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ÚVOD    

 

Jedním z hlavních zdrojů informací a zkušeností ve společnosti jsou média, 

která se včlenila do našich každodenních životů a stala se jejich 

neodmyslitelnou součástí. Čteme noviny a časopisy, díváme se na televizi, 

posloucháme rádio, chodíme do kina, kupujeme si knížky, sledujeme aktuální 

zpravodajství na internetu. Jak výstižně uvádí Croteau a Hoynes (1997): 

„[M]édia jsou kolem nás od chvíle, kdy se vzbudíme, do chvíle než jdeme spát“ 

(5; překlad vlastní).1  

Média si každodenně vybírají ze záplavy událostí ty, o nichž nás 

informují. Každá událost se tak může stát veřejnou a kdokoli může být 

mediálně zviditelněn. Bylo by ale chybné domnívat se, že média informace 

pouze neutrálně a zcela objektivně předávají a lidé je následně neutrálně 

přijímají. Analytici médií upozorňují, že média společnost a kulturu aktivně 

formují a vytvářejí, tedy nikoli pouze pasivně reflektují. Vstupují do našich 

životů a podílejí se na našem vnímaní veřejného mínění. Nutno dodat, že 

média nejsou pouhými „informátory“, ale také nositeli hodnot a norem dané 

společnosti, čímž se podílejí na socializaci. Jsou také těmi, jež reflektují změny 

ve společnosti, ale zároveň je i samy iniciují. Média zajišťují sociální 

soudržnost, podporují stávající rozložení sil i společenskou komunikaci. Mají 

tedy schopnost, shrnuje McQuail (2007), „sjednocovat rozptýlené jedince 

v jedno velké publikum“ (94).  

Shromažďování, produkce a šíření informací byly vždy ústředním rysem 

společenského života. V průběhu dějin se tyto procesy měnily a výsledkem 

vývoje je, že jsou symbolické obsahy produkovány a reprodukovány ve stále 

větší míře: „Proměnily se ve zboží, jež lze kupovat a prodávat na trhu, staly se 

přístupnými jedincům rozptýleným v prostoru a čase“ (Thompson, 2004: 15). 

V současné době na sebe pozornost strhávají takzvaná „nová média“, která se 

prosazují v prostředí počítačových sítí. Internet do velké míry podpořil rozpad 

časoprostorových bariér a ovlivnil zažitou produkci a příjem mediálních sdělení.      

Jak už jsem naznačila výše, média ovlivňují společnost jako celek, 

zároveň ale i každého jednotlivce. Je tedy důležité vědět, na jakých principech 

fungují. Měli bychom si uvědomit, že na to, co se příjemci z mediálních sdělení 

dozví, má vliv celá řada faktorů, pravidel, pracovních rutin a individuálních 

rozhodnutí. Vliv na výslednou podobu sdělení má také charakter média. Mnoho 

z těchto faktorů ale zůstává příjemcům mediálních sdělení skryto za zdmi 

mediálních organizací.  
                     
1 Všechny citace z cizojazyčné literatury přeložila autorka bakalářské práce. 
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Má práce se bude podrobně zabývat porovnáním produkce tištěných 

a internetových médií – konkrétně v redakci MF DNES a iDNES.cz. Ve své studii 

se zaměřím na to, v čem je práce redaktora/ky tištěného média odlišná 

a v čem naopak shodná s prací redaktora/ky v internetovém médiu. Zároveň 

se budu zajímat o to, jak redaktoři/rky tištěné a internetové redakce 

spolupracují a jak se redakce navzájem ovlivňují.  

Většina tištěných novin si uvědomila, že je „důležité být součástí 

internetové revoluce“ (McNair, 2004: 139), a proto mají internetové verze. To 

platí i v případě MF DNES a iDNES.cz: zpravodajský server iDNES.cz vznikl jako 

internetová verze tištěných novin MF DNES. iDNES.cz ale v současné době 

nefunguje jen jako kopie MF DNES, kam by se články z MF DNES pouze 

převáděly do digitální podoby a umísťovaly na internet. Redaktoři/ky iDNES.cz 

přinášejí nové obsahy a využívají multimediálních možností internetové 

žurnalistiky. Redakce MF DNES a iDNES.cz spolu zároveň úzce spolupracují.  

Redakci MF DNES a iDNES.cz jsem si zvolila z toho důvodu, že pracuji 

jako redaktorka v domácí rubrice iDNES.cz (od roku 2007). Pro porovnání 

práce redaktorů/ek MF DNES a iDNES.cz jsem se rozhodla proto, že v poslední 

době (přibližně poslední rok) klade vedení obou redakcí velký důraz právě na 

kooperaci mezi MF DNES a iDNES.cz, což ovlivňuje jak samotnou práci 

redaktorů/ek, tak i obsah obou médií. Při této spolupráci také mnohem více 

vychází najevo rozdíly mezi tištěnými a internetovými médii.  

V teoretické části nejprve nastíním, jakou roli hrají média ve 

společnosti, jaký vliv na ni mají a naopak, jaký vliv má společnost na média. 

Dále se zaměřím na to, v čem spočívá proces mediální komunikace a jaké jsou 

typické rysy této komunikace. Popíšu také, jak fungují mediální organizace 

a jaký vztah mají ke společnosti, vlastníkům, klientům, zdrojům a příjemcům. 

Blíže se pak budu věnovat zpravodajským médiím, která mají ve společnosti 

mimořádné postavení, protože představují významný zdroj informací o světě. 

V kapitole o zpravodajství popíšu, podle jakých kritérií se zpravodajské redakce 

rozhodují, o čem budou informovat, jak se události zpracovávají a jaké 

požadavky jsou na redaktory/ky kladeny. Poslední kapitola se bude týkat toho, 

jak se žurnalistika dostala s pomocí internetu na globální úroveň a jak v novém 

„kyberprostoru“ vznikla a fungují zpravodajská média.  

V empirické části se zaměřím na aspekt produkce mediálních sdělení, 

a to pomocí případové studie. Studie je založena na kvalitativní analýze 

polostrukturovaných rozhovorů s redaktory/kami MD DNES a iDNES.cz.  

Ti, kdo v médiích pracují - šéfredaktoři, editoři, redaktoři, externí 

pracovníci - každodenně rozhodují o tom, co se v médiích objeví a co nikoli, co 
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bude na předním místě a co naopak objeví „někde vzadu“. Rozhodují o tom, co 

bude v jednotlivých mediálních „produktech“ – článcích, reportážích, televizních 

přenosech – řečeno a co nikoli, rozhodují o tom, koho osloví a čí citaci (či jakou 

část citace) použijí a čí (či jakou část citace) nikoli a v jakém pořadí je 

uveřejní. Vliv žurnalistů/ek na výslednou podobu článku je tedy značný. Při 

vzniku mediálních produktů hraje důležitou roli i profesní zázemí redaktor/ek. 

Zaměřím se proto i na mediální rutiny, tedy zvyklosti, které ovlivňují výsledný 

mediální produkt. Při analýze zohledním i organizační rovinu, tedy uspořádání 

a strukturu mediálních organizací, která zajišťuje co nejefektivnější produkci 

obsahů. Neopomenu ani to, jak požadavky mediální organizace vnímají a jak si 

je osvojují sami/y redaktoři/ky.  

Konkrétně má studie za cíl osvětlit, jak redaktoři/ky MF DNES 

a iDNES.cz koncipují svou práci, kde berou informační zdroje, podle jakých 

kritérií se rozhodují, o čem budou psát, jak zpracovávají události, jaké 

požadavky na ně klade mediální organizace a jestli (a jakým způsobem) 

redaktoři/ky dosahují toho, aby jejich články byly objektivní, vyvážené 

a nepředpojaté. Získané informace budu dávat do souvislosti s charakterem 

tištěného a internetového média a práci redaktorů/ek v obou redakcích budu 

srovnávat a hledat pravidelnosti a odlišnosti. Dále se pokusím zjistit, jak práci 

redaktorů/ek ovlivňuje požadovaná spolupráce mezi redakcemi a v jakých 

směrech se mění žurnalistická praxe vlivem internetu.  
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TEORETICKÁ ČÁST 

 
V teoretické části vycházím z odborné literatury, která se vztahuje k tématu 

mé bakalářské práce – k práci novinářů a jejich výsledným produktům – 

článkům. Zaměřuji se převážně na pojmy, teorie a témata, která se týkají 

médií zpravodajského charakteru, a to především z pohledu produkce, 

okrajově pak z pohledu publika. V následujících kapitolách popíšu, čím média 

ovlivňují společnost, a naopak čím společnost ovlivňuje média. Dále se 

zaměřím na to, v čem spočívá mediální komunikace a jak fungují mediální 

organizace. Následovat bude kapitola o zpravodajství, v níž popíši náplň práce 

novinářů: jak vznikají zpravodajské obsahy a jakým pravidlům podléhají. 

V poslední kapitole se zaměřím na „kybernetický prostor“, především pak na 

internetová zpravodajská média.       

