 

Co se tý�e nestrannosti, je to obecn� pova~ováno za velmi náro�ný úkol. Respondenti 

Zíkají, ~e novináZ by nem�l prosazovat svoje pZesv�d�ení a  nem�l by být ovlivn�n ani 

mediální organizací, ve které pracuje. Ye� je zejména o  tom, ~e by média nem�la být 

ovlivn�na politickými nebo komer�ními zájmy, co~ je vnímáno jako zásadní problém: 

„
asto vidíme, ~e některá média tla�í svoji agendu nebo respektive agendu jejich majitelů, 

tak~e vlastně jsme svědky toho, ~e protla�ují některá témata a  tím pádem ur�ují témata ve 

spole�nosti.= (R18) 
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Zmín�n byl konkrétn� stZet zájmů Andreje Babibe nebo Daniela KZetínského a  jejich 

mo~nost ovlivnit zpravodajství, co~ je pova~ované za naprosto nepZijatelné. 

4.7.5  Role ve formování veřejného mínění 

Média mají podle generace Z  vliv na formování veZejného mín�ní a  spole�enské debaty. 

Tato role je velmi důle~itá, ale mladí vnímají také obrovskou odpov�dnost za způsob, 

jakým média prezentují informace. Z  toho mají jisté obavy: 

„Nerada to Zíkám, ale formují tu spole�nost a  vlastně reálně ovlivňujou veZejné mínění, 

jen~e mi pZijde, ~e nějaká rychlost, aktuálnost a  co největbí bizár dneska vítězí nad 

nějakým propracovaným obsahem.= (R12) 

Média by tedy m�la pomáhat zviditelňovat důle~itá témata s  nejvybbí opatrností, jaké 

informace sdílí, aby formovala veZejné mín�ní pozitivním způsobem. Ve své práci by m�li 

být novináZi transparentní a  nést plnou odpov�dnost za pZesnost a  dův�ryhodnost 

poskytovaných informací. 

Svou roli mají rovn�~ sociální média a  influenceZi, kteZí hrají důle~itou roli ve zvybování 

pov�domí o  ur�itých tématech, co~ doplňuje tradi�ní mediální kanály. Sociální sít� 

a  influenceZi �asto vyu~ívají personalizované a  autentické formy komunikace, které jsou 

efektivní pZi zvybování pov�domí o  klimatických zm�nách. Z  názorů dotazovaných tedy 

vyplývá, ~e média mají schopnost pZedstavit a  zvýraznit témata, která by mohla být jinak 

pZehlí~ena nebo která aktuáln� nemají dostatek prostoru ve veZejném diskurzu. 

4.7.6  Srozumitelná a  dostupná mediální komunikace 

Generace Z  zdůrazňuje potZebu, aby média byla dostupná a  mediální sd�lení byla 

srozumitelná pro biroké spektrum publika. V  tomto sm�ru mů~eme identifikovat tZi různé 

způsoby smýblení, jak by m�lo být podle mladých lidí zpravodajství dostupné. 
ást klade 

důraz na aktuálnost informací a  jejich okam~itou publikaci, jiní cht�jí nacházet zprávy 

s  kompletním rozborem problematiky ideáln� od jednoho zdroje bez nutnosti hledat 

relevantní informace v  nepZeberném mno~ství zdrojů. Po~adují dostupný zdroj, ze kterého 

budou informace vbechny pohromad�, dobZe strukturované a  pZehledné. Snadný pZístup 
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také Zebí z  pohledu zpracování zpráv, které budou pro mladbí generace srozumitelné 

a publikované ve vhodné podob�. Média by se m�la pZizpůsobit aktuálním trendům 

v konzumaci zpráv a  stav�t obsah podle toho, co mladí lidé sledují. PZíkladem je 

prezentace problematiky prostZednictvím videí od youtubera Kovyho nebo podcast 

s  
estmírem Strakatým, který je oceňován za své Ze�nické schopnosti a  za to, ~e si zve 

relevantní hosty k  diskusi o  daných tématech. 

4.8  O�ekávání od médií a  novinářů ve vztahu ke 

klimatické změně 

Generace Z  má jasná a  specifická o�ekávání od médií a  novináZů, pokud jde o  pokrytí 

klimatické zm�ny. Tato o�ekávání se zam�Zují na reberbi a  hlubbí analýzu, kritický pZístup 

ke zdrojům, po~adavek na edukativní obsah, poutavou formu a  reprezentaci klimatických 

zm�n jako vá~ného tématu veZejné agendy.  

4.8.1  Rešerše a  hlubší analýza 

Jedním z  klí�ových po~adavků generace Z  je zlepbení mediálního pokrytí klimatických 

zm�n tím, ~e bude kladen důraz na ov�Zené v�decké informace, které budou zpracovány 

pro cílové publikum. Mladí usilují o  omezení katastrofických a  d�sivých narativů. 

V  kapitole výbe byla patrná kritika na média za to, ~e se soustZedí pouze na katastrofy 

nebo negativní aspekty, ani~ by nabízela hlubbí kontext nebo ukazovala cesty k  Zebení.  

Generace Z  také poukazuje na to, ~e média nenabízejí různé perspektivy a  analýzy 

k diskutovaným tématům a  pokud ano, jde v  zásad� o  dva navzájem si protiZe�ící názory. 

„V~dycky je tam buď jen jeden názor nebo tZeba dva absolutní extrémy. Vlastně to funguje 

úplně stejně jako v  tom poZadu s  Jílkovou, ta tam má v~dycky nějaký dva exoty co se tam 

celou hodinu rafou, proto~e maj diametrálně jiný názory.< (R14)  

N�kolik respondentů si vzpomíná na pZíklady debat nebo diskuzí, kde jsou prezentovány 

dva protichůdné názory. NapZíklad jeden názor zdůrazňuje naléhavost okam~itého Zebení 

klimatických zm�n, zatímco druhý tvrdí, ~e klimatická zm�na je nevyhnutelná a  nelze 

podniknout kroky, které by m�ly celosv�tový vliv. Dalbím pZíkladem jsou debaty 
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o  elektroautech - jeden názor je, ~e jsou dobrým Zebením, zatímco druhý tvrdí, ~e by 

Evropa jejich zavedením sv�t nespasila. Respondenti se shodují, ~e novináZi by m�li 

provád�t důkladnou reberbi různých zdrojů a  interpretovat názory tak, aby nabídli vhodná 

Zebení. Informace by m�ly být pZedány srozumitelnou formou. Mnoha respondentům zále~í 

na kvalitním obsahu od profesionálních mediálních institucí, a  o�ekávají, ~e novináZi 

zastanou funkci „ov�Zovatelů<. To znamená, ~e by m�li vyslechnout biroké spektrum 

zdrojů a  na základ� ov�Zených dat vytvoZit zprávu. 

4.8.2  Kritický přístup ke zdrojům 

Generace Z  o�ekává, ~e novináZi budou pe�liv� vybírat své zdroje a  spoléhat se na 

odborníky a  dův�ryhodné informace. Tím myslí pZedevbím v�dce, klimatology nebo 

meteorology. Kritizují praxi oslovování lidí, kteZí nejsou pro dané téma relevantní, ale jsou 

známí ve veZejné sféZe. Tento problém se týká nejen klimatických zm�n, ale i  dalbích 

témat, jako jsou napZíklad volby, kde se vyjadZují bývalí �lenové vlády jako Miroslav 

Topolánek a  prostor se tolik nev�nuje politologům. Respondenti po~adují, aby novináZi 

oslovovali skute�né odborníky a  prezentovali jejich názory.  

V  rámci zdrojů pozorujeme u  mladých lidí dva protichůdné názory. Na jedné stran� 

panuje pZesv�d�ení, ~e by m�l existovat jeden pravdivý a  tedy hlavní zdroj, aby 

nedocházelo k  upravování faktů a  do spole�nosti se <nedostaly zbyte�né l~i=(R2). N�kteZí 

naopak zastávají názor, ~e novináZ by m�l pracovat s  co nejv�tbím po�tem zdrojů, téma 

objektivn� zpracovat a  vytvoZit výtah t�ch nejdůle~it�jbích informací. Zprávu by m�l 

zpracovat a  upravit podle cílové skupiny, která dané médium �te nebo sleduje. Chybou je 

kopírovat v�dce slovo od slova, proto~e je zb�hlý v  terminologii oboru, o  které mluví. 

Práce novináZe nebo dalbích mediálních tvůrců je znát svou cílovou skupinu a  podle ní 

pZelo~it odborný jazyk do jednoduchých slov, aby �tenáZům dávaly smysl a  publikum si 

tak odneslo informace, které si snáze zapamatuje. 

4.8.3  Poutavá forma 

Styl a  forma zpracování má neblahý vliv na to, �emu konzumenti v�nují pozornost a  zda 

si informace zapamatují. Generace Z  preferuje kratbí a  vizuáln� zajímavé formáty pro 

zpravodajství o  klimatu, které jsou snadn�ji stravitelné a  zajímav�jbí pro mladbí generaci. 
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Platformy jako Instagram a  TikTok mají podle nich velký potenciál. Ideální zpravodajský 

formát by m�l obsahovat infografiky s  nejdůle~it�jbími fakty a  shrnutí se základní 

myblenkou, kterou si �tenáZi mají zapamatovat.  

„Mně by tZeba pomohlo vyjma textu vidět i  nějaký ilustrace nebo videa, umět si to prostě 

trochu pZedstavit co se vlastně děje. Ty suchý texty moc neosloví.< (R3)  

Důle~ité je samozZejm� pZizpůsobit formát sd�lení různým publikům. Pro mladbí generaci 

jsou to videa, podcasty, grafické zpracování nebo krátké texty, zatímco starbí generace 

ocení tradi�n�jbí formáty. N�kolikrát zmín�ným pZíkladem, jak ideáln� odprezentovat 

problematiku klimatické krize, byl dokument „David Attenborough: }ivot na nabí planet�= 

Prezentace by m�la hrát na pozitivní emoce a  nad�ji. Je důle~ité ukázat, jak planeta pZibla 

o  spoustu druhů zvíZat, ale stále jich je tu mnoho, které mů~eme zachránit. Onou poutavou 

formou musí být i  pou~ívání pZíb�hů a  vizuálních prvků, které vyvolávají empatii 

a  soucit, ale ned�sí. 

4.8.4  Nezávislý a  nezaujatý pohled 

Respondenti jsou názoru, ~e by média m�la fungovat nezávisle, tedy nem�la by být pod 

vlivem majitelů, kteZí by mohli ovlivnit jejich zpravodajství. Klí�em je, aby se média 

dr~ela novináZské etiky a  informovala veZejnost pravdiv� a  bez zkreslení. M�lo by se 

v~dy docílit nestranného a  vyvá~eného zpravodajství, které se bude vyhýbat osobním 

názorům novináZů nebo zájmům vlastníků organizace, ve které redaktor pracuje.  

Respondenti varují také pZed zneu~itím moci médií k  manipulaci s  veZejným mín�ním. Za 

manipulaci pova~ují selektivní výb�r informací. Vbichni pracovníci v  médiích by m�li 

zaujímat nezaujatý postoj a  nespoléhat na své konexe. Pravidelným vyu~íváním svých 

známých nebo celebrit, se kterými udr~ují dobré vztahy, u~ dochází k  jisté preferenci 

a  poskytování prostoru ur�itému  názorovému proudu.  

4.8.5  Média jako zdroj edukativního obsahu u klimatických otázek 

Dalbím důle~itým o�ekáváním je zájem o  edukativní obsah, který poskytuje konkrétní 

kroky a  Zebení, jak se vypoZádat se zm�nami klimatu. Respondenti vyjadZují zájem 

o  praktické rady a  inspiraci ke zm�nám. Místo strabení drastickými opatZeními jako je 

zákaz aut nebo plastů by m�la být prezentace zam�Zena na praktická a  postupná Zebení. 
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PZedstavování konkrétních kroků, které mohou jednotlivci i  spole�nosti podniknout, aby 

pZisp�li k  pozitivní zm�n�, je klí�ové. Prezentace by m�la obsahovat jasná a  snadno 

srozumitelná fakta a  data. 

Generace Z  také pZichází s  po~adavkem, aby tvůrci obsahu rozum�li problematice a  byli 

schopni ji vysv�tlit. Ideálním Zebením by byl vystudovaný ekolog a  ~urnalista zároveň 

nebo alespoň odborník a  �lov�k s  aktivním zájmem vzd�lávat ostatní, tedy popularizátor 

poznatků o  globálním oteplování. Dalbím návrhem je, aby ~urnalisté m�li mo~nost 

specializovat se na konkrétní oblasti, jako jsou politika, ekonomika nebo environmentální 

problémy, podobn� jako studenti na gymnáziích, kteZí si v  posledních ro�nících vybírají 

pZedm�ty, ze kterých cht�jí maturovat nebo je dále studovat. Minimáln� téma udr~itelnosti 

má podle generace Z  velký potenciál a  s  nastupující mladou generací bude orientace 

v  klimatických otázkách velmi důle~itá. 

4.8.6  Reprezentace klimatických změn jako vážné téma mediální 
i  veřejné agendy 

Generace Z  cítí, ~e by téma klimatické zm�ny m�lo být dostate�n� zastoupeno ve 

veZejném diskurzu vzhledem k  jeho důle~itosti.  

„Mně to téma pZijde stejně důle~itý jako inflace nebo politika, tak~e bych tomu dala 

nějakou větbí důle~itost. Odpustila bych si ty stupidní reportá~e, kde zas ukazujou lidi na 

koupáku a  Zíkaj, ~e je extrémní vedro a  bude to jebtě horbí.< (R12)  

Média by m�la v�novat více prostoru a  pozornosti tomuto tématu a  zaZadit ho do 

zpravodajství  pravideln�. Postupn� by konzumenti za�ali brát téma jako důle~itou sou�ást 

~ivota. Médiím pZikládají obrovskou moc ovlivnit publikum, �eho~ by m�la vyu~ít 

„k  dobré v�ci= a  rozbiZování pov�domí.  

Na druhou stranu n�kteZí respondenti argumentují, ~e se o  klimatu mluví dost, ale 

v  masových médiích pouze v  negativním sv�tle. Lidi pZitahují tragédie a  pZíb�hy, �eho~ 

média vyu~ívají a  pou~ívají clickbaitové titulky. Je ale potZeba konstruktivního pZístupu 

a nápadů, jak podat publiku téma klimatických zmen jako vá~né téma, které nebude d�sit a 

zároveň zaujme. 
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4.9  Faktory ovlivňující novináře 

V  rámci vlivů na novináZe generace Z  identifikuje n�kolik klí�ových faktorů: tlak na 

generování zisku, �tenost a  zájem publika, charakter mediální organizace, osobní postoje 

novináZů a  vyu~ívání zdrojů informací. Tyto faktory zásadn� ovlivňují výb�r a  prezentaci 

témat ve zpravodajství, �asto vedou k  preferenci senzacechtivého a  emo�n� nabitého 

obsahu na úkor hloubky a  objektivity. 

4.9.1  Generování zisku 

Ekonomické faktory výrazn� ovlivňují témata a  způsob prezentace zpravodajství. Média 

�asto upZednostňují témata, která generují vybbí �tenost �i sledovanost, a  tím pádem 

i  zisk. Jak bylo výbe nazna�eno, mnoho �lánků se dnes publikuje na sociálních sítích, kde 

se pZísp�vky, které vyvolávají silné emocionální reakce, stávají virálními. To zvybuje jejich 

dosah díky algoritmům, co~ následn� pZinábí vybbí zisk tvůrcům obsahu. Kvůli tomuto jevu 

generace Z  vnímá, ~e mů~e vést k  bíZení povrchních a  nedůle~itých témat nebo dokonce 

zavád�jících informací místo hlubokého a  v�decky podlo~eného zpracování. Respondenti 

kritizují, ~e tento pZístup médií vede k  preferenci poutavých zpráv, které budí pozornost 

diváků �i �tenáZů, ale na úkor klí�ových spole�enských témat, která by se m�la 

prostZednictvím médií více protla�ovat a  vzbudit veZejnou diskuzi. 

„Jakoby podle mě to vůbec není o  tom, co by se mělo vysílat, ale o  tom, co pZinese 

prachy. To, co mi pZinese sledovanost, je to prostě boj o  diváka. Tím, ~e toho máb tolik co 

sledovat, v�etně zahrani�ních médií a  tak, tak samozZejmě �ím větbí bizár pZineseb, tím 

prostě větbí sledovanost budeb mít.= (R15) 

Televize, noviny a  dalbí tradi�ní média m�ly pZed desítkami let primární funkci 

informovanosti a  byly jediným zdrojem informací, nyní je díky internetu veZejný prostor 

pZehlcený informacemi, a  proto se musí média sna~it konzumenta udr~et. Z  toho důvodu 

dávájí pZednost „bizárům= (R3), „jobovkám= (R9), „stupidním skandálům celebrit= (R2). 

Vzniká také pZedstava, ~e si tvůrci ud�lají základní pZedstavu o  tom, co aktuáln� doká~e 

upoutat pozornost, co je moderní, nebo která oblast se Zebí a  jakým způsobem si téma vede 

na mediálním trhu. Pokud je cht�né a  vykazuje potenciál zisku, pak je sou�ástí mediálního 

diskurzu. V  rozhovorech média odsuzovala za to, ~e je „zajímají jenom prachy= (R1). 
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4.9.2  
tenost a  zájem publika 

Média �asto volí témata, která pZitahují pozornost a  jsou pro �tenáZe �i diváky atraktivní. 

Tento trend vede k  tomu, ~e mediální obsah je více zam�Zen na senzace a  drby ne~ na 

informativní a  edukativní hodnotu. Dramatické události, skandály celebrit a  kontroverzní 

témata mají tendenci získávat více prostoru, proto~e zaru�ují vybbí �tenost a  sledovanost. 

Zvlábt� v  online prostoru cítí mladí lidé velký tlak. V  tak konkuren�ním prostZedí, kde je 

k  dispozici nepZeberné mno~ství informací, je klí�ové upoutat pozornost �tenáZů co 

nejrychleji. Tento tlak na zvybování sledovanosti �asto vede k  tomu, ~e média pZinábejí 

obsah, který je vytvoZen tak, aby vyvolal silné emocionální reakce, i  kdy~ to bude 

znamenat sní~ení kvality a  objektivity informací. Respondenti tak podotýkají, ~e novináZi 

pou~ívají clickbaitové titulky a  obsah zam�Zený na bokování �tenáZů, co~ jsou zcela b�~né 

praktiky v  boji o  diváka. 

V  médiích se také více zobrazují témata, která jsou v  daném období populární a  je na n� 

upZena jistá pozornost. A�koli média ovlivňují, co bude sou�ástí veZejného zájmu, zna�ný 

podíl pZi výb�ru zpráv má hlavn� zájem publika a  téma, které má potenciál na vysokou 

�tenost nebo dosah. Pokud jde o  mediální reprezentaci důle~itých témat ve spole�nosti, 

pak mladá generace zastává názor, ~e jsou média do jisté míry nucena zpracovat téma 

<trochu kontroverzn�= (R16), aby to publikum n�jakým způsobem zaujalo.  

Zejména soukromé televizní stanice nebo bulvární média �asto pZizpůsobují svůj obsah 

tak, aby byl srozumitelný a  atraktivní pro co nejbirbí publikum. Generace Z  si uv�domuje, 

~e tento pZístup �asto vede k  preferenci jednoduchých a  emocionáln� nabitých pZíb�hů na 

úkor propracovaných a  komplexních témat. Diváci komer�ních televizních zpráv jsou 

generací Z  charakterizováni jako skupina, která nemá zájem o  hlubbí pZemýblení 

o  problémech a  média tak svoje sd�lení této cílové skupin� pZizpůsobují. Zam�Zují se na 

nenáro�ný obsah, který vychází z  pZedstav diváka, ~e zprávy nebudou tolik náro�né na 

vnímání. Tento pZístup mů~e vést k  tomu, ~e důle~ité informace o  klimatické krizi nejsou 

dostate�n� prezentovány, nebo jsou prezentovány způsobem, který nepodn�cuje 

k  hlubbímu zamyblení. 
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4.9.3  Charakter organizace 

Respondenti z  generace Z  vnímají zna�né rozdíly v  závislosti na tom, v  jaké organizaci 

novináZi pracují, jaký typ média reprezentují nebo jaký formát se od nich o�ekává. Tento 

pZístup ovlivňuje nejen výb�r témat, ale také způsob, jakým jsou tato témata prezentována 

veZejnosti. N�kteZí dotazovaní se bojí pZedevbím korupce, která se vá~e také na vlastnictví 

mediálních organizací. U  masových médií by se mohlo jednat o  velký problém, proto~e 

mohou zásadn� ovlivnit veZejné mín�ní. Mladá generace se tedy zvlábt�  u  soukromých 

masmédií obává snahy o  udr~ení specifického, médiem pZedem daného narativu, který je 

ovlivn�n vlastnickou strukturou. Jak bylo ji~ výbe zmín�no, jde o  Andreje Babibe a  jeho 

napojení na mediální spole�nost Mafra nebo Daniela KZetínského a  jeho vlastnictví Czech 

News Center �i dalbích mediálních domů nejen v  
esku. I  v  pZípad� prezentace 

klimatické zm�ny by to mohlo mít fatální následky. 

„Trochu se bojim ~e takovej Babib má vbude svoje lidi�ky a  kdyby potZeboval kapku 

podpoZit ty svoje politický názory, tak to udělá, i  kdy~ ty média u~ ofiko nevlastní.= (R5) 

Jistá �ást vzorku vnímá vliv organizace z  jiného pohledu. Soukromé televizní stanice 

a velké zpravodajské weby jsou mnohem více vnímány jako senzacionalistické a zam�Zené 

na zisk ne~ alternativní a  specializovaná média. 
ást vzorku, která zná a  �erpá informace 

z nezávislých médií (Alarm, DVTV, Deník N  �i Respekt) dává pozitivní hodnocení za 

snahu o  <propracovanějbí obsah= (R10). Tento pZístup si vykládají tím, ~e vedení 

organizace na n� nevyvíjí takový tlak na rychlost dodání mediálního sd�lení a  neselektuje 

témata, která by m�la být prezentována kvůli vybbímu zájmu �tenáZů.  

V  neposlední Zad� byl zmín�n také etický kodex, který by m�l mít nastavené normy, jich~ 

se bude novináZ dr~et a  bude ctít ~urnalistickou profesi. Dotýká se také povinnosti psát 

o klimatické zm�n� pravdiv� a  médium by m�lo dbát pZedevbím na to, aby informovalo 

a edukovalo spole�nost o  podobných záva~ných problémech, a�koliv nemusí být pro 

zna�nou �ást veZejnosti zajímavé. 

„Já si myslim, ~e by to téma měly ty média otevZít. Je to jako morálka z  mýho pohledu, 

taky nikde není napsaná a  není vymahatelná, ale vlastně by to měla bejt ur�itá povinnost 

o  tom informovat. PZece jen to ten svět fakt ovlivní, tak bych radbi vynechala některý ty 

stupidní clickbaitový zprávy a  věnovala ten prostor tomuhle.= (R15) 
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Tento rozdíl v  charakteru organizace ovlivňuje, jak jsou témata zpracována a  jaký pZístup 

k  nim novináZi zaujímají. Generace Z  tedy zdůrazňuje, ~e různé mediální organizace mají 

různé cíle a  způsoby fungování, co~ se odrá~í ve způsobu pokrytí klimatických zm�n.  

4.9.4  Osobní postoje 

Osobní postoje novináZů mohou výrazn� ovlivnit prezentaci tématu klimatické krize. 

Generace Z  o�ekává nestranný pZístup, ale zároveň pZiznává, ~e dosáhnout úplné 

objektivity je velmi obtí~né. Na jedné stran� respondenti osobní názory a  preference 

odsuzují a  pZijdou jim ve zpravodajství nemístné, druzí mají pochopení a  rad�ji �tou lehce 

subjektivní texty ne~ tvorbu „jako od robota= (R3).  

PZesto~e respondenti rozum�jí tomu, ~e absolutní objektivita v  ~urnalistice je obtí~n� 

dosa~itelná, poukazují na to, ~e novináZi mají tendenci psát o  tématech, která je osobn� 

zajímají. To mů~e znateln� ovlivnit jejich nestrannost a  vyvá~enost v  médiích. 

Respondenti vnímají, ~e osobní postoje novináZů mohou mít dopad na prezentaci informací 

a  na tón zpráv. V  souvislosti s  klimatickou krizí respondenti ovbem zmiňují, ~e n�kteZí 

novináZi k  tomuto tématu patrn� nemají takový vztah nebo mu dostate�n� nerozumí. 
asto 

vybírají informace, které pouze popisují události, ani~ by poskytly hlubbí kontext. V  tomto 

ohledu by mladí rad�ji preferovali osobní pZesv�d�ení, ne~ nicneZíkající texty. N�kteZí 

respondenti ovbem namítají, ~e získat zcela objektivní a  nezatí~enou informaci je velmi 

obtí~né. Domnívají se, ~e postoj novináZe a  jeho osobní pZesv�d�ení, napZíklad ohledn� 

regulací Evropské unie, se nevyhnuteln� projeví v  jeho práci.  