        

1. MÉDIA A SPOLEČNOST 

V první kapitole se pokusím nastínit, k čemu média slouží, jak fungují a jakou 

roli hrají ve společnosti, jejíž jsou nedílnou součástí. Média nejenom že odráží, 

jak společnost funguje, ale zároveň se podílí i na její proměně. Opírat se budu 

především o mediální teoretiky Denise McQuaila, Johna B. Thompsona, Melvina 

L. DeFleura a Sandru J. Ballovou-Rokeachovou a Michaela Kunczika. 

1.1 Vzájemná provázanost médií a společnosti 

Média, jak konstatují mediální teoretici, jsou považována za zdroj informací, 

zkušeností a hodnot. Jejich cílem je zprostředkovat něco „skutečného“ 

a nabídnout to těm, kteří se nestali svědky událostí (to je patrné především 

u  zpravodajství a publicistiky). Tím se média podílejí na formování veřejného 

života, a vstupují tak do soukromí jednotlivců, kam ovšem kromě veřejného 

dění přinášejí i hodnoty a normy dané společnosti. Přesvědčují příjemce 

mediálních sdělení o správnosti určitého jednání, utvrzují je v tom, ke které 

skupině či kultuře patří a „nabízejí příslušníkům žijícím v určité společnosti 

představu o tom, jak je tato společnost uspořádaná a jaké je v ní rozložení sil, 

moci a odpovědnosti“ (Jirák, Köpplová, 2007: 42). Proto se média stala 

nepostradatelnou součástí společnosti, což lze dokázat tím, když si, jak píší 

DeFleur a Ballová-Rokeachová (1996), zkusíme představit, co by se stalo 

s naším organizačním, osobním a společenským životem, kdyby média náhle 

zmizela:  
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Jak by lidé mohli porozumět světu, v němž žijí, v němž jednají a v němž si hrají, 

kdyby byla všechna média pryč? Jak by skupiny a organizace uspokojily své 

potřeby porozumění, jednání a zábavy? Jak by bylo možné udržet sociální 

stabilitu, jak by mohly proběhnout sociální změny, jak by šlo vést či řešit místní 

a mezinárodní konflikty, jak by se šlo přizpůsobovat změnám v životním 

prostředí? A jak by šlo zachovávat sdílené významy, které umožňují existenci naší 

složité společnosti? (337) 

 

Stejným způsobem upozorňují na důležitost médií i Croteau a Hoynes 

(1997). Kdyby zmizela média, nic by podle nich nezůstalo stejné: „Naše 

chápání politiky a světa kolem nás by bylo odlišné, protože bychom neměli 

noviny, televizi, časopisy a knihy, které by nám vysvětlily, co se stalo v naší 

společnosti a mimo ni“ (6). 

Na nepřehlédnutelnou roli médií ve společnosti upozorňuje také John B. 

Thompson v knize Média a modernita (2004). Média, jak uvádí autor v úvodu, 

prošla dlouhodobým vývojem (resp. prochází, jelikož vývoj není u konce) od 

přelomového vynálezu knihtisku až po současné prostředky elektronické 

komunikace, kdy každá z etap tohoto vývoje měla na společnost určitý vliv. 

Thompson se zaměřuje především na to, jak se média stala součástí moderní 

společnosti. Autor vychází z předpokladu, že „užívání komunikačních médií 

v sobě obsahuje vytváření nových forem jednání a interakce ve společnosti, 

nových společenských vztahů a nových způsobů, jak se k sobě jedinci 

navzájem vztahují“ (Thompson, 2004: 9). Na základě výše uvedeného pak 

autor může prohlásit, že média nebyla a ani nyní nejsou pouhými nosiči 

informací a že jejich rozvoj mimo jiné způsobil změny symbolického charakteru 

společenského života, reorganizoval způsoby, jimž jsou informace 

produkovány, šířeny a následně přijímány a změnil i způsoby, jimiž se jedinec 

vztahuje k dimenzi času, prostoru, k ostatním jedincům i sobě samému. 

Podobně popisuje vzájemnou interakci a působení médií na společnost 

a naopak i Denis McQuail v knize Úvod do teorie masové komunikace (2007). 

Tvrdí, že na média lze pohlížet jako na fenomén odrážející a formující 

společnost a společenské změny, a z toho vyvozuje, že média jsou hlavním 

zdrojem informací o společnosti: „Média (jako kulturní odvětví) reagují na 

poptávku společnosti po informacích a zábavě a současně podněcují inovaci 

a přispívají ke změnám společensko-kulturního klimatu, které vzápětí nastolují 

nové nároky na komunikaci“ (McQuail, 2007: 86). Na faktor zábavy upozorňuje 

i Gilles Lipovetsky v knize Říše pomíjivosti (2002), podle něhož je silou 

mediální kultury to, že dokáže nabídnout svět, který je odlišný od světa, 

v němž žijeme. Média nabízí únik, který nechává zapomenout na monotónnost 
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a samotu každodenního života a nabízí nám svět zahálky a snů. Tak podle 

Lipovetského vzniká „průmyslové imaginárno“, kdy jako diváci konzumujeme 

skrz média to, co nám reálný život upírá. 

Společnost i média se ale kromě výše uvedené závislosti těší i jistému 

stupni autonomie, i když názory na to, jak moc (či málo) se mohou média 

a společnost měnit i nezávisle na sobě, se liší. McQuail (2007) poukazuje na to, 

že při úvahách o autonomii se debaty točí především kolem globalizace 

a „zestejňování“ světové kultury za pomoci médií. V této souvislosti se mluví 

o takzvané globalizaci komunikace či o kulturním imperialismu.2 V obou 

případech mají mediální teoretici na mysli proces vedoucí k nové podobě 

závislosti, v rámci něhož jsou tradiční lokální kultury ničeny západními 

hodnotami, čemuž dopomáhá rozvoj komunikačních médií a v dnešní době 

především elektronická média,3 díky nimž se ztrácí závislost vzdálenosti a času. 

Sdělení, jež přicházejí za pomoci elektronické komunikace ze vzdálených 

zdrojů, mohou tak být v dnešní době k dispozici téměř okamžitě.  

Koncept autonomie ale podle McQuaila (2007) naznačuje, že mediální 

kultura je povrchní a nemusí se nijak významně dotýkat místní kultury: „Tím 

má být řečeno, že ‘kulturní imperialismus’ se pravděpodobně neprosadí jen tak 

shodou okolností nebo proti vůli kultury, kterou ‘kolonizuje’“ (86). Globalizaci 

mediální komunikace a kulturnímu imperialismu se věnuje i Thompson (2004), 

jenž v této souvislosti mluví o takzvané „ose globalizovaného šíření 

a lokalizovaného přisvojování“, kdy stejně jako McQuail dává do souvislosti 

globální komunikaci na jedné straně a místní podmínky, v rámci nichž jsou 

mediovaná sdělení přisvojována, na straně druhé. Thompson (2004) 

vysvětluje, že „zatímco sdělení a informace jsou stále častěji šířeny na globální 

úrovni, tyto symbolické materiály vždy přijímají jedinci umístění ve zcela 

konkrétních časoprostorových souřadnicích“ (142). Tím dochází podle 

Thompsona k transformaci sdělení, která je závislá na interpretaci jednotlivých 

příjemců. Ti do procesu přisvojování vnášejí vlastní zkušenosti, představy 

a hodnoty, a přizpůsobují tak mediované obsahy praktickému kontextu 

každodenního života. Podobně smýšlí i Croteau a Hoynes v knize 

Média/Společnost4 (1997), kde hned v první kapitole autoři upozorňují na to, 

že budou používat výraz „čtenář“ spíše než příjemce či publikum, aby tak 

zdůraznili aktivní roli publika, které přijímá zprávy: „Pro dva lidi může stejný 

mediální produkt znamenat velmi odlišné věci“ (7).  

                     
2
 S hypotézou kulturního imperialismu poprvé přišel Herbert Schiller v knize Prostředky masové komunikace a 
americká nadvláda (1969).  
3
 V této souvislosti mluví Thompson (2004) o takzvané „elektronické invazi“. 

4 Vlastní překlad, v originále Media/Society. 
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1.2 Význam médií ve společnosti 

V moderní společnosti, jak už bylo řečeno výše, hrají média důležitou roli, což 

je způsobeno několika faktory, které shrnuje McQuail (2007). Média jsou podle 

něho zdrojem moci. Thompson (2004) tuto moc nazývá symbolickou (nebo 

také kulturní),5 která je výsledkem produkování, šíření a přijímání 

smysluplných sdělení, což je jedním ze základních rysů společenského života. 

Moc médií je založena na tom, že přenášením symbolických sdělení ovlivňují 

myšlení a jednání lidí, zasahují do vývoje událostí či události sama vytváří. 

Podobně také Jirák a Köpplová (2007): „(…) média se nepovažují za pouhého 

pasivního prostředníka mezi skutečností a příjemci (…) jsou chápána jako 

aktivní činitel mediace, jako subjekt svého druhu, který podstatou své činnosti 

(mediací) vstupuje do společenské komunikace a podílí se na formování 

společenských vztahů“ (42). Vztah mezi médii a příjemci řeší i DeFleur a 

Ballová-Rokeachová (1996), podle nichž je těžké určit, zda veřejný vkus 

ovlivňuje mediální trh, nebo jestli média naopak ovlivňují veřejný vkus: 

„Odpověď pravděpodobně leží někde uprostřed, a tak veřejný vkus je jak 

příčinnou, tak důsledkem mediálního trhu“ (141). 

Média jsou dále prostředím, kde se na národní i mezinárodní úrovni 

odehrává celá řada událostí z oblasti veřejného života. Thompson (2004) v této 

souvislosti mluví o sítích zajišťujících komunikaci a tok informací, jež se 

postupně rozšiřují a svým rozsahem nabývají stále globálnějšího charakteru.   

Třetím faktorem je podle McQuaila skutečnost, že média jsou 

považována za významný zdroj výkladů sociální reality a představ o ní. Dále 

jsou primárním klíčem ke slávě (skrz média nás mohou oslovovat různí aktéři 

a instituce jako jsou politici, inzerenti či různí odborníci, jejichž cílem je, aby 

byli v médiích dostatečně viditelní). Média v neposlední řadě stanovují hranici 

normálnosti (jinak řečeno média jsou odrazem toho, co je veřejně 

akceptovatelná podoba normality). Média jsou také (viz Lipovetsky, 2002) 

prostředkem zábavy: určují nejběžnější způsoby trávení volného času. 

Z výše uvedeného vyplývá, že média se nenacházejí ve „vzduchové 

bublině“, ale existují v rámci daných společenských struktur a institucí, 

s nimiž jsou v určitém vztahu. Na závěr této kapitoly použiji McQuailovu (2007) 

definici médií, která říká, že to jsou „ustavené společenské instituce s vlastní 

svébytnou množinou pravidel a postupů, která je ale v celém rozsahu svých 

činností určována a omezována společností, v níž působí“ (22).  