„Tady zrovna pZesně pochybuju, ~e by někdo psal pozitivně o  ně�em, �emu vůbec nevěZí. 

Viz ~e nás tZeba spasí pou~ívání elektromobilů nebo zákazem br�ek spasíme svět. Nebudu 

psát pZece logicky o  ně�em, o  �em nejsem sám pZesvěd�enej.= (R14)   

Osobní postoje a  pZesv�d�ení se vbak stírají také na základ� toho, v  jaké mediální 

organizaci tvůrce pracuje. NapZí� celou skupinou dotazovaných jsou veZejnoprávní stanice 

jako 
T1 a  
T24 hodnoceny pozitivn� za svou snahu o  objektivitu. U  jiných 

mainstreamových médií jsou sd�lení pova~ována za vcelku objektivní, kritika ovbem �asto 

padá na výb�r hostů, kteZí se mají k  danému tématu vyjádZit, nebo na samotný výb�r 

sd�lovaných informací. V  n�kterých mediálních sd�leních alternativních médií je naopak 

osobní postoj znatelný. Jmenovit� jde napZíklad o  novináZe z  Deníku Alarm. N�kteZí 
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respondenti to v�dom� pZijímají a  neodsuzují prezentaci osobních názorů. O�ekávají vbak, 

~e osobní postoj novináZe nebude jediný, který je v  rámci zprávy prezentován, a  ~e ostatní 

názory nebudou nijak zneva~ovány. Důraz je tedy kladen na ur�itou vyvá~enost. 

4.9.5  Zdroje informací 

Generace Z  klade důraz na dův�ryhodnost informa�ních zdrojů, které by novináZi a  dalbí 

mediální tvůrci m�li um�t správn� vyu~ívat. Jejich výb�r a  práce s  nimi rovn�~ zna�n� 

ovlivňuje, jaké bude výsledné mediální sd�lení. Pro mladé lidi je důle~ité, aby média 

�erpala informace pZedevbím z  v�deckých studií, a  nebo od tuzemských i  zahrani�ních 

odborníků, kteZí mají znalosti v  dané oblasti. Yada v�dců vbak pou~ívá slo~itý jazyk, který 

mů~e být pro birokou veZejnost obtí~ný na �tení a  pouhé pZejímání citací nemusí mít 

ký~enou hodnotu. Média by proto m�la hledat způsoby, jak prezentovat odborné informace 

pZístupn�jbím způsobem, jednodube a  srozumiteln�, ani~ by ztratila na pZesnosti.  

Práce s  daty nejen statistického charakteru je důle~itou sou�ástí praxe. Respondentka R4 

poukazuje na to, ~e n�kteZí novináZi tématu nemusí tolik rozum�t a  zpracováním tématu 

spíbe vyvolají paniku, nebo téma publikum nezaujme a  nebude dostate�n� srozumitelné. 

Schopnost vyhledat a  dobZe odprezentovat data z  minulých let je také cen�ným faktorem. 

N�kteZí podotýkají, ~e a�koliv média mají k  dispozici birokou bkálu zdrojů, ze kterých 

mohou �erpat informace, svou práci si zleh�ují pouhým pZebíráním informací. NovináZi 

�asto citují jiná média nebo tiskové agentury, co~ mů~e vést k  bíZení neúplných nebo 

nepZesných informací.  

Mladí kritizují profesionální média za bíZení názorů, které zpochybňují v�decký konsensus 

o  klimatických zm�nách. Respondenti jsou znepokojeni tím, ~e se v  médiích �asto 

objevují názory lidí, kteZí nemají v�decky podlo~ené záv�ry, co~ mů~e vést k  bíZení 

dezinformací. Velmi kriticky hodnotí napZíklad televizní debaty nebo také �lánky, kde jsou 

�asto prezentovány dva extrémní názory, co~ nepZispívá k  v�cnému diskurzu. Op�t tak 

nará~ejí na celebrity známé ve veZejném prostoru, které nejsou experty na danou 

problematiku, a  pZesto se jich moderátoZi ptají na jejich vyjádZení. Zvlábt� starbí publikum 

by pak mohlo mít dojem, ~e jde o  fakta, proto~e „co Zíkají v  televizi, to pZece musí bejt 

pravda= (R7). Respondent tak poukazuje na to, ~e ne vbichni si informace ov�Zují 

a  nemusí vnímat informaci pouze jako osobní názor, nato~ jako l~ivé �i zavád�jící tvrzení. 
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5  Stimula�ní materiály 

5.1  První stimula�ní materiál: Komentář Václava 

Klause 

Generace Z  o�ekává od médií, ~e budou hrát aktivní a  odpov�dnou roli pZi vedení veZejné 

debaty o  klimatických zm�nách. V  rozhovoru tedy doblo na otázky, které se týkají 

vnímání výroků veZejn� známých osobností, v  tomto pZípad� Václava Klause. V  kapitole 

rozebírám zejména pohled na jeho výroky a  o�ekávání od médií pZi prezentaci 

vyhran�ného názoru, který zpochybňuje v�decký konsenzus.  

Pro celou skupinu dotazovaných jde o  mediální výstup, kterému by nev�novali pozornost. 

Názor bývalého prezidenta mladé buď nezajímá - z  důvodu, ~e ho osobn� nepova~ují za 

osobu, její~ názor by byl důle~itý, nebo z  důvodu, ~e jim nepZijde jako adekvátní �lov�k, 

který by se m�l odůvodn�n� vyjadZovat ke klimatickým zm�nám. 

Respondenti mají tendenci zpochybňovat v�rohodnost bývalého prezidenta Václava 

Klause. Ilustruje to tak skeptický postoj vů�i osobnostem, které se vyjadZují k  tématům 

mimo svou odbornou oblast. Nazna�ují, ~e mediální pozornost se �asto soustZedí na známé 

celebrity, a  to mů~e vést k  bíZení neodborných nebo zavád�jících informací. 

„Klaus je prostě jen jméno, které je ve spole�nosti slybet, proto ho furt někam cpou.< (R17) 


ást vzorku si je v�doma toho, ~e Václav Klaus v�dom� vystupuje a  dlouhodob� 

zpochybňuje klimatické zm�ny, proto jeho výroky pova~ují za absolutní nesmysly. N�kteZí 

mediální výstup ostZe kritizují z  důvodu, ~e médium s  takovým dosahem má vliv na 

utváZení názoru veZejnosti, a  proto by m�lo aktivn� bojovat proti bíZení dezinformací. 

Kritizují také princip, ~e média si vybírají rad�ji celebritu ne~ v�dce a  jsou nabtvaní, ~e 

tímto způsobem mohou veZejné osobnosti cílen� manipulovat veZejné mín�ní 

prostZednictvím médií. 

N�kolika respondentům pZipadá zvlábtní, ~e se o  tématu klimatické krize vyjadZuje práv� 

bývalý prezident, který se obvykle zam�Zuje na ekonomii. 
ást vzorku ovbem s  n�kolika 

úryvky jeho textu souhlasí. N�které apokalyptické výroky, napZíklad ~e lidstvo zahyne 
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kvůli klimatickým zm�nám, pova~ují rovn�~ za pZehnané. I  tato �ást vzorku si je ovbem 

v�doma, ~e Václav Klaus vyu~ívá své rétorické schopnosti a  působí svým projevem 

zejména na starbí generace, pZípadn� euroskeptiky. Zatímco starbí generace mohou být 

jeho názory více ovlivn�ny, mladbí generace je odmítají.  

I  pZes zna�nou kritiku Václava Klause a  nesouhlas s  jeho výroky respondenti uznávají 

jeho právo na vyjádZení v  demokratické spole�nosti. Mladí jedinci se shodují, ~e ka~dý má 

svobodu slova a  právo sdílet své názory, i  kdy~ s  nimi nemusí souhlasit. Takový postoj 

zdůrazňuje důle~itost svobody slova, ale také upozorňuje na odpov�dnost médií za to, jaký 

prostor poskytují různým názorům. 

O�ekávání generace Z  od médií v  souvislosti s  komentářem Václava Klause 

N�kteZí ú�astníci diskuse vyjadZují obavy, ~e Klausovy výroky mohou ovlivnit veZejné 

mín�ní, zejména mezi jeho pZíznivci nebo lidmi, kteZí nejsou dostate�n� informovaní 

o  klimatických zm�nách. Tento názor vyvolává po~adavky na média, aby vedla veZejnou 

debatu správným sm�rem a  zajibťovala pluralitu názorů. 

Respondenti cítí, ~e média mají odpov�dnost za to, jakým způsobem vedou veZejnou 

debatu. Konkrétn� po~adují, aby média byla aktivní v  prezentaci v�deckého konsensu 

o  klimatických zm�nách, zejména kdy~ jsou publikovány názory, které tento konsensus 

zpochybňují. Tento po~adavek reflektuje birbí o�ekávání, ~e média by m�la slou~it jako 

platforma v�decky podlo~ených informací. Pokud sdílí osobní názory, které jsou 

v  rozporu s  pravdou, pak by m�li zajistit ur�itou nápravu nebo korekci. N�kteZí 

respondenti navrhují, aby média pZidala doplňující odstavec vyjadZující nesouhlas 

s  Klausovými výroky. 

„Vzhledem k  tomu, ~e tam vlastně Zíká, ~e klimatická změna je blbost, tak bych asi �ekala, 

~e média to uvedou na pravou míru a  pZidaj tam nějakej doplňující komentáZ, ~e tomu tak 

reálně neni a  důkaz je tady a  tady. A  prostě tam dát tZeba odkaz na nějakej fakt 

podlo~enej �lánek nebo něco. Asi se mů~em bavit, jestli to pro ty jeho pZíznivce má vůbec 

smysl, pá� ti budou asi stejně slepí jako on, ale tak kdyby mělo to médium fakt velkou 

důvěru, tak by s  těma lidma tZeba pohnout blo.= (R8) 

Respondenti po~adují, aby média zahrnovala různé názory a  poskytovala tak vyvá~ené 

zpravodajství. Tento pZístup by m�l zahrnovat prezentaci v�deckého konsensu 
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o  klimatických zm�nách vedle názorů, které konsensus zpochybňují. Vidíme tedy zna�ný 

tlak na vyvá~enost informací a  důraz na prezentaci pravdivých výroků. 

5.2  Druhý stimula�ní materiál: Reportáž 
eské televize  

U  reportá~e Jana Beránka pro 
T24 (
T24, 2021), nato�ené týden po tornádu na Morav� 

v  roce 2021, generace Z  nebetZí vlnou kritiky na zvolený obsah a  tón zprávy. 

Respondenti kritizují mediální zpravodajství zam�Zené na tragické pZíb�hy lidí, kteZí pZibli 

o  své domovy v  důsledku tornáda na Morav�. Tato kritika se soustZeďuje na b�~ný 

narativ, který média pou~ívají pZi reportá~ích o  pZírodních katastrofách. Typickým 

znakem tohoto narativu je zdůrazn�ní lidského utrpení a  ztrát bez hlubbího vysv�tlení 

birbích souvislostí. Respondenti ozna�ují tento typ zpravodajství za povrchní a  monotónní. 

V  jejich o�ích mají tragické pZíb�hy tendenci se neustále opakovat a  nezajibťují jim ~ádné 

nové �i hodnotné informace. 

„Těhlech scénáZů jak někdo o  něco pZibel vidím tunu a  absolutně v  tom nevidím smysl to 

sledovat. Co mi to má jako dát? Je mi těch lidí strabně líto, to jo, ale k  �emu mi bude 

informace, ~e jednoho �lověka bude stát nová stZecha 200 tisíc? Já od médií �ekám 

vysvětlení, jakto~e se tornádo v  
esku vůbec objevilo, jestli pZijde znovu, jestli se na to 

mů~u nějak pZipravit, jestli to je těma extrémníma vedrama a  tak.< (R17) 

Zájem o  takovéto reportá~e je �asto omezen na po�áte�ní fáze konzumace zpráv o  dané 

události, kdy si diváci cht�jí utvoZit základní pZedstavu o  rozsahu katastrofy. Nicmén� 

s  pokra�ujícím pokrytím podobného typu se zájem rychle vytrácí. Respondenti po 

zhlédnutí videa Zíkají fráze jako <omílá se to furt dokola= (R10), „zase vbude samá 

katastrofa= (R9), „to video je nato�ený tejden po tom co se to stalo a  já neviděl vlastně nic 

novýho= (R16), „klasika, zase hrajou na city, a  to je jebtě slabej odvar, Nova by tam 

pZidala jebtě dramatickou hudbu= (R15). Opakování tragických scénáZů vede k  emo�ní 

únav� a  rezistenci vů�i dalbímu sledování. 
ást respondentů dokonce uvádí, ~e se zám�rn� 

vyhýbá podobn� lad�ným reportá~ím, aby se nedostali do bpatné nálady. PZiznávají vbak, 

~e média �eká velmi náro�ný úkol, jakým způsobem odprezentovat globální oteplování 

veZejnosti. Katastrofy jako úmrtí ~ivo�ichů, vlny veder a  následné po~áry pralesů jsou pro 

�eské ob�any vzdálené a  nepodn�cují je k  akci. Respondenti nazna�ují, ~e dokud se lidé 
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osobn� necítí ohro~eni nebo se nedoká~í v~ít do situace, nebudou motivováni k  Zebení 

problému. Média by m�la více zdůrazňovat místní pZíklady dopadů klimatických zm�n 

a  ukazovat konkrétní pZípady z  
eské republiky, jako jsou zm�ny v  zem�d�lství, úbytky 

vody nebo vliv na zdraví. Zkrátka cokoliv, co �asem ovlivní ka~dodenní ~ivot. 

„Chybí mi mít někde polopaticky napsaný, ~e extrémní po�así ni�í tZeba úrodu, tý bude pak 

málo a  tim pádem bude to jídlo drahý a  nedostupný. Já bych klidně ukázala tu animaci 

a  predikci, jak to tu bude, jak se nás to dotkne a  pak teda hlavně jak se s  tim dá 

pracovat.= (R15) 

Respondenti tedy na stimula�ním materiálu znovu opakují, ~e chybí informace, jak lze 

klimatické zm�ny zmírnit a  jaké kroky lze podniknout pro pZizpůsobení. Chybí jasné 

a  praktické návody. V�tbina si je ovbem v�doma, ~e dojemné pZíb�hy lidi pZitahují, proto 

radí pZedstavovat jednotlivce nebo rodiny, kteZí ji~ za~ili negativní dopady klimatických 

zm�n, a  jak se s  nimi vyrovnávají. Média by tak m�la zvá~it vyvá~en�jbí pZístup, který 

zahrnuje nejen lidské pZíb�hy, ale také birbí kontext a  vysv�tlení. 

Média jako vůdce veřejné agendy 

Od médií respondenti o�ekávají nejen aktuální a  objektivní informace, ale také vedení 

veZejné diskuse sm�rem k  hlubbímu pochopení problematiky. Kritizují tendenci médií 

soustZedit se na emocionáln� nabité tragické scénáZe, které negativn� ovlivňují publikum 

a  pZispívají k  bíZení smutku a  lítosti. Respondenti generace Z  zdůrazňují, ~e média by 

m�la slou~it jako prostZedek pro bíZení důle~itých informací a  vzd�lávání veZejnosti. To 

zahrnuje poskytování kontextuálních informací o  tornádu.  

„Jako kde jinde by to lidi měli zjistit ne~ z  médií? V  osnovách bkol to nejspíb nebude, 

kní~ky o  tornádech si taky nikdo nepobě~í �íst. Média mají ten dosah, aby se to dozvědělo 

co nejvíc lidí. PZiblo by mi to mnohem u~ite�nějbí tohle odvysílat ne~ ukazovat, ~e ti lidi 

nemají kde bydlet.< (R9) 

Média by m�la rozbíZit svůj narativ a  zahrnout do zpravodajství i  edukativní slo~ku, která 

by pomohla divákům pochopit birbí kontext. Tím by nejen zvýbila svou hodnotu jako 

informa�ního zdroje, ale také posílila svou roli jako vůdce veZejné agendy. 
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5.3 Třetí stimula�ní materiál: �lánek CzechCrunch  

U  tohoto pZísp�vku se zam�Zuji na vnímání textu novináZky z  redakce CzechCrunch, která 

se v  �lánku zabývá klimatickou zprávou IPCC. Generace Z , která byla v  rámci 

hloubkových rozhovorů dotazována, hodnotí zpracování textu a  rozebírá faktory, které 

mohly autorku pZi tvorb� ovlivnit. Konkrétn� se rozebírá autor�ino osobní pZesv�d�ení, 

vyu~ití zdrojů, vliv organizace, ve které pracuje a  její formu interpretace dat.  

N�kteZí respondenti vnímají, ~e u~ samotný titulek �lánku „Na sní~ení emisí máme osm 

let, varují v�dci v  nové zpráv�. Zm�na k  lepbímu je vbak stále mo~ná< nazna�uje osobní 

postoj novináZky. PZesto~e se autorka opírá o  v�deckou zprávu, n�kteZí �tenáZi takzvan� 

<mezi Zádky= cítí autor�in názor a  její osobní pZesv�d�ení.  

„Kdyby si to sama nemyslela, ~e máme nějakých 8  let na změnu, tak podle mě ten �lánek 

vůbec nenapíbe. Mů~e si vybrat prakticky cokoli o  �em psát a  já bych logicky nepsala 

o  ně�em, �emu nevěZím a  myslím si o  tom, ~e je to blbost. Naopak bych tam tla�ila to, 

�emu věZim, co je prostě pravdivý.= (R12)  

V�tbina respondentů uvedla, ~e jim osobní pZesv�d�ení autorky v  �lánku nevadí, proto~e 

se opírá o  v�deckou zprávu. V  pZípad�, ~e by obdobný �lánek nebyl nijak ozdrojován 

a  nepou~íval by podlo~ené argumenty, respondenti by to pova~ovali za problém. 

Autorka �lánku vyu~ívá v�decky podlo~ená fakta a  data, co~ zvybuje dův�ryhodnost 

�lánku a  takový pZístup je hodnocen velmi kladn�. Generace Z  oceňuje proaktivní pZístup 

v  bíZení v�deckého pov�domí, co~ o  ostatních médiích Zíci nemohou. Zájem novináZky 

o  environmentální problémy je pro mladou generaci motivující a  inspirativní a  jsou 

nadbeni, ~e se v�deckým datům v�nuje pozornost. V  zájmu mladých lidí je, aby se 

o  tématu mluvilo a  poukazovalo se na to, ~e klimatická zm�na je reálný problém a  je 

potZeba se zajímat o  v�decké názory a  studie. Zpráva IPCC je sama o  sob� velice náro�ná 

na �tení a  autorka pZispívá k  lepbímu porozum�ní slo~itých v�deckých otázek. 

Respondenti kladn� hodnotí snahu poukázat na negativní vývoj, vyvolat v  lidech urgenci 

problém Zebit, vysv�tlovat n�které odborné pojmy (napZ. mitigace), nebo vyu~ít graf 

napomáhájící k  lepbí pZedstav�, který sektor produkuje nejvíce emisí. PZesto~e text 

hodnotí mnohem lépe ne~ narativ reportá~e o  tornádu, �asto se opakují názory, ~e „tim 

titulkem strabí stejně jako ostatní zprávy= (R2), „�lánek nepZinábí nic novýho= (R17), <Zíká 
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tam, ~e máme jen 8  let na to něco udělat, ale zase tam neZiká ty kroky, kterými mů~eme 

něco změnit= (R16), „já se vlastně zase nedozvim, jestli pro to ta 
eská republika, firmy 

nebo prostě svět pro to něco dělá a  jak já to mů~u ovlivnit= (R9). 

Způsob interpretace a  prezentace informací je také kritizován pro svou slo~itost a  délku. 

Respondenti upozorňují na potZebu zjednodubení a  lepbí strukturalizace textu. PZesto~e 

autorka definuje n�které pojmy, text zůstává pro �ást �tenáZů pZílib odborný a  zdlouhavý. 

Tento pZístup mů~e odrazovat �tenáZe, kteZí nejsou zvyklí na terminologii a  hloubkovou 

analýzu, a  mů~e vést k  tomu, ~e si z  �lánku neodnesou ~ádné klí�ové informace. A�koli 

mají n�kteZí respondenti vysokobkolské vzd�lání a  chápou, pro jakou cílovou skupinu je 

médium vhodné, �lánek vnímají jako velmi náro�ný na pochopení a  udr~ení pozornosti. 

V  rozhovorech zazn�lo n�kolik doporu�ení, jak text upravit, aby si �tenáZi odnesli nové 

informace. }ádoucím prvkem bylo shrnutí, které by m�lo obsahovat nejdůle~it�jbí 

informace v  deseti bodech o  n�kolika v�tách, které by si �tenáZ z  �lánku m�l 

zapamatovat. Dalbím návrhem bylo �lánek lépe strukturalizovat, vymyslet poutavé 

podnadpisy a  pZidat hypertextové odkazy na studie, dalbí �lánky apod. Jeden 

z  respondentů navrhl, ~e by �lánky v  dnební digitální dob� m�ly být interaktivn�jbí. 

Nará~í na potZebu mít po ruce dalbí zdroje, které rozebírají díl�í témata spojená 

s  klimatickou krizí a  na které je mo~né kliknout. Tím se otevZe dalbí okno s  novými 

poznatky, ilustracemi, videi, infografikami nebo fotografiemi. Formát by tak pZipomínal 

<interaktivní knihu= (R7), která �tenáZe vede na dalbí témata, která celou problematiku 

dovysv�tlují grafickými prvky. Infografiky a  animace jsou vůbec nej~ádan�jbími prvky, 

které by m�ly text doplňovat. 
ást textu je pro �tenáZe abstraktní, proto je ~ádoucí forma 

animace, která by dávala prezentované informace do kontextu a  usnadnila pochopení. 

Poslední návrh, jak zpracovat text lépe, hovoZil o  potZeb� vyvá~enosti odbornosti 

a  srozumitelnosti. Je důle~ité najít rovnováhu mezi odborným obsahem 

a  zjednodubováním informací, aby byly pZístupné i  pro birbí veZejnost. 

Pozitivní vliv mediální organizace na mediální výstupy 

PZesto, ~e generace Z  nachází v  tomto stimula�ním materiálu nedostatky, vnímá jistý 

pokrok v  tom, jak se o  tématu v  n�kterých médiích hovoZí. Práv� u  alternativních médií 

jako je CzechCrunch vnímají snahu otevírat mén� populární témata, tendence dostat je do 
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veZejné agendy a  edukovat veZejnost, zatímco masová tradi�ní média stále volí 

senzacionalistický narativ zpráv. Díky tomu si �ást vzorku uv�domila, ~e téma klimatické 

krize je v  médiích pokrýváno i  jinak ne~ jen skrze pZírodní katastrofy, extrémní po�así 

nebo jinak kritizované narativy, a  to zejména díky vedení alternativních a  nezávislých 

médií. Médium udává sm�r a  do jisté míry ur�uje, jak autorka o  událostech hovoZí. Tímto 

způsobem redakce CzechCrunch prokazuje chválihodnou snahu otevírat témata, jako jsou 

klimatické zm�ny a  udr~itelnost, a  dává tak prostor rozvoji klimatické ~urnalistiky, která 

má obrovský potenciál pZisp�t k  informovanosti a  anga~ovanosti veZejnosti v  boji proti 

klimatickým zm�nám. CzechCrunch jako médium zam�Zené na technologické a  inovativní 

trendy má jedine�nou pZíle~itost spojit tato témata s  environmentálními otázkami 

a  pZedstavit �tenáZům Zebení a  inovace, které mohou pZisp�t k  udr~itelné budoucnosti. 

Respondenti navíc pZedpokládají, ~e se do redakce pZijímají novináZi, kteZí mají o  dané 

problematice jistou znalost a  zájem toto odv�tví dále rozvíjet. Samotná redak�ní politika 

mů~e klást důraz na odborný pZístup a  schopnost psát hloubkové analýzy. Proto mladá 

generace doufá, ~e tento postoj pZevezmou i  dalbí média a  bude vyvíjen �ím dál v�tbí tlak 

na to, aby byli pZijímáni novináZi, kteZí se umí v  oblasti environmentálních problémů 

orientovat. Cílem je, aby byli schopni vytvoZit obsah, který bude nezaujat� a  pravdiv� 

vysv�tlovat celou problematiku, bude se jednat o  kvalitn� zpracované informace ze studí 

�i rozhovorů s  odborníky, novináZi budou schopni na problematiku kriticky nahlí~et 

a  podat �tenáZům informace, kterým budou jednodube rozum�t. Díky tomu by mediální 

výstupy mohly být pro veZejnost pZínosné, �ím~ by se zlepbila klimatická gramotnost. 

5.4  
tvrtý stimula�ní materiál: Instagramový příspěvek 

Jsem v  obraze  

U  instagramového pZísp�vku profilu <jsemvobraze= se zam�Zuji pZedevbím na vnímání 

dův�ryhodnosti autorky, formu interpretace a  pZedstavy, jakým způsobem by mohli 

novináZi o  klimatické zm�n� referovat.  