                     
5 Produkce a přenos symbolických sdělení je aktivita, která se objevuje v různých společenských rovinách, 
Thompson (2004) ale připomíná, že existuje několik institucí, které získaly v akumulaci informačních a 
komunikačních prostředků významné postavení. Mezi ně řadí náboženské, vzdělávací a mediální instituce. 
Poslední řečené se orientují na produkci a šíření symbolických sdělení v prostoru a čase.      
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Média, jak už jsem zmiňovala v první kapitole, se neocitají v područí 

jiných institucí. Naopak, sama mají na ostatní instituce vliv a těší se jistému 

stupni autonomie, která vyplívá z neustále vzrůstajícího objemu a rozsahu 

jejich činností. Jednotlivé instituce jsou na sobě v rámci společnosti závislé 

a média představují jen jednu z částí celého systému, resp. celé společnosti, 

což popisuje funkcionalistický přístup.    

 

1.2.1 Funkcionalistický přístup 

Média podávají svědectví o světě, přesvědčují o výhodnosti určitého chování, 

vyjasňují příjemcům různá stanoviska a v neposlední řadě poskytují zábavu. 

Tyto rysy médií se promítají do představ o tom, jaké funkce média ve 

společnosti mají a k čemu slouží. O vyjasnění této otázky se pokouší 

funkcionalistický přístup, který se „snaží vyložit existenci a ‘poslání’ médií jako 

společenských institucí z hlediska ‘potřeb’, které má společnost a jednotlivec“ 

(Jirák, Köpplová, 2007: 44). Podobně mluví o roli médií i McQuail (2007): 

„Společnost je chápána jako vyvíjející se systém provázaných celků či 

subsystémů, mezi něž patří i masová média“ (101). 

Média mají bezpochyby vliv na jednotlivce i skupiny, ale zároveň – 

média jako sociální subsystém – působí i na další subsystémy jako je politika, 

ekonomika či vzdělávání, čímž ovlivňují společnost jako celek. Svým 

zaměřením na služby a výrobky se média stala součástí ekonomických institucí. 

Stejně tak jsou i důležitou součástí politických institucí (svým zaměřením na 

vládu či opozici, informováním o volbách, volebních debatách či výsledcích 

a následných komentářů). Svou možností poskytovat zábavu se podle 

Thompsona (2004) staly i součástí instituce rodiny.  

Lze tedy konstatovat, že média dle funkcionalistického přístupu 

přispívají k sociální rovnováze dané společnosti, k její kontinuitě a řádu. Jinými 

slovy: „Masovou komunikaci lze jistě s čistým svědomím zařadit mezi ty 

nevyhnutelné aktivity, bez nichž by sociální struktura současné společnosti 

nemohla, jak dobře víme, existovat“ (DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996: 46). 

Z toho vyplývá, konstatuje McQuail (2007), že funkcionalistický přístup vnímá 

média „jako prostředky udržující společnost ve stávajícím stavu, nikoli jako 

zdroje zásadních změn“ (101).  

Funkcionalismus se ale nevyhnul kritice, a to právě kvůli důrazu na 

stabilitu, aniž by se dokázal vyrovnat s otázkami změny, moci a konfliktu. To 

naopak zohledňuje takzvaná „závislostní teorie fungování mediálních systémů“ 

(DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996). Tato teorie přisuzuje médiím jako zdroji 

informací přední postavení v rámci společnosti, a to především v situaci, 



 13 

pokud dochází ke krizím či politickým převratům. Podrobněji se této teorii budu 

věnovat ve 4. kapitole. 

  

2. MÉDIA A MEDIÁLNÍ KOMUNIKACE  

Všechny nejzákladnější otázky moderní společnosti – týkající se rozložení 

a výkonu moci, zvládání problémů a procesů integrace a změny – závisí na 

komunikaci, zvláště na sděleních přenášených prostředky veřejné komunikace 

– médii. A to ať už jde o sdělení informativní, o názory, příběhy či zábavu. 

V této kapitole se proto zaměřím na základní rysy a různé modely mediální 

komunikace. Předtím ale definuji média.  

2.1 Definice médií a pojem „masa“ 

Prostředky, které zajišťují celospolečenskou komunikaci, se nazývají média, 

jimiž se má na mysli především tisk, rozhlas, televize, časopisy, jež se označují 

slovem „tradiční“. V tomto výčtu ale nelze opomenout ani média, jež jsou 

založena na digitálním zpracování a přenosu dat a která nesou označení 

„nová“. Nacházejí se v takzvaném „kyberprostoru“ počítačových sítí, zvláště 

internetu (internetové verze tištěných periodik, internetové deníky a časopisy, 

rozhlasové či televizní vysílání na internetu).6 

       Tato média se často označují jako „masová“ (viz DeFleur, Ballová-

Rokeachová, 1996; Kunczik, 1995; McQuail, 2007). Původ názvu „masová“ 

musíme hledat v typickém znaku komunikace, kterou média nabízí. Mediální 

komunikace není oboustranná, ale směřuje od média (vysílatele) k publiku 

(příjemci), které se skládá z početné, rozptýlené, rozmanité a anonymní 

„masy“7 lidí. Výraz „masa“ je ale zavádějící, upozorňuje Thompson (2004), 

protože vyvolává představu obrovského a pasivního obecenstva. Některé 

mediální produkty, například specializované časopisy, mohou mít ale publikum 

relativně malé a je problematické pojímat publikum jako pasivní. McQuail 

(2007) dodává, že ve společnosti převládá sklon vnímat masovost jako něco 

negativního: „(Masovost, pozn. autorky) implikuje představu amorfního 

souboru jednotlivců, kteří neprojevují výraznější osobnostní rysy“ (58). Pojem 

„masový“ by se tedy neměl chápat jen jako ukazatel množství, ale tak, že je to 

určitý mediální produkt dostupný velkému množství rozdílných příjemců.  

                     
6 Mezi média se řadí také knihy, filmy, reklama či hudba. V mé bakalářské práci ale tato média nehrají důležitou 
roli, a proto se na ně nebudu zaměřovat.  
7 V prvních desetiletí 20. století zdůrazňovaly sociologické teorie koncept masy jako formy neosobních lidských 
vztahů, které byly charakteristické pro městské a industriální uspořádání společnosti (v protikladu k tradiční). 
V této době dochází k nárůstu individuality a různosti, odloučení individua od silné identifikace se společností 
jako celkem, nárůstu sociálních vtahů a izolace člověka. Z této představy pak vzniká koncepce masové 
společnosti a masové komunikace (viz DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996).  
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2.2 Mediální komunikace a její typické rysy  

Mediální komunikace8 se považuje za určitou formu jednání, při níž se vytváří, 

předávají a přijímají symbolická sdělení pomocí různých typů zdrojů. Je to 

proces, jenž podle Kunczika (1995) spočívá v nabízení obsahů, které jsou 

aktuální a produkují je mediální organizace s vnitřní hierarchií. Ty používají 

vyspělé technologie sloužící k šíření zpráv k publiku, které je anonymní a od 

mediálních organizací má značný odstup. Šíření zpráv je veřejné, tedy bez 

omezeného přístupu, jednosměrné, bez přímé vazby, s určitou periodicitou 

a průběžné. Obecněji definuje mediální komunikaci Thompson (2004), když 

chce odkázat k „institucionalizované produkci a všeobecně dostupnému šíření 

symbolického zboží pomocí fixace a přenosu informací a symbolického obsahu“ 

(28).  

Thompson (2004) nazývá mediální komunikaci „zprostředkovanou 

kvaziinterakcí“. Monologickou interakci médií, v rámci níž jsou symbolická 

sdělení produkována pro neurčitou skupinu příjemců, považuje za 

„kvaziinterakci“ proto, že „[n]evykazuje takový stupeň vzájemnosti 

a osobnostní jedinečnosti jako ostatní typy interakce, ať už zprostředkovaná 

(psaní dopisu, telefonický rozhovor – pozn. autorky) či tváří v tvář“ 

(Thompson, 2004: 72). I přesto je kvaziinterakce formou interakce, protože 

„vytváří určitý typ společenské situace, v níž jsou jednotlivci navzájem 

propojeni v procesu komunikace a symbolické výměny“ (tamtéž).  

V knize Média a modernita (2004) uvádí Thompson pět 

charakteristických rysů mediální komunikace. Prvním rysem jsou technické 

a institucionální prostředky, které formují to, jak média pracují a jaké jsou 

jejich možnosti produkce a šíření obsahů (viz vynález knihtisku či rozšíření 

internetu). Komodifikace symbolických sdělení je druhým znakem mediální 

komunikace. Produkty médií mají hodnotu směnnou (na trhu) i užitnou (pro 

příjemce), a proto jsou považovány za obchodovatelnou komoditu (symbolické 

zboží). To je umožněno reprodukovatelností symbolického sdělení, což je jeden 

z klíčových rysů, který stojí za komerčním využitím mediální komunikace. 

Mediální komunikace dále vytváří, což je její třetí rys, předěl mezi produkcí 

symbolických sdělení a jejich příjmem: „Symbolické zboží se vyrábí v jednom 

kontextu či v určitém souboru kontextů (tedy v institucích, z nichž se skládá 

mediální průmysl) a je přenášeno k příjemcům umístěných ve vzdálených, 

                     
8 Kritika pojmu „masa“ se u Thompsona (2004) vztahuje i k výrazu „masová komunikace“: „(J)el-li sousloví 
‘masová komunikace’ poněkud zavádějící jako výraz popisující tradičnější formy mediálního přenosu, pak pro 
označení nových druhů informačních a komunikačních sítí, jež jsou dnes stále běžnější, mi připadá zcela 
nevhodný“ (Thompson, 2004: 27). Thompson proto používá výraz „mediovaná komunikace“ nebo jednoduše 
„média“ z důvodu, že nejsou zatěžkána zavádějícími asociacemi.  Z tohoto důvodu ve své bakalářské práci 
nepoužívám slovo „masová“.   
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odlišných a rozmanitých kontextech (jako jsou různé domácnosti)“ (Thompson, 

2004: 29). Čtvrtý rys poukazuje na dostupnost symbolických sdělení v čase 

a prostoru. Média dávají času a prostoru jiné dimenze, odlišné od těch, které 

jsou typické pro interpersonální komunikaci: „Příchod telekomunikace vyústil 

v rozluku prostoru a času v tom smyslu, že prostorová vzdálenost přestala 

nutně znamenat časovou prodlevu“ (Thompson, 2004: 31). Prostorové 

vzdálenosti se za pomoci médií zvětšily, zatímco časové prodlevy v postatě 

zmizely. Rozluka času a prostoru znamenala, že v protikladu k prožitku „tady 

a teď“ vystoupilo do popředí pouze „teď“ a „tady“ přestalo být důležité, protože 

nebylo nutné, aby byl příjemce očitým svědkem události, což nebylo v řadě 

případů ani možné. Tento rys také souvisí s odděleností kontextů, kdy jsou 

mediované sdělení k dispozici v kontextech vzdálených těm, v nichž původně 

vznikla. Poslední rys je spjat s „masovostí“ mediální komunikace, jak už jsem 

se o ní zmiňovala výše. Mediální produkty jsou dostupné nespočetnému 

množství příjemců, kteří jsou rozptýleni v různých „prostorech“. To 

v důsledku znamená, že mají mediální sdělení veřejnou povahu, čímž ovlivňují 

veřejnou sféru. 

2.3 Modely mediální komunikace 

Mediální komunikaci lze analyzovat z několika úhlů pohledu, a proto také 

existuje několik modelů, které představím v této kapitole. Vycházet budu 

především z McQuaila (2007).  

Nejběžnější představa o komunikaci, jak už bylo řečeno výše, je 

založena na tom, že se zformované sdělení vyšle (přenese) od adresanta 

(mediální instituce) směrem k adresátovi (publikum). Tento „přenosový 

model komunikace“ je lineární (jednosměrný), iniciativa se přikládá zdroji, 

naopak příjemce může jen reagovat na informaci, kterou přijme. McQuail ale 

připomíná, že se tuto zjednodušující podobu celého procesu snažili různí 

mediální teoretici zdokonalit mimo jiné i tím, že se zaměřili na publikum, jež se 

různá média snaží uspokojit a při výběru toho, co „přenesou“, berou v úvahu, 

co příjemce zajímá. Pak už se nedá mluvit o lineárním procesu, jelikož je 

produkce médií ovlivňována „zpětnou vazbou“ publika. Ti, co produkují 

symbolická sdělení, jsou tedy podle Thompsona (2004) na jednu stranu 

svobodní a mají možnost interaktivně tvořit, současně jsou ale nejistí, protože 

neví (okamžitě), jestli jejich sdělení bude správně pochopeno, jak bude přijato 

či jestli se bude líbit, což je nevyhnutelný důsledek předělu mezi produkcí 

symbolických sdělení a jejich příjmem. Co se týče příjemců, tak jejich svoboda 



 16 

spočívá v tom, že disponují volností při rozhodování, do jaké míry budou 

mediálním sdělením věnovat pozornost.  

Media sice nejsou s publikem v bezprostředním kontaktu a reakce na 

svou práci média dostávají opožděně jako výsledek čtenosti, sledovanosti, 

prodaného nákladu. Vývoj technologii, jak píše McQuail (2007), tuto “mediální 

odtažitost“ postupně zmenšuje, v některých případech už i popírá. Média 

v současné době využívají řadu individualizačních prvků, jimiž se snaží navodit 

představu, že se ve skutečnosti jedná o komunikaci interpersonální. 

Zdůrazňují, že se nechávají ovlivňovat tipy čtenářů či reagují na jejich dopisy. 

Internetové zpravodajství tento vztah médii a publikem posunul ještě dále: 

internetová média se téměř okamžitě po vydání článku na základě čtenosti 

dozvídají, co publikum zajímá, a podle toho mohou následně přizpůsobovat 

produkci. Publikum má zase možnost na jednotlivé články okamžitě reagovat 

v diskuzi pod článkem, nebo napsat e-mail novináři, který je pod článkem 

uveden (internetovým médiím se budu podrobně věnovat v 6. kapitole). 

Na komunikaci lze ale pohlížet i jako na způsob zapojování do společné 

kultury, a proto se v této souvislosti mluví o „kulturním modelu 

komunikace“: „Tato sdílená kultura obklopuje každého z nás a je nám 

prostředím, o němž víme, že ho sdílíme s ostatními, ale také základem, 

z něhož vychází každý konkrétní komunikační akt“ (Jirák, Köpplová, 2007: 47). 

McQuail (2007) místo „kulturní“ používá výraz „rituálový“ a v tomto kontextu 

pohlíží na mediální komunikaci jako na rituál, v rámci něhož není hlavním 

smyslem přenos informací, ale prezentace sdílených přesvědčení za účelem 

udržení a integrace společnosti. Sdělení rituálové komunikace je proto 

nadčasové, příliš se nemění a je obvykle nejednoznačné, závislé na asociacích 

a symbolech, jež jsou k dispozici v kultuře.  

K těmto dvěma modelů McQuail přidává ještě propagační a příjmový 

model. Hlavní myšlenkou propagačního modelu je předvádění se a upoutání 

pozornosti publika, kde hraje hlavní roli ekonomický cíl, tedy dosažení vysoké 

sledovanosti, což zvyšuje zájem inzerentů. Upoutání pozornosti zahrnuje i to, 

že média ve snaze získat co nejvíce příjemců informují o něčem „známém“, 

často na úkor obsahu. Příjmový model tematizuje moc publika. Podle této 

teorie jsou mediovaná sdělení vždy otevřená a mají víc významů, tudíž je na 

každém příjemci, jak si je vyloží. Tento model ukazuje, že absolutní moc médií 

je iluzorní, protože poslední slovo má vždy publikum.  
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3. MEDIÁLNÍ ORGANIZACE 

Zaměřit se na mediální organizace9 považuji za důležité, protože to jsou právě 

ony, které vytváří a následně předkládají publiku mediální produkty. Důležitou 

roli hrají i v mé bakalářské práci, kdy se v empirické části zaměřuji na práci 

redaktorů v konkrétní mediální organizaci. Mediální organizace lze zkoumat 

z hlediska jejich byrokratické struktury (velikosti, formy vlastnictví, funkce) či 

chování (produkce mediálního obsahu), soustředit se ale můžeme i na jejich 

vazby k jiným organizacím, potažmo pak k jejich fungování v rámci celé 

společnosti. Věnovat pozornost lze i lidem, kteří se různými způsoby podílejí na 

výsledných produktech mediální organizace. 

3.1 Mediálně-organizační vztahy   

Mediální organizace jsou ve vztahu s pěti oblastmi, které je ovlivňují a kterými 

jsou ovlivňovány. Jsou to vztahy ke společnosti, vztahy k vlastníkům, klientům 

a dodavatelům, vztahy ke zdrojům, vztahy uvnitř organizace a vztahy k publiku 

(McQuail, 2007). Vztahy ke zdrojům a vztahy uvnitř organizace popíšu 

v kapitole 5.3 zaměřené na produkci zpravodajských médií, v této kapitole se 

zaměřím na zbývající oblasti.  

Vztahy mezi mediálními organizacemi a společností jsem z větší 

části probrala v první kapitole. Jak už jsem nastínila, vztahy mezi medii 

a společností jsou regulovány normativními očekáváními na obou stranách. Jak 

připomíná McQuail (2007): „Vztahy mezi mediálními organizacemi 

a prostředím, v němž působí, jsou ovládány nejen výhradně čistými tržními 

silami nebo politickou mocí, ale také nepsanými společenskými a kulturními 

konvencemi“ (217). V kapitalisticko-demokratických společnostech pracují 

mediální organizace poměrně svobodně. Problémy mohou nastat ve vztahu 

těchto organizací ke státní správě, k mocným společenským institucím či 

organizovaným nátlakovým skupinám.10 Média by proto měla v prvé řadě 

vycházet vstříc potřebám a zájmům publika a pouze druhotně zájmům svých 

klientů a státu. Toto pravidlo se médiím vyplatí, a to jak z profesního hlediska 

(objektivita, nezaujatost), tak z ekonomického. Pokud by na média padl stín 

podezření z takové spolupráce, znamenalo by to s největší pravděpodobností 

                     
9 Je těžké mluvit o mediální organizaci jako o univerzální instituci, která by existovala v jedné ideální formě. 
Původní termín vycházel především z modelu novin, nikdy tedy neplatily pro média obecně (neplatil pro film, 
vydávání knih nebo hudební průmysl, jen částečně pak pro televizi a rozhlas). Model nejlépe pasuje na 
zpravodajskou produkci, což ale v rámci zaměření mé bakalářské práce nevadí. (McQuail, 2007) 
10 Vztahy mezi společností a médii bývají zprostředkovány neoficiálními, často organizovanými nátlakovými 
skupinami, jež se snaží ovlivnit média. Jde například o různá náboženská, profesní nebo politická uskupení. 
Jejich témata mají šanci na úspěch v případě, že se dokáží vypořádat s tím, jak média fungují, a nabídnout jim 
téma v podobě, jež vyhovuje jejich standardům (McQuail 2007). 
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odliv publika a nejspíše i inzerentů jako významného finančního zdroje 

mediálních organizací (McQuail, 2007).  

Na mediální organizace a jejich fungování lze pohlížet také 

z ekonomického hlediska. Zde se nabízí dva úhly pohledu. V potaz se berou 

ziskové a neziskové cíle, jejichž vzájemnou závislost ale nelze opominout. 