Forma obsahu a  důvěryhodnost  

Yada respondentů pZísp�vek ozna�uje za skv�lý, pZehledný, hezky upravený nebo dobZe 
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zapamatovatelný. Takto krátké a  dobZe strukturované pZísp�vky udr~ují pozornost a  jejich 

vizuální a  grafická stránka je pZitahuje mnohem více ne~ tradi�ní dlouhé �lánky. N�kteZí 

respondenti vnímají tuto formu sd�lení pouze jako dopln�k k  tradi�ním médiím, který je 

vhodný pro rychlé získání informací, ale neslou~í jako hlavní zdroj. Pro rychlý pZehled 

o  aktuálních událostech je tato forma ideální. 

N�kteZí respondenti vyjadZují obecnou nedův�ru k  informacím na Instagramu, ale profil 

Jsem v  obraze je výjimkou. Autorka vyvolává dojem spolehlivého zdroje, který je 

transparentní a  svoje pZísp�vky má ozdrojované a  dobZe zpracované. N�kolik respondentů 

zmínilo, ~e vidí odkazy na zdroje, co~ je pro n� klí�ové a  zvybuje to tak jejich dův�ru 

v  obsah. Kontrolují pZedevbím mediální zdroje, ze kterých autorka �erpala a  hledí na to, 

aby zdroje nebyly dezinforma�ního nebo bulvárního charakteru. Neakceptovatelná je také 

Wikipedie, vítaná jsou naopak specializovaná média nebo v�decké studie. Zda-li autorka 

pZejímá informace z  �lánků správn� u~ prakticky nikdo z  respondentů nekontroluje. 


ást vzorku je vů�i tomuto zdroji opatrná a  stále k  n�mu pZistupuje, ~e nemá odborné 

znalosti a  mů~e se jednat o  prezentaci osobních názorů, nikoliv podlo~ených dat. R18 

podotýká, ~e se <nejedná o  objektivní zpravodajství, proto je autorka extrémn� 

nedův�ryhodná=. Tento jev si ostatní uv�domují. InfluenceZi �asto nemají stejnou úroveň 

objektivity a  profesionality jako novináZi, co~ mů~e vést k  nevyvá~eným nebo zaujatým 

informacím. PZesto se vbak v  konzumaci zpravodajství generace Z  ukazují preference této 

zkrácené formy reprezentace a  dův�ra díky osobním sympatiím. Sdílení osobního obsahu 

influencerů a  pZípadná interakce se sledujícími vede k  vytvoZení parasociálních vztahů, 

kde sledující cítí jisté osobní propojení s  influencery. 

„InfluenceZi jsou hodně otevZení a  tím, ~e tam dávají tZeba i  z  osobního ~ivota nějaký 

věci, tak mi pZijdou asi i  důvěryhodnějbí. U  těch novináZů vlastně reálně nevim jestli to 

jsou tZeba rasisti nebo prostě lidi, co si myslí, ~e dělat něco pro plR6u je blbost.= (R2) 

Ukazuje se tedy, ~e generace Z  a  nastupující generace Alfa pravd�podobn� budou 

vyu~ívat influencery na sociálních sítích �ím dál �ast�ji jako zdroj informací díky 

atraktivnímu obsahu a  pocitu dův�ry. R7 jim pZikládá u~ nyní velkou důle~itost, proto~e 

úsp�bní influenceZi umí pracovat se svými sledujícími a  díky rychlosti a  dostupnosti 

sociálních médií mohou rychle informovat i  mobilizovat své fanoubky k  akcím nebo 
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zm�nám názorů. PZedpokládá, ~e mladbí generace bude výrazn� ovlivňována influencery, 

proto~e na sociálních sítích tráví hodn� �asu. Generace Z  také vidí jistý potenciál ve 

spojení influencerů a  médií, aby spole�n� zasáhli co nejv�tbí po�et mladých lidí tou 

nejpůsobiv�jbí formou. 

Potenciál ve spojení novinářů s  influencery 

N�kteZí se shodují, ~e spojení novináZů a  influencerů mů~e vést k  efektivn�jbí prezentaci 

informací, kde influenceZi vyu~ijí své schopnosti zaujmout vizuální a  atraktivní formou, 

zatímco novináZi dodají odborný obsah. Návrh nad tímto spojením vznikl z  myblenky, ~e 

novináZi a  mediální organizace obecn� neumí pracovat a  komunikovat s  mladým 

publikem. Spojení by mohlo rozbíZit dosah zpráv a  oslovit birbí publikum - starbí generace 

preferující tradi�ní média budou mít stále stejný zdroj a  formu jako doposud, kde~to 

mladbí generace budou mít dostupn�jbí informace skrze sociální sít�, které denn� 

pou~ívají. Mediální organizace, pota~mo novináZi, by mohli t�~it z  kreativního a  osobního 

pZístupu influencerů, zatímco influenceZi by mohli zlepbit svou kredibilitu a  obsah díky 

odborným znalostem novináZů. Spojení by mohlo vést k  efektivn�jbímu bíZení informací. 

„Taková ta bpinavá práce, kdy vyhrabeb ty �lánky a  studie a  zpracujeb odbornej výcuc by 

měl dělat ten novináZ a  ten to pak hodí influencerovi, který umí pracovat s  tím 

Instagramem, s  Youtubem, a  pZeformuluje to do toho stravitelnýho contentu.= (R5) 


ást respondentů nazna�uje, ~e se preference v  konzumaci zpravodajství v  sou�asné dob� 

s  nástupem digitálních technologií zna�n� m�ní, kde~to mediální trh zůstává konzistentní 

a  nepZichází s  ~ádnými novými trendy. PZesto, ~e se v�nuje �ím dál více pozornosti online 

prostZedí, zpravodajská média nabízí léta zavedené standardizované formáty. Respondenti 

zmiňují, ~e a�koli mů~eme sledovat velký konkuren�ní boj o  diváka, média jdou rad�ji 

cestou vytvoZit „co nejabsurdn�jbí obsah, aby pZilákaly co nejvíce lidí= (R3), ne~ aby se 

oproti konkurenci skute�n� n��ím vymezila a  „pZibla s  n��ím revolu�ním= (R7). Práce 

s publikem bude podle nich klí�ovým faktorem a  kvůli tomu dochází k  zájmu o  spojení s 

influencery, kterým se daZí publikum zaujmout a  interagovat s  nimi. PZi bli~bím 

zjibťování, jak konkrétn� by m�la spolupráce mezi novináZi a  influencery probíhat nebo 

jakým způsobem by média m�la odprezentovat klimatickou zm�nu, zazn�lo n�kolik 

nápadů.  
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Mediální organizace by si vybraly potenciální influencery, kteZí by m�li zájem s  redakcí 

spolupracovat a  kteZí by dostali prostor zpracovat zadané téma, kterému se v  ideálním 

pZípad� také v�nují, nebo je zajímá. Osobní zájem influencera by m�l být klí�ovým 

faktorem, aby byl vytvoZený obsah dův�ryhodný a  m�l na sledující reálný dopad. Ema 

také pZichází s  názorem, ~e dnes mají vysoké dosahy na sociálních sítích také n�které 

veZejn� známé osobnosti, které se rovn�~ stávají influencery. PZichází proto s  myblenkou, 

~e by místo senzacionalistických reportá~í v  televizních novinách mohli zavést krátké 

edukativní sekce na různá témata, kde by oblíbení herci nebo zp�váci hovoZili o  tématech 

s  odborníky. Díky svojí popularit� by udr~eli sledovanost televize, zasáhli tím starbí 

generaci a  zároveň by skrze domluvenou spolupráci sdíleli rozhovory také na sociálních 

sítích, kde se objevuje mladbí v�ková skupina. Tímto způsobem by rozhovory získaly jebt� 

v�tbí dosah. Mediální instituce by m�ly mít zájem na zvybování pov�domí o  důle~itých 

tématech a  tato forma spolupráce by mohla být pZínosná pro více generací. Dalbí návrh se 

zam�Zuje na získání pozornosti u  generace Z . Influencer by m�l být pZítomný ji~ pZi sb�ru 

dat, aby zpracoval n�kolik kratbích videí s  experty, kterým pokládá n�kolik základních 

otázek na danou problematiku. Jejich odpov�di sestZíhá na nutné minimum, pZidá efekty, 

doplňující animace �i infografiky a  na konci videa odká~e na celý �lánek, kde jsou 

vysv�tleny podrobnosti. Důraz je nicmén� kladen na to, aby konzument z  krátkého videa 

pochytil základní informace a  dobZe si je zapamatoval.  

Z  odpov�dí je patrné, ~e krom� pZedstav o  spolupráci s  influencery se m�ní také 

po~adavky na samotné novináZe. PZi diskusi nad tímto stimula�ním materiálem n�kolik 

respondentů zdůraznilo, ~e v  budoucnu bude na mediální organizace vyvíjen tlak, aby 

zm�nily svůj dosavadní postup pZi tvorb� zpráv. Mladá generace má vysoká o�ekávání - 

novináZi by m�li um�t vybrat biroké spektrum relevantních odborných zdrojů, zpracovat 

téma z  různých perspektiv, pZepsat ho do srozumitelné formy a  dostat do formátu, který 

i  pZes obrovské mno~ství informací upoutá pozornost. PZedstavují si, ~e by se novináZi 

m�li stát zároveň tvůrci na sociálních sítích, kteZí budou sdílet své poznatky formou 

krátkých pZísp�vků nebo videí. 
ást prokázala zájem o  velmi rychlá a  dynamická videa 

do 30 sekund, jiní preferují místo �lánku n�kolikaminutové video, kde budou vysv�tleny 

vebkeré podrobnosti. Ukázkovým pZíkladem poutavé tvorby byl uveden MikýZ, který se 

vyzna�uje kombinací satiry, humoru a  analýzy aktuálních témat. Ve své videotvorb� 
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doká~e efektivn� oslovit mladé publikum pomocí moderních digitálních formátů. 

MikýZova videa jsou �asto rychle stZíhaná, co~ udr~uje rychlé tempo a  rovn�~ také 

pozornost. Pou~ívá mnoho grafických a  vizuálních efektů, které doplňují a  zvýrazňují 

klí�ové body jeho komentáZů. Tyto efekty �asto zahrnují textové overlaye, animace 

a  speciální vizuální prvky, které pZidávají na vizuální atraktivit� a  pomáhají lépe 

ilustrovat jeho myblenky. Tímto způsobem by podle generace Z  média mohla efektivn�ji 

zaujmout mladé publikum. Sehnat takový profil novináZe by vbak bylo velice obtí~né. Na 

mediální výstup by byl potZeba mnohem delbí �as na pZípravu a  práce by patrn� 

vy~adovala spolupráci s  grafiky nebo videotvůrci, �ím~ by se redakcím zvýbily náklady. 

Generace Z  proto pZipoubtí, ~e média mají pZed sebou velice t�~ký úkol, jak téma 

klimatické krize odprezentovat.  

„Vbichni máme rádi krátký videa, kde ti někdo něco vysvětlí ve 30 sekundách. Kdy~ je to 

něco, co se mám nau�it, tak je to pro mě hrozně super, ~e si to pustím tZeba několikrát. (...) 

Já sama si ale neumim pZedstavit, jak bych to dělala, proto~e to je tak komplexní věc. 

Musíb o  těch věcech něco vědět a  jebtě to rozumně sestZihat a  udělat tak, aby to bylo 

sexy, to bych dělat nechtěla.=  
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6  Diskuze 

Empirická �ást diplomové práce poskytuje detailní pohled na to, jak generace Z  vnímá 

mediální reprezentace klimatické zm�ny, popisuje pZedstavy o  roli médií a  faktory 

ovlivňující novináZe. V  této diskuzi se zam�Zuji na propojení empirických dat 

s  teoretickými poznatky a  identifikaci nových �i pZekvapivých zjibt�ní, která z  výzkumu 

vyplynula. 

6.1  Jak generace Z  vnímá mediální reprezentaci 
klimatické změny objevující se v  různých mediálních 
zdrojích 

V  rámci první výzkumné otázky je cílem zmapovat, jak generace Z  vnímá mediální 

reprezentaci klimatické zm�ny, která se objevuje v  různých mediálních zdrojích. Výzkum 

zahrnoval zejména identifikaci preferencí a  návyků této generace pZi konzumaci 

zpravodajství a  hodnocení různých typů mediálních výstupů. Obecn� lze Zíci, ~e generace 

Z  vnímá mediální reprezentaci klimatické zm�ny pom�rn� kriticky. 