K neziskovým cílům mediálních organizací patří získávání prestiže, uplatňování 

vlivu ve společnosti či dosažení určitého normativního výsledku (například 

služby moci). K ziskovým cílům se pak řadí příjem z prodeje spotřebitelům 

a z inzerce. Uspokojení inzerentů a získání příjmů z prodeje přímo úměrně 

závisí na uspokojení publika – čím větší publikum, tím více peněz z prodeje 

a o to větší zájem inzerentů. 

Mediální organizace se musí vypořádat i se vztahem k vlastníkovi. 

Vlastníci zpravodajských médií se snaží vytyčit linie vydavatelské politiky, 

v rámci nichž by se redaktoři měli pohybovat. Představa, že dochází ze strany 

vlastníka k tlakům v určitých oblastech, které zasahují do jeho vlastního 

obchodního zájmu, jsou podle McQuaila (2007) možná, často ale poněkud 

anekdotická: „Média se prostě stala příliš velkým obchodem na to, aby byla 

ovládána osobními rozmary, a rozhodovat je nutno neosobně na základě 

manažerských a tržních úvah“ (235). Pro McQuila je tento postoj, který média 

nepodezírá z ovlivnitelnosti svých majitelů, typický. Přesto jsou případy 

ovlivňování médií majiteli známy. Příkladem může být Silvio Berlusconi, jenž 

získal v Itálii funkci předsedy vlády, což se přičítá právě tomu, že je vlastníkem 

mediálního impéria, především televizních stanic, s jejichž pomocí dokázal 

údajně ovlivnit veřejné jednání. To bylo i předmětem několika soudních 

jednáních. Kvůli jeho sepětí mezi politickou a mediální sférou se dokonce začal 

používat pojem „berlusconizace“ veřejného života. 

Výše už jsem se zmiňovala o vztahu mezi mediální organizací 

a inzerenty. V tomto případě si obě strany snaží navzájem určitým způsobem 

vyhovět a vytěžit ze vztahu co nejvíce. Jak si lze všimnout: design médií a 

uspořádání a koncipování materiálů v médiích často odráží zájmy inzerentů.11 

Méně snadné je ale prokázat, že inzerent může mít na obsah v médiích přímý 

vliv, vyloučit se to ale podle McQuaila (2007) nedá. Za krajně neetické se to 

ale považuje v případě zpravodajství: „Přílišná blízkost médií (zejména 

zpravodajských) a inzerentů nemusí nakonec prospívat ani jednomu z nich. 

Obě strany totiž mohou ztratit důvěryhodnost a vliv, pokud dojde k podezření, 

                     
11 Platí například, že do tištěných novin se nejdříve umísťují inzeráty a podle nich se následně rozhoduje o dálce 
článků na jednotlivých stránkách.   
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že mezi nimi dochází k nějaké formě spiknutí proti mediálnímu publiku“ 

(McQuail, 2007: 236).  

Klíčem k úspěchu všech mediálních organizací je publikum, protože je 

považováno za nejdůležitější „klientelu“, zdroj peněz i vlivu: „Úspěch mediální 

organizace u veřejnosti přitahuje další finanční profit. Jelikož není znám 

způsob, jak si takový úspěch koupit nebo jak ho předvídat, je předpovídání či 

umění dosáhnout zájmu publika považováno za profesní tajemství, jehož 

vlastnictví je při ekonomických rozvahách k nezaplacení“ (McQuail, 2007: 137). 

Nikdy nekončící snahou mediálních organizací je tedy odhadnout, co by 

publikum mohlo zajímat a to mu nabídnout. O to ale podle McQuaila (2007) 

usiluje spíše vedení mediální organizace než jednotliví redaktoři. Ti často 

nestaví publikum na tak vysokou příčku a nepřikládají mu takovou váhu, jak by 

se mohlo zdát. V tomto případě může docházet k rozporu, kdy redaktor klade 

při práci důraz na profesionální výkon a kvalitu výsledného produktu, pro 

organizaci je ale prioritou především hodnocení ze strany publika, tedy údaje 

o sledovanosti a prodeji.  

  

4. VLIV MÉDIÍ 

Panuje přesvědčení, že média významně ovlivňují jak jednotlivce, tak i celou 

společnost. Média mají vliv12 na chování a názory příjemců, rozšiřují poznání 

a zvětšují informovanost, mohou i vzdělávat, ovlivňovat to, co si kupujeme, 

jakým životním stylem žijeme. Mohou také děsit, vyvolávat napětí či uvádět 

v omyl, což může mít za následek ohrožení stability společnosti, nebo mohou 

podporovat či brzdit změny ve společnosti. Právě na předpokladu, že média 

mají významný vliv, stálo studium mediální komunikace. Jak média ovlivňují 

společnost i jednotlivce se pokusím nastínit v této kapitole. Zaměřím se také 

na etapy, které symbolizují, jak se postupem doby a společně s rozvojem médií 

měnil pohled na to, do jaké míry a jakým způsobem média společnost 

ovlivňují. 

4.1 Přímý versus nepřímý vliv 

Na tom, že média mají ve společnosti významné postavení, se teoretici médií 

shodují. Složitější a rozporuplnější je ale odpověď na otázku, čím média 

ovlivňují či mohou ovlivňovat jednotlivce a společnost a jaké povahy toto jejich 

                     
12 V literatuře o médiích, která se věnuje tématu působení médií na společnost, se používají pojmy jako vliv, 
dopad a účinek, které se často používají jako synonyma i přesto, že jsou zde patrné významové rozdíly. Dopad 
je nejobecnější a zahrnuje v sobě jak vlivy, tak účinky médií. Vliv označuje dlouhodobější působení médií a 
zahrnuje jak působení obsahů, tak samotných médií. Účinek naproti tomu odkazuje především na specifické 
reakce při přijmu určitých obsahů, například na chování voličů po přečtení článku o předvolební kampani (Jirák, 
Köpplová, 2007). 
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působení je. Nejednotnost v odpovědích je dána tím, že na média lze pohlížet 

různými způsoby, a také proto, že mediální komunikace je společenská 

a dochází u ní k různým proměnám, vyvíjí se a má vnitřní dynamiku (Jirák, 

Köpplová, 2007).  

Žádný přístup či teorie nevysvětluje vliv médií na společnost 

vyčerpávajícím způsobem. Některé teorie, jak uvádí DeFleur a Ballová-

Rokeachová (1996), si dokonce navzájem protiřečí, protože jednotlivé přístupy 

se soustředí na různé faktory: „Jedna tvrdí, že pokud je veřejnost vystavena 

působení médií, má to na lidi, kteří ji tvoří, bezprostřední, všeobecně platný, 

trvalý, přímý a mocný vliv. Jiné teorie prohlašují, že takový vliv je dlouhodobý, 

nepřímý, výběrový a omezený“ (307). Podobného názoru je i McQuail (2007):  

 

Můžeme si být jisti, že ke konkrétním účinkům (médií na jedince – pozn. autorky) 

dochází dnes a denně, a přesto nejsme schopni vidět či předvídat úhrnný 

výsledek, ani se po proběhnutí události dozvědět, kolik z obecného obrazu o ní lze 

přisoudit médiím. (…) Média budou jen zřídkakdy jedinou nebo dostatečnou 

příčinou určitého efektu a je nadobyčej těžké stanovit jejich relativní přispění. 

(359) 

 

Croteau a Hoynes (1997) se o vlivu médií zmiňují v souvislosti se 

socializací. Mediální vliv podle nich není přímý ani jednoznačný, ale média hrají 

neopomenutelnou roli, protože prezentují hodnoty a normy.     

Pokud chceme posuzovat vliv médií, musíme brát v potaz tři faktory, 

a to stav společnosti, rozvoj médií a rozvoj poznání společnosti a uvažování 

o ní (Jirák, Köpplová, 2007). Z toho vyplývá, že názory, jak velký vliv mají 

média na společnost, se postupem času měnily. V další kapitole tento vývoj 

nastíním. Vycházet budu především z McQuaila (2007) a DeFleura a Ballové-

Rokeachové (1996). 

4.2 Čtyři fáze vlivu a teorie „závislosti médií“  

McQuail (2007) popisuje čtyři etapy, jež od sebe odlišují především různé 

představy o síle předpokládaných účinků. Jednotlivé etapy se nestřídají, spíše 

se mění s přibývajícím množstvím nových vědomostí a poznatků, což nemusí 

vždy nutně znamenat, že to předchozí je nesprávné. 

V první fázi (přelom století až 30. léta) panovalo přesvědčení, že média 

jsou narozdíl od publika mocná. U příjemců mediálních sdělení se 

předpokládalo, že jsou vůči médiím prakticky bezmocní. Zpětně se této 

představě o povaze a síle mediální komunikace začalo říkat „teorie zázračné 

střely“. Podle DeFleura a Ballové-Rokeachové (1996) je pro tuto fázi typické 
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přesvědčení, že každý z příjemců přijímá mediální zprávu jednotným 

způsobem. McQuail (2007) v této souvislosti vysvětluje, že média dle dobového 

přesvědčení dokázala „utvářet mínění a přesvědčení, měnit životní návyky 

a aktivně ovlivňovat chování, a to více méně záleželo na tom, kdo měl nad 

médii kontrolu“ (360), a cílem tedy bylo využít média ke „společensky 

prospěšnému“ účelu (výchova, vyvracení předsudků či zvyšování 

informovanosti). Toto přesvědčení bylo založeno na předpokladu, že chování je 

do značné míry ovládáno zděděným biologickým mechanismem „podnět-

reakce“ (DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996). Nejvýraznějším přínosem této 

etapy je, jak připomíná Jirák a Köpplová (2007), koncepce masové společnosti 

a masového publika – tedy množiny izolovaných jedinců bez vzájemných vazeb 

a vytržených z tradičního prostředí a vztahů.        

  Druhá etapa (20. až 60. léta) se už opírá o konkrétní studie 

a empirický výzkum účinků mediální komunikace a rozvoj psychologie 

a sociologie. Opouští se od myšlenky mocných médií, jež „ovládají“ uniformní 

publikum, které nemá šanci se vlivu médií ubránit. Tato fáze přikládá více moci 

publiku a méně médiím:  

 

Nebylo zjištěno, že média jsou zcela bez účinku, spíše se však ukázalo, že fungují 

v rámci stávající struktury sociálních vztahů a konkrétního společenského 

a kulturního kontextu. Tyto faktory byly prvotní při sledovaném utváření mínění, 

postojů a chování, stejně jako při ovlivňování mediálního výběru a pozornosti 

publika. Rovněž neukázalo, že k získání informací může dojít bez spojitosti se 

změnou postoje a ke změně postoje může dojít beze změn chování. (McQuail, 

2007: 361)  

 

DeFleur a Ballová-Rokeachová (1996) tuto fázi nazývají „teorií 

selektivní vlivu“, podle níž ve vztahu mezi médii a „masou“ existuje několik 

proměnných jako jsou individuální rozdíly v tom, co příjemce zaujme, jaký 

význam tomu přisoudí, co si zapamatuje a popřípadě, jak bude na základě 

přijatého obsahu jednat a jestli vůbec.   

 Třetí fáze spadá do 70. let 20. století a McQuail (2007) toto období 

nazývá „znovuobjevení mocných médií“, ovšem nikoli se zaměřením na 

jednotlivce, ale na celou společnost. DeFleur a Ballová-Rokeachová (1996) 

uvádí: „Existují důvody domnívat se, že opravdový význam masových médií ve 

společnosti nespočívá v jejich okamžitých vlivech na specifické příjemce, ale 

v nepřímém, jemném a dlouhodobém vlivu, který mají na lidskou kulturu 

a organizaci sociálního života“ (211). Tyto úvahy o dlouhodobém a nepřímém 

vlivu médií byly ovlivněny zájmem o včleňování jedinců do společnosti 
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(socializace), kdy na člověka doléhají různé, často protichůdné zdroje informací 

a „snaží se (člověku – pozn. autorky) poskytnout definice a návody, jaké 

chování napodobovat, jaká pravidla jednání jsou důležitá a jaké významy 

událostem přisoudit“ (DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996: 216). 

Čtvrtou fázi (od konce 70. let) nazývá McQuail (2007) „dohodnutým“ 

vlivem médií. V této době se pozornost obrací k mediálním textům, k publiku 

i k mediálním organizacím a podle nové teorie „spočívá nejvýznamnější účinek 

médií v konstruování významů a v systematickém nabízení těchto významů 

publiku“ (McQuail, 2007: 363). Na jedné straně stojí média, která 

zpracováváním reality do podoby mediálních sdělení předvídatelným způsobem 

„konstruují“ sociální procesy a historii. Na druhé straně jsou příjemci, kteří 

„sami pro sebe konstruují svůj vlastní pohled na sociální realitu a své místo v ní 

ve spolupráci se symbolickými konstrukcemi nabízenými médii“ (tamtéž). Moc 

se tu dělí mezí média a publikum a mezi pomyslné „dohadování“ mezi nimi. 

DeFleur a Ballová-Rokeachová (1996) upozorňují, že tato teorie přisuzuje 

médiím značnou moc, protože „využití médií k formování významů, které mezi 

sebou lidé sdílejí, je velice účinným prostředkem na získání a udržení sociální, 

politické a ekonomické nadvlády, (…) ten, kdo ovládá myšlenky – jinými slovy 

produkci vědění a poznání – může řídit chování lidí, aniž k tomu použije hrubou 

sílu“ (311). 

Jedním z dalších teoretických přístupů je závislostní teorie fungování 

mediálních systémů, kterou vysvětlují DeFleur a Ballová-Rokeachová v knize 

Teorie masové komunikace (1996). Tato teorie klade kromě stability typické 

pro funkcionalistický přístup důraz i na nejednoznačnost, konflikt a moc médií: 

„Vycházíme z předpokladu, že závislostní vztahy jednotlivců a skupin na 

médiích nabývají na intenzitě, jakmile sociální prostředí začne vykazovat 

zvýšený stupeň nejednoznačnosti, hrozby anebo rychlých změn“ (DeFleur, 

Ballová-Rokeachová, 1996: 326).13 Nejednoznačnost je považována za 

informační problém: lidem chybí přímá zkušenost s událostmi, lidmi či místy, a 

proto se prvořadým informačním zdrojem stávají média, jimž se tak dostává 

jisté moci. Někdy je nejednoznačnost spojena s hrozbou jako je hospodářská 

krize, živelné pohromy, politické převraty, kdy se lidé obracejí k médiím, aby 

zjistili, co se děje, proč se to děje a co mají dělat, čímž vzniká závislost: „Ve 

společnosti jako je ta naše, kde jsou změny na denním pořádku, a sociální 

život vykazuje jistý stupeň nejistoty, vzniká stav chronické nejednoznačnosti, 

                     
13 Závislostní teorie vychází z několika paradigmat: kognitivní přístup (vliv médií na chování příjemců 
mediálních sdělení), symbolický interakcionismus (konstrukce významů prostřednictvím médií), strukturně 
funkcionální paradigma (společnost jako „organismus“) a model sociálního konfliktu. Posledně jmenované 
paradigma se pojí s myšlenkami Karla Marxe, kterého sociální vědci považují za otce modelu sociálního 
konfliktu a společenské změny (DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996).    
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který vede k tomu, že si lidé na médiích vytvářejí trvalou závislost“ (DeFleur, 

Ballová-Rokeachová, 1996: 327).  

Závislostní teorie fungování mediálních systémů vychází z představy 

společnosti jako „organické“ struktury, kde jsou její jednotlivé části na sobě 

navzájem závislé (viz funkcionalistický přístup). Výsledkem vzájemné závislosti 

je ale kromě spolupráce také konflikt, v rámci něhož dochází k „boji o vzácné 

zdroje“: „[L]ze předpokládat, že mediální, politické i jakékoliv jiné sociální 

systémy se budou snažit ovládnout zdroje, které kontrolují ostatní, pokud jim 

to okolnosti dovolí za takových podmínek, aniž by tím útočící systémy ohrozily 

své vlastní dobro“ (DeFleur, Ballová-Rokeachová, 1996: 330). To, že dochází 

k „boji“, je založeno na předpokladu, že každá skupina je motivována nejen 

k tomu, aby se udržela, ale také, aby si polepšila. Jinými slovy: média, stejně 

jako ostatní systémy, vyhledávají příležitosti, při nichž by mohla maximalizovat 

svou nadvládu nad zdroji a minimalizovat svou závislost. 

 

5. ZPRAVODAJSTVÍ 

Poté, co jsem nastínila, jaké postavení mají média ve společnosti, na čem jsou 

závislá a jaký mají vliv, se v následující kapitole zaměřím na zpravodajství, 

produkci zpravodajských sdělení a na práci novinářů. 

5.1 Základní vymezení zpravodajství 

Ve společnosti je zpravodajství považováno za specifický mediální žánr 

s mimořádným postavením, jelikož představuje významný zdroj informací 

o světě. Informovat o významných, zajímavých, překvapivých, úspěšných, 

tragických či jinak atraktivních událostech patří k nejstarším projevům 

společenského života, píše na začátku knihy o zpravodajství Tomáš Trampota 

(2006). Podobně i McQuail (2007): „Zpravodajství přitahuje zvláštní pozornost 

(…) prostě proto, že je jedním z mála původních příspěvků masových médií ke 

škále kulturních forem vyjádření. Zpravodajství je základní činností definující 

velkou škálu žurnalistické (a tedy mediální) práce“ (299).  

Podle Praktické encyklopedie žurnalistiky (Osvaldová, Halada, 2002) je 

zpravodajství označením jedné ze základních novinářských činností, je to 

přípravná fáze, kdy žurnalista hledá a vybírá informace. Zároveň je 

zpravodajství také samotným viditelným či slyšitelným výsledkem činnosti 

žurnalisty, jež je sdělován prostřednictvím různých typů médií. 

Důvodů, proč má zpravodajství tak významné postavení, najdeme celou 

řadu. Zpravodajství je jedním z mála žánrů, jenž je téměř vždy původní, 

nepřejaté a vytvářené v mediální organizaci, která ho následně předkládá 
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veřejnosti. Pro zpravodajství je dále typická aktuálnost a v mnoha případech 

bývá zpravodajství pro publikum opravdu jediným zdrojem informací, jelikož 

příjemci nejsou aktuálnímu dění bezprostředně nablízku. To v důsledku 

znamená, že příjemci zpráv jsou odkázání pouze na to, jak aktuální události 

zpracují média (Jirák, Köpplová, 2007;  McQuail, 2007; Trampota, 2006).  

 Základním kamenem zpravodajství jsou tedy události, jež žurnalista 

hledá, shromažďuje, selektuje, zpracovává a nakonec uveřejňuje. Cílem 

zpravodajství má být zprostředkování rozmanitých a podstatných 

informací, jež by měly odrážet myšlenkovou mnohoznačnost, která je pro 

společnost typická (Osvaldová et. al., 2001: kap. 5). Pro zpravodajství je ale 

zároveň typická nesystematičnost, protože se věnuje odděleným událostem. 

Zprávy, jež nám média přinášejí, jsou také pouhým výběrem z množství 

každodenních událostí. Nelze ani mluvit o tom, že novinář zprávu píše, 

výstižnější by bylo, že zprávu sestavuje: „[Z]ůstává mimo veškerou 

pochybnost, že zprávy nejsou nikdy pouhým ‘popisem’ toho, co se daného dne 

‘skutečně stalo’. Ve skutečnosti jde o složitou konstrukci, která má výrazný vliv 

na to, co je jejím ‘obsahem’“ (Giddens, 1999: 370). Konstrukce zpráv, jak 

jsem naznačila výše, má svá pravidla, která se týkají především toho, jakým 

způsobem se události vybírají, jenž se stanou předmětem zájmu médií, a jak je 

novináři následně zpracují. 