Podle McCombse a  Shawa (1968) média mají schopnost ovlivňovat, na co se veZejnost 

soustZedí. Respondenti v  empirické �ásti tvrdí, ~e mediální pokrytí klimatických zm�n je 

nedostate�né jak z  hlediska rozsahu, tak obsahu. Nelíbí se jim, ~e téma klimatických zm�n 

není podstatnou sou�ástí mediální, a  tedy i  veZejné agendy. Generace Z  o�ekává hlubbí 

analýzu, popisování souvislostí a  v�decký kontext. Výzkum ukazuje, ~e si vbímá 

pZedevbím emocionáln� nabitých a  katastrofických zpráv. Poznatky jsou v  souladu se 

studií Boykoffa (2011), který zaznamenal zna�ný po�et mediálních výstupů v�novaných 

klimatickým zm�nám s  důrazem na dramatické události. Výsledky se shodují také se 

zjibt�ními od Allana et al. (2000), který tvrdí, ~e média �asto zobrazují dramatické 

a  zábavné události, co~ mů~e pZitahovat diváky, ale nijak to nepZispívá k  osv�t� 

o  rizicích spojených se zm�nou klimatu. 

Tento narativ mladí vídají zejména v  televizních novinách komer�ních stanic. Respondenti 

si jsou v�domi, jak moc na obsahu zpráv v  televizi zále~í a  uv�domují si, ~e má velký vliv 
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na birokou veZejnost. To potvrzuje i  průzkum Digital News Report (2022), který ozna�uje 

televizi za nej�ast�jbí zdroj, kde lidé v�nují tématu klimatické zm�ny pozornost. 

Senzacionalistický pZístup k  prezentaci informací mů~e vbak mít n�kolik negativních 

důsledků. Senzacionalismus, tedy tendence médií zam�Zovat se na dramatické, bokující 

a  �asto pZehnané zprávy, mů~e pZitahovat pozornost a  zvybovat sledovanost, ale zároveň 

mů~e zkreslovat skute�nost a  vytváZet nesprávné pZedstavy o  záva~nosti a  povaze 

problémů. V  kontextu klimatických zm�n mů~e senzacionalismus pZispívat k  tzv. 

klimatické apatii nebo environmentální úzkosti. Lidé, kteZí jsou neustále vystaveni 

katastrofickým zprávám, mohou postupn� ztrácet zájem a  motivaci k  Zebení problému, 

proto~e se cítí bezmocní. Environmentální úzkost se projevuje vysokou mírou stresu 

a  úzkosti v  důsledku neustálého sledování negativních zpráv o  stavu ~ivotního prostZedí. 

Z  rozhovorů je patrné, ~e mladá generace ze zpráv týkajících se zm�ny klimatu skute�n� 

pociťuje zejména úzkost, obavy, strach i  smutek, ale rovn�~ frustraci �i bezmoc. N�kteZí 

jsou také apati�tí, co~ není kvůli samotnému problému zm�ny klimatu, ale kvůli 

vbudypZítomným zprávám, které tento problém neustále pZipomínají. V  mediální sféZe se 

tento jev nazývá „informa�ní pZetí~ení<. Informa�ní pZetí~ení je stav, kdy jedinec není 

schopen efektivn� zpracovávat a  analyzovat velké mno~ství informací, kterým je 

vystaven. Jak Zíká Luzzati et al. (2022), tento fenomén je zvlábt� výrazný v  kontextu 

mediální reprezentace klimatické zm�ny, kdy se na diváky a  �tenáZe valí nepZetr~itý proud 

informací z  různých zdrojů. Jedinci mohou být paralyzováni mno~stvím dostupných 

informací a  ztrácet schopnost efektivn� rozhodovat. V  kontextu klimatických zm�n to 

mů~e znamenat, ~e lidé nejsou schopni vyhodnotit, které informace jsou relevantní. Mladí 

toto pociťují zejména u  svých rodi�ů a  prarodi�ů. 

Respondenti zmiňují, ~e zvlábt� masová média komunikují negativistické zprávy 

prostZednictvím dramatických záb�rů a  hudby, které zvybují emocionální dopad. Ereaut 

a  Segnit (2006) podporují toto tvrzení, kdy~ uvád�jí, ~e mediální reprezentace klimatické 

zm�ny se doslova utápí v  negativit�. Tento pZístup k  prezentaci informací lze propojit 

s  konceptem „fear appeal< který pZedstavili Janis a  Feshbach (1953). „Fear appeal< 

ozna�uje pou~ívání strachu jako motiva�ního nástroje. Jeho efektivita je vbak diskutabilní, 

proto~e nadm�rné pou~ívání strachu mů~e vést k  opa�nému efektu – místo motivace 

k  akci mů~e způsobit paralýzu a  rezignaci (Kovács, 2011). Negativity bias, tedy 
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psychologický fenomén, vysv�tluje, pro� negativní informace mají tendenci dominovat 

mediálnímu prostoru. Lidé jsou pZirozen� více vnímaví k  negativním zprávám, proto~e 

mají v�tbí emocionální dopad a  jsou pova~ovány za důle~it�jbí pro nabe pZe~ití. Média 

tohoto jevu vyu~ívají, proto~e v�dí, ~e negativní zprávy pZitahují více diváků a  �tenáZů. 

Spojení negativity bias s  fear appeal v  kontextu klimatických zm�n vytváZí silný mediální 

narativ, který mů~e také vyvolat pocit bezmoci a  beznad�je. 

Mediální prostor také dostávají zprávy týkající se regulací od Evropské unie nebo aktivit 

ekoaktivistů. Tento druh zpráv mladí lidé odsuzují, proto~e vede k  emo�ní únav� �i apatii. 

Yada pZírodních jevů je způsobena klimatickými zm�nami a  generace Z  tvrdí, ~e média 

tato data kvůli chyb�jícímu kontextu a  nedostate�nému vysv�tlování souvislostí 

interpretují nesprávným způsobem. Jak Schäfer a  Schlichting (2014) ve své metaanalýze 

zjistili, zpravodajství o  klimatické zm�n� je �asto fragmentované a  nedostate�n� zahrnuje 

celkový kontext, co~ vede k  nedorozum�ní a  nedostate�né informovanosti veZejnosti. 

Generace Z  o�ekává od médií hlubbí analýzu, popisování souvislostí a  v�decký kontext. 

Zaznívá kritika nedostate�ného zastoupení hlasů odborníků a  v�deckých studií, co~ 

neodpovídá zjibt�ním Brüggemanna a  Engessera (2017), ~e v�decký konsenzus je hlavním 

rámcem pro reportá~e o  klimatických zm�nách.  

Generace Z  po~aduje od médií více edukativního obsahu, který by srozumiteln� 

vysv�tloval pZí�iny klimatických zm�n a  poskytoval praktické návody, jak se aktivn� 

zapojit do Zebení problému. V  tuto chvíli vnímají mediální reprezentaci klimatických zm�n 

pouze jako popis jistých událostí �i v�deckých zpráv bez známek vysv�tlování �i edukace, 

co~ je podle mladé generace pro veZejnost nezbytné. Uv�domují si vbak, ~e emotivní obsah 

a  pZíb�hy �asto lépe rezonují s  publikem. Proto by média m�la pZi komunikaci 

klimatických zm�n zdůrazňovat konkrétní situace, které mají pZímý dopad na ka~dodenní 

~ivot lidí. Jak doporu�uje Moser (2010), je potZeba zviditelnit neviditelné aspekty 

klimatických zm�n pomocí srozumitelných pZíkladů, které nahradí abstraktní pojmy. 

Pouhá prezentace tragických pZíb�hů a  katastrof nesta�í.  
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6.2  Jak generace Z  vnímá roli mediálních rutin 

v  mediálních reprezentacích tématu klimatické krize? 

Osobní postoje novináZů mohou výrazn� ovlivnit prezentaci tématu klimatické krize. 

N�kteZí respondenti osobní názory ve zpravodajství odsuzují, zatímco jiní je nekritizují 

a  rad�ji �tou mírn� subjektivní texty ne~ „robotickou< tvorbu. Tito respondenti vnímají, ~e 

osobní postoje novináZů ovlivňují nejen nestrannost a  vyvá~enost médií, ale také tón 

a  způsob prezentace informací. Ze stimula�ního materiálu autorky Sáry Goldbergerové 

vbak vyplývá, ~e pokud se novináZi zam�Zí na prosazení důle~itosti Zebení klimatické krize, 

náznaky osobního pZesv�d�ení v  mediálních výstupech odsuzovány nebudou. To 

nazna�uje, ~e téma je pro n� skute�n� důle~ité a  média vnímají jako klí�ové <hybatele 

zm�ny=. Boj a  tlak ze strany médií na Zebení tohoto problému pova~ují za zásadní. Dá se 

pZedpokládat, ~e v  tomto kontextu generaci Z  nevadí anga~ovaná ~urnalistika, ve které 

jde o  pZístup, kdy novináZi nejen informují, ale také otevZen� zastávají ur�ité postoje nebo 

podporují spole�enské zm�ny. Anga~ovaná ~urnalistika v  tomto pojetí pomáhá nejen 

zvybovat pov�domí, ale také motivovat k  aktivnímu zapojení do Zebení problémů, které 

mají vliv na sou�asný i  budoucí sv�t. Christians (2002) tvrdí, ~e média mají morální 

povinnost nejen reflektovat realitu, ale také pZispívat k  jejímu zlepbování. Anga~ovaná 

~urnalistika by tak mohla pZedstavovat nástroj na prosazení zm�n a  dosa~ení konkrétních 

cílů v  oblasti ochrany ~ivotního prostZedí, za co~ by byla generace Z  vd��ná. 

Respondenti z  generace Z  vnímají velké rozdíly mezi typy mediálních organizací a  jejich 

vliv na výb�r a  prezentaci témat. 
ást respondentů vnímá soukromé televizní stanice 

a  velké zpravodajské weby jako senzacionalistické a  zam�Zené na zisk, zatímco nezávislá 

média jako Alarm, DVTV, Deník N  a  Respekt jsou hodnocena pozitivn� pro kvalitní 

obsah bez tlaku na rychlost a  selekci témat. Generace Z  toti~ vnímá, ~e média �asto 

upZednostňují témata generující vybbí �tenost �i sledovanost, co~ vede k  bíZení povrchních 

a  nedůle~itých témat na úkor hlubokého a  v�decky podlo~eného zpravodajství. Tradi�ní 

média dZíve plnila pZedevbím funkci informování a  byla hlavním zdrojem informací. 

S  pZíchodem internetu vbak doblo k  pZehlcení veZejného prostoru informacemi, co~ nutí 

média usilovat o  udr~ení konzumentů. Proto se mnohá média sna~í co nejrychleji 

poskytovat aktuální informace, aby zvýbila �tenost díky exkluzivnímu obsahu, který 
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nabízejí jako první. Tento trend potvrzují poznatky od Tuchmanové (1978), která Zíká, ~e 

novináZská práce probíhá v  neustálém �asovém tlaku. Média tak pZednostn� informují 

o  událostech, které mohou být rychle a  snadno zpracovány, na úkor dlouhodobých témat 

vy~adujících hlubbí analýzu. V  důsledku toho upZednostňují dramatické události, bizarní 

zprávy, skandály a  kontroverzní témata, zvlábt� v  online prostoru, kde je silný tlak na 

upoutání pozornosti. Tento tlak vede k  pou~ívání clickbaitových titulků a  obsahu 

zam�Zeného na bokování �tenáZů.  

Generace Z  klade velký důraz na dův�ryhodnost a  správné vyu~ívání informa�ních zdrojů 

novináZi. Domnívají se, ~e biroké spektrum zdrojů a  srozumitelná interpretace poznatků 

jsou klí�ové, aby nedoblo ke zmatku ohledn� pravdivosti informací. Pro mladé lidi je 

zásadní, aby média �erpala informace z  v�deckých studií a  od odborníků, co~ aktuáln� 

�asto nevidí. Média buď pouze popisují aktuální události, jako jsou extrémní vedra 

a  po~áry, nebo pZebírají informace z  jiných médií �i tiskových agentur, napZíklad zprávy 

IPCC, ani~ by je interpretovala srozumiteln� pro cílovou skupinu �tenáZů �i diváků. 

Respondenti zdůrazňují význam správné práce s  daty a  jejich prezentace srozumitelným 

způsobem. Kvůli nedostatku takového pZístupu kritizují novináZe za bíZení paniky nebo 

nezájmu způsobeného nepochopením tématu. Jak uvádí Bucchi a  Trench (2014), novináZi 

spíbe zastávají nekritickou roli „neutrálního informátora< místo toho, aby fungovali jako 

pZekladatelé slo~itých informací do srozumitelné formy. 