Zpravodajství není svévolnou činností, ale má splňovat několik 

podmínek: má být aktuální, srozumitelné, přesné, vyvážené, nepředpojaté 

a poctivé jak při výběru, tak při zpracování. Má splňovat podmínku objektivity, 

nestrannosti, ověřitelnosti a to přinejmenším ze dvou nezávislých zdrojů. Nemá 

v žádném případě obsahovat názor novináře, má pouze tlumočit fakta, a být 

tedy přísně neosobní. Zpravodajství se zároveň vyznačuje i pomíjivostí, což 

znamená, že zprávy žijí jen krátký čas a jen tehdy, pokud jsou aktuální. Dále 

platí, že zprávy musí být neobvyklé, nebo alespoň nečekané, což jsou hodnoty 

oceněné spíše než „skutečná důležitost“ události (Osvaldová et. al., 2001: 

kap. 5; Trampota, 2006). 

V rámci zpravodajství se mluví také o tzv. hodnotové zakotvenosti 

a socializačním potenciálu (Trampota, 2006). Kromě samotného 

informování je funkcí zpravodajství také „udržování kontinuity existence 

společnosti, vytváření společenského konsenzu a plnění funkce korelace (tj. 

tím, že zpravodajství dává události do souvislostí) a v neposlední řadě utváření 

společné identity – definování, kdy jsme my a kdo jsou oni“ (Trampota, 2006: 

10; zvýraznění v originále). 
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Jednotlivá témata nastíněna v této kapitole teď podrobně rozeberu 

v následujících podkapitolách. Začnu tím, jak má vypadat zpráva. 

5.2 Zpráva jako základní kámen zpravodajství 

Dobře sestavená zpráva by měla čtenářům odpovídat na základní otázky, které 

zní: kdo, co, kde, kdy. Rozšířená zpráva by pak měla ještě zodpovědět otázky 

jak a proč. Při zpracování události by se měl novinář zaměřit na to, aby 

zachoval věcnost, přesnost, úplnost, spolehlivost, včasnost a citovou 

neutrálnost (Osvaldová, Halada, 2002).  

Podle Burnsové (2004) ale neexistuje spolehlivé pravidlo, pomocí něhož 

lze odvodit, z čeho se má zpráva skládat. Důvodem je to, že se musí brát 

v úvahu několik proměnlivých faktorů, například: k jakému účelu lidé zprávy 

využívají, jaký charakter má konkrétní zpravodajské médium nebo co dodává 

události zpravodajskou zajímavost. Zpráva se může stát v podstatě z čehokoli. 

Hlavním ukazatelem toho, jestli je článek dobrý, je to, jestli je zajímavý pro 

publikum, pro které je vytvořen. Média inklinují podle Burnsové (2004) spíše 

k tomu informovat o věcech, které se vymykají normálu: „Informování 

o neobvyklých jevech je stejně významnou částí novinářské práce jako 

informování o předvídatelných nebo ‘očekávaných’ zprávách“ (62). 

Existují různé typy zpráv. Zprávy můžeme dělit podle časového 

horizontu na aktuality, zprávy jednorázové, průběžné nebo předem 

naplánované. Z hlediska stavby lze zprávy psát buď chronologicky, 

akcentujícím způsobem nebo logicky. Chronologický způsob popisuje událost 

tak, jak se uskutečnila. Logický postup hledá příčinný vztah a nejprve odpoví 

čtenáři na otázku, proč k události došlo. Akcentující postup jako první 

zdůrazňuje nejdůležitější bod zprávy, aniž by dodržoval časovou nebo faktickou 

posloupnost. Při psaní platí, že obsah zprávy by měl být vyjádřen na začátku, 

v takzvaném čele (perex), což je nejdůležitější část zprávy, po jejímž přečtení 

by se čtenář měl dozvědět vše podstatné (odpovídá na výše zmíněné základní 

zpravodajské otázky). Pro perex je tedy charakteristické, že má vypovídající 

hodnotu sám o sobě. Při shromažďování a následném vytváření zprávy by měl 

žurnalista logicky postupovat od nejdůležitějších k méně důležitým informacím. 

(Osvaldová et. al., 2001: kap. 6). 

Graficky je novinová zpráva, kterou členíme na čelo a trup, 

znázorňována jako obrácená pyramida, kdy se čtenáři nejdříve sdělí 

„zápletka“ a „jádro sdělení“, na závěr se pak dozví doplňující a kontextové 

informace. „Pyramidu“ používají novináři především u aktuálních událostí, které 

se musí rychle zpracovat. Výhodou psaní podle „pyramidy“ je, že se čtenář 
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dozví vše podstatné na začátku zprávy a pokud ho nezajímají podrobnosti, 

nemusí číst dále. To je ale zároveň i nevýhodou, jelikož po přečtení začátku 

nemá čtenář motivaci dočíst zprávu až do konce (Trampota, 2006). 

Důležitou součástí zprávy jsou titulky, jejichž hlavní funkcí je, aby od 

sebe graficky oddělily jednotlivé texty, a pomohly tak čtenáři v orientaci na 

stránce. U většiny novin a časopisů, i těch umísťovaných na internetu, bývá 

titulek tím hlavním poutačem, který má informační, orientační, grafickou i 

estetickou funkci. Důraz je kladen na srozumitelnost hned při prvním přečtení, 

což platí zejména u zpravodajských materiálů: „Pod vlivem agenturní 

a internetové žurnalistiky se dnes titulek v některých případech stává 

samostatným žánrem, odpovídajícím na základní zpravodajské otázky 

a schopným nést plnohodnotnou informaci“ (Osvaldová et. al., 2001: 31). 

5.3 Produkce zpráv 

Zkoumáním toho, jak se z událostí stávají zprávy, znamená nahlédnout „za 

oponu“, do redakcí, kde zprávy vznikají, a odpovědět na otázky, jaké vlastnosti 

mají události mít, aby se staly zprávami, podle jakých kritérií jsou zprávy 

vybírány a zpracovávány, co jsou zpravodajské hodnoty a jestli splňují 

podmínku objektivity, nestrannosti a vyváženosti. Na výše řečené otázky 

odpovím v této kapitole. 

Do redakcí každodenně směřují zprávy od agentur a korespondentů, 

PR zprávy, fotografie či vlastní tipy a nápady od novinářů i čtenářů, posluchačů 

či diváků. Z nich musí umět novinář vybrat ty, které přemění ve výstupy, jež 

předloží publiku. Novináři by se podle Burnsové (2004) měli vyznačovat jednou 

vlastností, a to „smyslem pro zprávu“. Má tím na mysli, že by novinář měl být 

schopen rozeznat potenciální zpravodajskou hodnotu a to i v událostech, které 

na první pohled vypadají nedůležitě, a následně je zpracovat tak, aby zaujaly 

veřejnost: „Je to hledání způsobu, jak do příběhu zapojit publikum“ (Burnsová, 

2004: 65). Novináři si proto musí si vybudovat jisté mechanismy, které jim při 

práci pomohou.  

Řetězec, na jehož konci je zpráva předpoložená publiku, začíná 

zaregistrováním nějaké události. Novinář událost zaznamená, vyhodnotí ji jako 

zprávu, o níž „je hodno“ informovat veřejnost, zprávu zpracuje a uveřejní. 

Jelikož mediální produkce představuje obrovský objem práce, ustálila se 

postupem času novinářská práce do podoby zaběhlé rutiny: „Dokonce i sám 

začátek – událost či ‘tvůrčí idea’ – je silně ovlivněn zvyklostmi a předcházející 

zkušeností“ (McQuail, 2007: 240). Toho, že je zpravodajství silně ovlivněno 

rutinou zbyrokratizovaných postupů, si povšiml i Walter Lippman (1922), který 
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tento rys zpravodajství považoval za nutný: „[B]ez standardizace, bez 

stereotypů, bez rutinních úsudků, bez docela bezohledného přehlížení křehkosti 

by každý redaktor umřel z rozčilení“ (Lippmann citováno in McQuail; 2007: 

241).  

Při hledání zpráv, jež by se daly uveřejnit v médiích, by se měl novinář 

nejdříve sám sebe ptát: Zajímalo by to čtenáře? Jaké zpravodajské hodnoty 

souvisejí s událostí? Novinář by měl také zvážit společenský kontext události 

a dopad a také se zabývat otázkou, zda je uveřejnění zprávy ve veřejném 

zájmu. Co je veřejný zájem, popisuje Burnsová (2004): „‘Veřejný zájem’ se 

nekryje přesně s tím, ‘o co se veřejnost zajímá’. Veřejnému zájmu nebo 

‘obecnému dobru’ slouží novinář tím, že publiku říká věci, které potřebuje 

vědět nebo které má právo vědět“ (66).   

 

5.3.1 Agenda setting 

To, co se objevuje na stránkách (a na jakém místě) novin či v televizních 

zprávách, určují mediální organizace. Tento rys zpravodajských médií se pojí 

s hypotézou agenda setting (nastolování témat).14 Tato hypotéza vychází 

z představy, že média určují, která témata budou ve společnosti pokládána za 

důležitá, čímž vytvářejí povědomí a vyvolávají veřejný zájem: „Konkrétně to 

znamená, že témata, na něž média kladou důraz, budou vnímána přiměřeně 

jejich viditelnosti. Média mají tudíž moc určovat žurnalistickými prostředky 

selektivní chování publika“ (Kunczik, 1995: 198-199). To znamená, že 

důležitost, kterou média pro téma určila tím, kolik prostoru mu dala, se rovná 

důležitosti, kterou tématům přisuzuje publikum. Kunczik (1995) následně 

dochází k závěru, že média jsou pokládána za velice mocný nástroj: „Ačkoli se 

jim nepřipisuje schopnost ovlivňovat, co si myslíme, do značné míry určují, 

o čem přemýšlíme“ (199). Otázky nastolené tiskem, dodává DeFleur a Ballová-

Rokeachová (1996), se tak stávají otázkami uznávanými veřejností.  