ást respondentů také zdůrazňuje důle~itost ov�Zování informací a  poskytování celistvého 

kontextu, co~ lze dosáhnout pouze důkladnou reberbí odborných zdrojů. Kritizují rovn�~ 

prezentaci názorů celebrit a  extrémních postojů v  médiích, proto~e to nepZispívá 

k  v�cnému diskurzu a  mů~e vést k  mylnému vnímání t�chto názorů jako faktů. Tento 

fenomén je �asto ozna�ován jako „celebrity journalism< kde známé osobnosti jsou 

upZednostňovány pZed odborníky, co~ sni~uje kvalitu veZejné debaty. 

6.3  Jakou roli o�ekává ve vztahu ke klimatické krizi 
mladá generace od médií? 

Generace Z  má jasná o�ekávání ohledn� role médií ve vztahu ke klimatické krizi. Tato 

o�ekávání zahrnují objektivitu, pravdivost, vyvá~enost a  nestrannost v  mediálním pokrytí 
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klimatických zm�n. Podle pZedstav generace Z  by m�li profesionální mediální tvůrci plnit 

roli nejen edukátorů, ale také iniciátorů, kteZí aktivn� pZinábejí a  prosazují téma 

environmentálních problémů do veZejné agendy. 

Primárním úkolem zpravodajství je slou~it jako zprostZedkovatel informací o  aktuálních 

událostech ve spole�nosti. A�koliv generace Z  o�ekává, ~e média budou aktivn� 

informovat veZejnost o  aktuálních událostech a  tématech, mnozí z  nich pochybují, ~e tak 

budou �init s  maximální pZesností a  objektivitou. Tato generace, která vyrůstala 

v  digitálním sv�t�, si uv�domuje důle~itost spolehlivých informací, ale zároveň je 

skeptická vů�i schopnosti médií tyto informace poskytovat. O�ekává, ~e média budou v~dy 

pe�liv� vybírat informace a  prezentovat pouze ov�Zené a  pravdivé zprávy. 

Média by podle mladých lidí m�la cítit odpov�dnost za svůj obrovský vliv na �tenáZe 

a  usilovat o  prezentaci pravdivého zpravodajství. Svoboda vyjadZování na sociálních 

sítích a  různých platformách umo~ňuje bíZení nepZeberného mno~ství názorů od 

populárních osobností, bez ohledu na jejich pravdivost. Komunity s  jednotným názorovým 

zam�Zením (tzv. echo-chambers), které zneva~ují vá~nost klimatické krize, na sociálních 

sítích rostou a  mají ohromnou sílu (Williams et al., 2015). Profesionální média by proto 

m�la být pro konzumenty dův�ryhodná a  stát se klí�ovým zdrojem informací, které v~dy 

reflektují pravdivé výstupy. Jinak budou konzumenti vystaveni informa�nímu chaosu, co~ 

mů~e vést ke ztrát� pZehledu o  tom, co je skute�n� pravdivé.  

V  rámci výzkumu mediálních postojů generace Z  se ukazuje, ~e postoje k  nestrannosti 

v  mediálních sd�leních jsou rozmanité. 
ást vzorku pevn� stojí za tím, ~e je nestrannost 

velmi důle~itá pro dův�ryhodnost médií. Jiní vbak nejsou proti tomu, aby se do mediálních 

sd�lení promítaly osobní postoje novináZů. N�která média tento pZístup dokonce vyu~ívají, 

proto~e mají za cíl ovlivnit veZejné mín�ní a  pZisp�t ke zm�n� názorů veZejnosti. 

Anga~ovaná ~urnalistika je tedy v  o�ích generace Z  pova~ována za pZijatelnou, zejména 

pokud jde o  prosazování důle~itých témat, jako je klimatická zm�na.  Respondenti si 

vybavují n�která alternativní média, jejich~ výstupy obsahují osobní postoje novináZů. 

N�kteZí respondenti tento pZístup pZijímají a  neodsuzují prezentaci, nicmén� o�ekávají, ~e 

tyto osobní postoje nebudou jedinými názory prezentovanými v  rámci zprávy a  ~e ostatní 

perspektivy nebudou nijak zneva~ovány. 
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Mladí lidé proto kladou důraz na objektivní reprezentaci podlo~ených dat a  volají po 

důkladném ov�Zování informací pZedevbím ze strany novináZů. Pro generace Z  hrají média 

roli <ov�Zovatele= pravdy. V  mediálních studiích jde o  tzv. fact-checking ~urnalistiku, kde 

se pou~ívají různé metody k  ov�Zování tvrzení, v�etn� konzultací s  odborníky, analýzy 

v�deckých studií a  kontrolování dat z  veZejn� dostupných zdrojů (Vu et al., 2022). Fakt-

checking ~urnalistika je klí�ovou sou�ástí boje proti dezinformacím, zejména v  oblasti 

slo~itých a  politicky citlivých témat, jako jsou klimatické zm�ny. Efektivní fakt-checking 

mů~e pZisp�t k  lepbímu informování veZejnosti a  k  podpoZe v�decky podlo~ených 

rozhodnutí. Boykoff (2008) ostatn� rovn�~ vyzývá novináZe k  odpov�dnému pZístupu, 

který zahrnuje konzultace s  v�dci a  důsledné ov�Zování faktů. Mladbí generace také 

poukazuje na to, ~e starbí generace, jejich rodi�e a  prarodi�e, nejsou zvyklí na takové 

mno~ství informací a  �asto nemají potZebné dovednosti k  ov�Zování jejich pravdivosti. To 

zvybuje jejich zranitelnost vů�i dezinformacím a  fake news. Proto je důle~ité zlepbit 

mediální vzd�lávání napZí� vbemi v�kovými skupinami a  zdůraznit význam kritického 

myblení pZi konzumaci médií. 

Jedním z  hlavních problémů také je, ~e média �asto dávají prostor osobnostem, které 

nejsou odborníky v  dané oblasti. Tito jedinci pak vyjadZují své osobní názory, které 

nemusí být v~dy pravdivé nebo pZesné, co~ mů~e narubovat dův�ryhodnost médií a  zmást 

publikum. Média by m�la pe�liv� zvá~it, komu dávají prostor, aby se zabránilo bíZení 

nepravdivých nebo zavád�jících informací. PZi debat� nad stimula�ním materiálem, 

konkrétn� komentáZem Václava Klause na iDnes Premium, generace Z  redakci zna�n� 

zkritizovala, proto~e dala prostor bývalému prezidentovi, jeho~ oborem je ekonomie, 

nikoliv ekologie. Z  pohledu mediálních studií jde o  celebritizaci, kdy se veZejn� známé 

osobnosti stávají hlavními postavami v  mediálním prostoru a  �asto se vyjadZují k  různým 

tématům, v�etn� t�ch, ve kterých nejsou odborníky. Celebrity mohou mít obrovský vliv na 

veZejné mín�ní. Generace Z  se obává, ~e Klaus má své pZíznivce, kteZí jeho prezentovaný 

postoj pZijmou jako svůj. N�kteZí respondenti odsuzují jeho zpochybňování záva~nosti 

klimatické krize a  po~adují, aby média zasáhla, napZíklad formou komentáZe redakce, 

který by uvedl v�decky podlo~ená fakta a  Klausův názor vyvrátil. Generace Z  klade důraz 

na to, aby média v~dy bojovala za pravdu a  uvád�la bíZené informace na pravou míru. 
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O�ekávají, ~e moderátoZi, kteZí vedou debatu s  hosty, budou mít pZipravené argumenty 

a  konfrontovat nepravdivá tvrzení. Stejný zásah o�ekávají i  u  textových výstupů. 

Jak bylo zmín�no, důle~itým aspektem v  mediální oblasti je zejména odpov�dnost médií 

pZi výb�ru svých zdrojů. Od médií se o�ekává, ~e budou pe�liv� provád�t reberbe zdrojů 

a  poskytovat různé perspektivy a  analýzy ke klimatickým zm�nám. Generace Z  vbak 

�asto vnímá média spíbe jako poskytovatele prostých popisů událostí nebo jako zdroje 

dvou navzájem protichůdných názorů. Podle normativní teorie médií konzumenti preferují 

vyvá~ené informace, co~ nazna�uje, ~e se média sna~í chránit pZed kritikou a  obvin�ními 

z  nedostatku objektivity, jak na to poukazuje Boykoff (2011). Jen~e generace 

Z  prezentaci pouze dvou protichůdných názorů kritizuje, proto~e jak upozorňuje Vidomus 

(2013), dochází ke zkreslenému vnímání veZejnosti. Moser (2010) zdůrazňuje, ~e 

problematika klimatické krize by m�la být prezentována s  hlubbím významem 

a  kontextem, co~ pZesn� koresponduje s  pZedstavami generace Z.  

Média by m�la plnit roli edukátora, který bude veZejnosti vysv�tlovat jevy spojené 

s  klimatickými zm�nami. Generace Z  poukazuje na to, ~e nabí spole�nosti chybí základní 

pov�domí o  hlavních pZí�inách klimatických zm�n a  o  tom, jaké kroky mohou nejvíce 

pZisp�t k  Zebení klimatické krize. Generace chce získávat informace o  tom, jak mohou 

jednotlivci aktivn� pZisp�t a  jaké konkrétní zm�ny jsou nutné. Místo strabení radikálními 

opatZeními, jako je zákaz automobilů nebo plastů, by prezentace m�la být zam�Zena na 

praktická a  postupná Zebení. Generace Z  také zdůrazňuje potZebu, aby tvůrci obsahu dobZe 

rozum�li problematice a  byli schopni ji srozumiteln� vysv�tlit. Jak z  výzkumu vyplývá, 

ideálním Zebením by byl ekolog a  ~urnalista v  jedné osob�, nebo alespoň odborník, který 

má aktivní zájem o  vzd�lávání veZejnosti a  popularizaci poznatků o  environmentálních 

problémech. Z  pohledu mediálních studií se tato myblenka blí~í pZedstav� o  klimatických 

~urnalistech, kteZí mají odborné znalosti a  pravideln� informují veZejnost o  problematice 

klimatu. Takoví ~urnalisté by mohli nejen zlepbit informovanost, ale také inspirovat 

k  aktivnímu zapojení do Zebení klimatických problémů. Jak píbe Blau (2022), klimatický 

~urnalista by m�l být schopen porozum�t ú�inkům globálního oteplování a  um�t 

vyhledávat a  interpretovat spolehlivá data. PZi prezentaci informací o  nových 

technologiích, politikách nebo závazcích ke sní~ení emisí je důle~ité poskytovat nezbytný 

kontext, aby zprávy nebyly matoucí a  �tenáZi získali ucelený pZehled. Generace Z  tak 
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v  podstat� po~aduje, aby média zam�stnávala klimatické ~urnalisty, kteZí nejen~e rozumí 

slo~itosti klimatické problematiky, ale také umí efektivn� komunikovat tyto informace 

veZejnosti. Klimatický ~urnalista by m�l být schopen poskytovat vzd�lávací obsah, který 

nejen informuje, ale také inspiruje k  akci. K  tomu je nutný i  inovativní a  kreativní 

pZístup k  prezentaci informací, aby byly pro publikum pZístupné a  srozumitelné (Blau, 

2022). 

Generace Z  má jasnou pZedstavu o  tom, jak by média m�la zpracovávat a  prezentovat 

informace: srozumiteln�, dostupn� a  pZedevbím zajímav� a  poutav�. Tento pZístup 

zahrnuje důraz na vizuální prvky, jako jsou vysv�tlující infografiky, videa, obrázky, 

animované predikce a  dalbí vizuální materiály, které usnadňují pochopení slo~itých 

a  �asto abstraktních jevů. Aby si profesionální média udr~ela pozornost mladé generace, 

m�la by se adaptovat na nové trendy a  platformy. Pro generaci Z  je klí�ové, aby byly 

�lánky propojené s  dalbími zdroji, které poskytují hlubbí kontext, a  aby byly dobZe 

strukturované a  obsahovaly shrnutí poznatků hned na za�átku. Efektivní bíZení informací 

vy~aduje vyu~ití veZejn� známých osobností, jako jsou herci a  zp�váci pro starbí generace, 

a  influenceZi na sociálních sítích pro mladbí v�kové kategorie. Výzkum ukazuje, ~e 

u~ivatelé preferují instagramové ú�ty, které poskytují souhrn sv�tového d�ní. Tento trend 

zvybuje popularitu jak oficiálních ú�tů profesionálních zpravodajských médií, tak 

instagramových profilů, které kombinují digitální tvorbu s  názorovou �i reportá~ní 

~urnalistikou, i  kdy~ jsou spravovány neprofesionálními informátory. Zprávy na 

sociálních sítích jako Instagram, Twitter, YouTube a  TikTok jsou oblíbené kvůli rychlé 

dostupnosti a  snadné konzumaci obsahu. Role médií je zde nejen informovat, ale podat 

informace poutavým způsobem, co~ je pro generaci Z  obzvlábť ú�inné prostZednictvím 

audiovizuálních formátů. Tento posun ukazuje, ~e se klasická ~urnalistika stále více 

prolíná s  tvorbou obsahu na sociálních sítích. Role ~urnalistů se tak m�ní na tvůrce 

působící na t�chto platformách, kteZí zru�n� pracují s  audiovizuálními formáty. Generace 

Z  proto o�ekává, ~e média budou zam�stnávat klimatické ~urnalisty, kteZí nejen rozumí 

slo~itosti klimatických otázek, ale také umí tyto informace efektivn� a  poutav� 

komunikovat veZejnosti. Tento pZístup by mohl zásadn� pZisp�t k  lepbímu pochopení 

a  Zebení klimatických výzev a  média by se stala iniciátory, kteZí aktivn� pZinábejí 

a  prosazují téma environmentálních problémů do veZejné agendy. 



 

 

103 

 

6.4  Limity a návrhy na další výzkum 

Výzkum byl limitován n�kolika faktory, které je tZeba vzít v  úvahu pZi interpretaci 

výsledků. Prvním omezením byl omezený výzkumný vzorek, který zahrnoval pouze 

specifickou v�kovou kategorii (ro�níky 1997 – 2009). Pokud by v�k respondentů 

zahrnoval napZíklad více mladých lidí do dvaceti let, je mo~né, ~e by výsledky byly 

odlibné. Omezení v�ku také mů~e ovlivnit mo~nost zobecn�ní výsledků na birbí populaci 

generace Z  mimo zkoumanou oblast.  

Dalbím faktorem je subjektivita výzkumníka, která mů~e ovlivnit kvalitativní výzkum 

a  interpretaci dat. I  pZes snahu o  objektivitu mů~e dojít k  neúmyslnému zkreslení dat na 

základ� osobních preferencí a  názorů. Metodologická omezení zahrnovala pou~ití 

polostrukturovaných rozhovorů, které sice umo~ňují hluboký vhled, ale také omezují 

mo~nost srovnání a  replikace výzkumu. Nízká transparentnost této metody mů~e vést 

k  obtí~ím pZi ov�Zování výsledků jinými výzkumníky. 
asová a  tematická omezení 

výzkumu se soustZedila na aktuální pohledy a  vnímání, co~ znamená, ~e záv�ry mohou být 

ovlivn�ny dalbím vývojem mediálního prostZedí a  klimatických zm�n.  

Pro zlepbení pochopení vnímání klimatických zm�n generací Z  a  efektivn�jbí komunikaci 

tohoto důle~itého tématu navrhuji n�kolik sm�rů pro dalbí výzkum. Jedním z  nich je 

zkoumání různých v�kových skupin v  rámci generace Z . Tím by se umo~nilo srovnání 

vnímání klimatické zm�ny mezi mladbími a  starbími �leny této generace, co~ by mohlo 

odhalit rozdíly ve vnímání a  postojích napZí� různými fázemi jejich ~ivota.  

Dále by bylo u~ite�né kombinovat kvalitativní a  kvantitativní metody, napZíklad 

dopln�ním kvalitativního výzkumu kvantitativními metodami, jako jsou dotazníky 

s  v�tbím po�tem respondentů. To by poskytlo více dat a  umo~nilo se tím srovnání mezi 

různými segmenty populace generace Z .  

Longitudinální studie, které by sledovaly stejné respondenty v  průb�hu �asu, by byly 

vhodné pro zjibt�ní zm�n v  postojích a  vnímání a  mohly by odhalit zm�ny v  jejich 

názorech a  mediálních preferencích. Interdisciplinární pZístup, zahrnující poznatky 

z  jiných disciplín, jako je psychologie, sociologie a  environmentální v�dy, by mohl 

poskytnout hlubbí vhled do faktorů ovlivňujících vnímání klimatických zm�n a  jejich 

mediální reprezentace.  
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Dalbí výzkum by se m�l také zam�Zit na roli sociálních médií a  digitálních platforem pZi 

formování názorů a  postojů vů�i klimatickým zm�nám, vzhledem k  významu digitálních 

médií pro generaci Z. Rovn�~ by bylo u~ite�né zkoumat vliv mediální výchovy na 

schopnost kriticky hodnotit informace o  klimatických zm�nách, co~ by mohlo pZinést 

cenné poznatky pro vzd�lávací politiky a  programy zam�Zené na zlepbení mediální 

gramotnosti mladých lidí. 
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Závěr 

Tato diplomová práce se zam�Zila na analýzu vnímání klimatických zm�n a  jejich 

mediálního zpravodajství generací Z  v  
eské republice. Na základ� provedených 

hloubkových rozhovorů a  analýzy stimula�ních materiálů jsem zjistila n�kolik klí�ových 

poznatků, které poskytují hlubbí porozum�ní tomuto tématu. Hlavními cíli práce bylo 

zjistit, jak generace Z  vnímá mediální reprezentaci klimatických zm�n, jak vnímá roli 

mediálních rutin, a  jakou roli o�ekává od médií ve vztahu ke klimatické krizi. 

Generace Z  hodnotí dosavadní mediální výstupy o  klimatických zm�nách zna�n� kriticky. 


asto se setkává s  pZehnan� katastrofickými scénáZi se senzacionalistickými prvky. Mladí 

lidé kritizují, ~e takové zprávy nepZispívají k  efektivnímu pochopení problému, ale spíbe 

k  apatii a  rezignaci. Zároveň po~adují, aby zpravodajství zahrnovalo i  pozitivní pZíb�hy 

a  Zebení, která mohou inspirovat k  aktivnímu zapojení a  zmírn�ní klimatické krize. Jak 

analýza ukázala, mladá generace u  zpráv týkajících se zm�ny klimatu pociťuje strach, 

smutek, úzkost a  frustraci, co~ u  n�kterých respondentů vede k  selektivnímu vyhýbání se 

negativním zprávám. Zároveň vbak projevují touhu po aktivním zapojení a  hledají 

způsoby, jak se do Zebení klimatických problémů zapojit. 

Dalbím důle~itým zjibt�ním je, ~e generace Z  preferuje digitální formáty zpravodajství 

a  sociální sít� jako hlavní zdroj informací. Mladí lidé oceňují vizuáln� atraktivní formáty, 

které jsou snadno dostupné, srozumitelné a  stru�né. Krom� krátkých pZísp�vků na 

sociálních sítí mají v  oblib� také videa, podcasty, pZípadn� online �lánky. Dův�ryhodnost 

zdrojů je pro n� klí�ová, a  proto �asto ov�Zují informace z  různých zdrojů. Výzkum také 

odhalil, ~e generace Z  vnímá média jako důle~itý nástroj pro vzd�lávání. Tato generace 

volá po zlepbení mediálního vzd�lávání pro vbechny v�kové skupiny a  zdůrazňuje 

nezbytnost rozvíjení kritického myblení pZi konzumaci mediálních obsahů. Média by m�la 

hrát aktivní roli v  informování veZejnosti o  klimatických zm�nách, a  pZispívat k  lepbímu 

porozum�ní a  Zebení t�chto problémů. 

Generace Z  vnímá roli mediálních rutin v  mediálních reprezentacích tématu klimatické 

krize kriticky. Výzkum ukázal, ~e mladí lidé si uv�domují, jaký vliv pZi tvorb� mediálního 

sd�lení má osobní pZesv�d�ení novináZů, vliv mediálních organizací, výb�r zdrojů a  tlaku 
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na rychlost zpravodajství, generování zisků a  vysokou �tenost pZi tvorb� mediálního 

sd�lení. Vliv organizací se také projevuje tím, ~e má být obsah zejména atraktivní 

a  potenciáln� ziskový, co~ vede k  upZednostňování senzacionalistických a  dramatických 

zpráv na úkor komplexního informování o  klimatických zm�nách. Mladí lidé si také 

vbímají, ~e mediální rutiny �asto zahrnují závislost na omezeném okruhu zdrojů. Po~adují 

zpracování birokého spektra zdrojů, zejména od odborníků a  nikoliv celebrit, aby byly 

prezentovány vyvá~ené a  v�decky podlo~ené informace o  klimatických zm�nách. 

Také bylo zjibt�no, ~e generace Z  má jasná o�ekávání ohledn� role médií ve vztahu ke 

klimatické krizi. Mladí o�ekávají zejména objektivitu, pravdivost, vyvá~enost 

a  nestrannost v  mediálním pokrytí klimatických zm�n. Velký důraz je kladen také na 

zpracování informací od odborníků, vysv�tlování kontextu a  souvislostí co se dotýkají 

zm�ny klimatu a  zpracování informací do srozumitelné formy. Média by m�la ovbem také 

plnit roli edukátorů a  iniciátorů, kteZí aktivn� pZinábejí a  prosazují téma 

environmentálních problémů do veZejné agendy. Generace Z  si také pZedstavuje, ~e 

novináZi by m�li více působit jako tvůrci obsahu na sociálních sítích. O�ekává, ~e novináZi 

budou schopni zpracovat komplexní informace do krátkých, vizuáln� atraktivních formátů, 

které budou sdílet na sociálních sítích. 

Záv�rem lze konstatovat, ~e tato práce pZinesla nové poznatky o  vnímání klimatických 

zm�n a  jejich mediální reprezentace generací Z . Zjibt�ní mohou být u~ite�ná pro dalbí 

výzkum v  oblasti environmentální komunikace a  pro praxi mediálních profesionálů, kteZí 

se sna~í efektivn� komunikovat téma klimatické zm�ny biroké veZejnosti. 
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Summary 

This thesis focused on analyzing the perception of climate change and its media coverage 

by Generation Z  in the Czech Republic. Based on in-depth interviews and analysis of 

stimulus materials, I  identified several key insights that provide a  deeper understanding of 

this topic. The main objectives of the study were to determine how Generation Z  perceives 

the media representation of climate change, the role of media routines, and the expected 

role of the media in relation to the climate crisis. 

Generation Z  evaluates the current media coverage of climate change quite critically. They 

often encounter overly catastrophic scenarios with sensationalist elements. Young people 

criticize that such reports do not contribute to an effective understanding of the problem 

but rather to apathy and resignation. They also demand that news coverage includes 

positive stories and solutions that can inspire active engagement and mitigate the climate 

crisis. As the analysis showed, the younger generation experiences feelings of fear, 

sadness, anxiety, and frustration regarding climate change news, leading some respondents 

to selectively avoid negative news. However, they also express a  desire for active 

involvement and seek ways to engage in solving climate issues. 

Another significant finding is that Generation Z  prefers digital news formats and social 

media as their primary sources of information. Young people appreciate visually appealing 

formats that are easily accessible, understandable, and concise. Besides short posts on 

social media, they also favor videos, podcasts, and online articles. The credibility of 

sources is crucial for them, and they often verify information from multiple sources. The 

research also revealed that Generation Z  views media as an important educational tool. 

This generation calls for improved media literacy across all age groups and emphasizes the 

necessity of developing critical thinking skills when consuming media content. Media 

should play an active role in informing the public about climate change and contribute to 

better understanding and addressing these issues. 

Generation Z  views the role of media routines in the media representations of the climate 

crisis critically. The research showed that young people are aware of the influence of 

journalists' personal beliefs, media organizations' agendas, source selection, and the 

pressure for rapid news delivery, profit generation, and high readership on the creation of 



 

 

108 

 

media messages. The influence of organizations also manifests in the need for content to 

be particularly attractive and potentially profitable, leading to the prioritization of 

sensationalist and dramatic news at the expense of comprehensive information on climate 

change. Young people also note that media routines often involve dependence on a  limited 

range of sources. They demand the use of a  broad spectrum of sources, especially from 

experts rather than celebrities, to present balanced and scientifically grounded information 

about climate change. 

It was also found that Generation Z  has clear expectations regarding the role of the media 

in relation to the climate crisis. Young people primarily expect objectivity, truthfulness, 

balance, and impartiality in media coverage of climate change. There is also a  strong 

emphasis on processing information from experts, explaining the context and connections 

related to climate change, and presenting information in an understandable form. Media 

should also fulfill the roles of educators and initiators, actively bringing and promoting 

environmental issues into the public agenda. Generation Z  envisions journalists more as 

content creators on social media, expecting them to process complex information into 

short, visually attractive formats to be shared on social networks. 

In conclusion, this thesis has provided new insights into the perception of climate change 

and its media representation by Generation Z . The findings can be useful for further 

research in the field of environmental communication and for media professionals striving 

to effectively communicate the topic of climate change to the general public. 
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