McQuail (2007) upozorňuje, že hypotéza nastolování témat 

„[n]edostačuje ovšem k prokázání kauzální spojitosti mezi ‘tématy’ v médiích 

a ve veřejnosti“ (388). Nutné je také dodat, že nastolování témat nezávisí 

pouze na produkci samotných médií. Je ovlivněno i konkrétním médiem a jeho 

důvěryhodnosti či čteností a v neposlední řadě závisí nastolování témat i na 

příjemcích, protože média nemají moc ovlivnit, jak na určité téma budou lidé 

pohlížet či jak na něj budou reagovat (Kunczik, 1995; McQuail 2007).  

                     
14 S konceptem nastolování témat přišli Donald Shaw a Maxwell McDombs, kteří se začali výzkumu věnovat na 
konci 60.let a své první závěry publikovali v roce 1972. Nastolování témat zkoumali v souvislosti s americkými 
prezidentskými volbami.     



 28 

V souvislosti s nastolováním témat lze ještě zmínit vytváření takzvané 

mediální reality. Média často jako první vytváří rámec pro informování 

o určitých událostech, místech nebo lidech, a často přesně nepopisují danou 

situaci. McQuail (2007) v této souvislosti mluví o předurčení zpráv a plánování 

událostí. Jako příklad McQuail (2007) i Kunczik (1995) shodně uvádí 

londýnskou demonstraci proti válce ve Vietnamu, kde zpravodajství 

zdůrazňovalo to, co novináři očekávali, tedy násilí a dramatické situace a to 

i přesto, že demonstrace byla víceméně poklidná. Novináři si přesto 

k informování vybrali relativně malou skupinu demonstrantů (3 tisíce z celkem 

60 tisíc demonstrantů), která opustila oficiálně schválený protestní průvod 

a vydala se k americké ambasádě, kde došlo k násilnostem. To, že se většina 

demonstrantů chovala klidně, novinářům nezabránilo, aby zpravodajství 

postavili na v podstatě okrajovém jevu.  

 

5.3.2 Gatekeeping 

Od nastolování témat se přesunu k dalšímu rysu mediální produkce. V této 

podkapitole se budu snažit odpovědět na otázku, jakým způsobem si mediální 

organizace vybírají, o čem budou veřejnost informovat.  

V každé zpravodajské mediální organizaci jsou zavedena určitá pravidla 

a způsoby, jak vybírat, třídit a následně zpracovávat události. Jak funguje 

výběr zpráv, se v rámci mediálních studií vysvětluje pomocí metafory 

gatekeepera (vrátného), jenž „hlídá u brány“ a rozhoduje o tom, kterou 

zprávu nechá „projít branou mediální organizace“, aby se z ní stala zpráva 

a kterou nikoli.15 Tento proces se může odehrávat v různých rovinách 

a opakovaně, a to jak u zpravodaje, editora či vydavatele. Gatekeeper tak 

rozhoduje o tom, co se stane věcí veřejnou, čímž formuje postoje příjemců 

zpráv. Musíme si ale uvědomit, že příjemci zpráv jen „tupě“ nepřijímají a že 

i oni mají jakýsi „informační filtr“ (Kunczik, 1995). Dále je nutné brát v potaz 

to, že při procesu selekce nemůže gatekeeper informace, z nichž se můžou stát 

zprávy, komplexně ohodnotit, vyzdrojovat a na základě toho se rozhodnout, 

jestli je zpráva vhodná k publikaci. Mediální organizace je totiž tlačena k tomu, 

že noviny musí vyjít:  

 

Masová média jsou formální organizace, které rutinně zpracovávají 

neočekávané události. Nepřekvapuje proto, že faktory, jako je časová tíseň 

a nedostatek místa, chování gatekeeperů ovlivňují. Redaktor zpravodajství musí 

                     
15 Pojem „gatekeeper“ se pojí s prací sociálního psychologa Kurta Lewina, který tuto metaforu používal při 
výzkumu zaměřeném na rozhodovací procesy při rodinných nákupech potravin. Tuto metaforu pak použil v 50. 
letech David M. White, když zkoumal, na základě jakých kritérií se při výběru zpráv z agenturního zpravodajství 
rozhoduje redaktor místních novin o tom, co uveřejní.  
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provést ‘jistý výběr’ bez toho, aby měl všechny informace. Jeho rozhodnutí 

vychází z jeho zažité všeobecné znalosti o velikosti základního souboru všech – 

i těch ještě nedošlých – zpráv. (Kunczik, 1995: 117)  

 

Na počátku výzkumu gatekeepingu se zdůrazňoval subjektivní charakter 

rozhodování při výběru zpráv. Později se pozornost obrátila ke zkoumání vlivů, 

které na gatekeepera působí neustále a systémově. Ukázalo se totiž, že lidé, 

kteří rozhodují o tom, co se v médiích uveřejní, mají jasně danou představu 

o tom, jak by měla zpráva vypadat. Tím se dostaly do popředí takzvané 

zpravodajské „hodnoty“, o něž se zpravodajové při produkci zpráv opírají, 

protože odkazují k obecně přijatelným a ustáleným představám o tom, co bude 

publikum nejpravděpodobněji zajímat. Tyto faktory podrobně rozeberu v další 

podkapitole.      

 

5.3.3 Faktory, které ovlivňují výběr zpráv 

Zpravodajskými „hodnotami“ se rozumí soubor kritérií, jež rozhodují o zařazení 

zprávy do zpravodajství. Určují tedy, jestli určitá zpráva překročí mediální 

„práh pozornosti“ a způsobují, že pro zpravodajství je typický velmi stabilní 

a předvídatelný charakter – že „výběr, zařazení a zpracování zpráv se děje 

podle zažitých a opakujících se kritérií“ (Jirák, Köpplová, 2007: 77).  

McQuail (2007) v této souvislosti nemluví o „hodnotách“, ale faktorech, 

které musí událost splňovat, aby se do médií dostala. V Jirákovi a Köpplové 

(2007) můžeme kromě termínu „hodnota“ narazit i na termín „kritérium“, 

u Kunczika (1995) pak na všechny tři výrazy. 16  

Pojem „zpravodajská hodnota“ (news values) poprvé použil Walter 

Lippmann.17 Hodnota zprávy znamenala podle Lippmanna více či méně 

intuitivní domněnky žurnalistů o tom, co publikum zajímá, co vzbudí jeho 

pozornost. Lippmann byl přesvědčen, že se do zpravodajství dostane „to, co 

má jasný obsah, který lze vykládat jednoznačně, superlativy, konflikty, 

překvapení, to, s čím se čtenář může identifikovat, tedy blízkost prostorovou 

a psychologickou, osobní zaujatost, to, co má pro čtenáře důsledky“ (Lippmann 

citováno in Jirák, Köpplová, 2007: 77).  

A co se v současné době řadí mezi zpravodajská kritéria? (viz Burnsová, 

2004; Burton, Jirák, 2003; Kunczik, 1995; McQuail, 2007).18 Ve zpravodajství 

                     
16 V tomto smyslu dávám přednost „faktorům“ či „kritériím“ před „hodnotou“, která odkazuje spíše na etický 
rozměr, tedy na to, co je pro člověka vzácné, za čím je ochoten jít, něco obětovat. (viz Jan Sokol, Slovník 
filozofických pojmů, 2004)      
17 V roce 1922 v knize Veřejné mínění (Public Opinion).  
18 Metodologicky podloženou analýzu zpravodajských kritérií přinesli norští analytici Johan Galtung a Marie 
Rugeová (v roce 1965), kteří se zaměřili na norské zpravodajství a zjišťovali, kdy se z události stane zpráva. 
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dostávají přednost zprávy, které se odehrávají v krátkém časovém intervalu, 

splňují tedy podmínku náhlosti (např. pád letadla), nebo jsou jednoznačné, 

nové či blízké. Kritérium blízkosti znamená, že pokud je událost kulturně 

a sociálně blízká médiu a jeho příjemcům nebo s nimi nějak souvisí, spíše má 

šanci na uveřejnění. Pokud je vzdálenost od publika větší, musí se k události 

pojit další faktor, například negativita. Kunczik (1995) dále zmiňuje význam, 

což znamená, že čím víc je událost pochopitelná nebo pokud má přímé 

důsledky na život příjemců, tím spíš bude uveřejněna. K uveřejnění také 

dopomáhá souznění, tedy pokud událost odpovídá očekávání publika. Zpráva 

může mít také jistou kontinuitu – pokud nějaká událost překonala práh 

pozornosti, tak se o ní v případě určitého vývoje či posunu bude informovat 

spíše než o události, která se ve zpravodajství ještě neobjevila. U tohoto 

faktoru se také bere v potaz, jestli událost koresponduje s minulým 

informováním a s vytvořenými očekáváními. Mezi faktory ovlivňující výběr 

zpráv se řadí i kritérium překvapení (čím neočekávanější událost, tím spíše 

zaujme). Vysokou zpravodajskou hodnotu mají také zprávy, které informují 

o elitních osobách a národech. Důležitým kritériem je i to, jestli lze 

o události informovat na základě jednání konkrétních osob – kritérium 

personifikace.  

Hlavní faktory na konečný výběr zpráv shrnuje McQuail (2007) do tří 

bodů: lidé, místo, čas. Podle něho je zpravodajství „často spíše referováním 

o tom, co o událostech řekly významně postavené osoby než referováním 

o událostech samých“ (McQuail, 2007: 243). O vlivu místa (blízkosti) jsem se 

zmínila výše, McQuail ještě dodává, že novináři sledují místa, kde se 

v minulosti něco událo a kde se zprávy hodné uveřejnění objevují spíše než 

jinde (například parlament, soudy, policejní stanice či nemocnice).  

Z tohoto důvodu si média vytvářejí takzvané uzlové body, které 

obepínají celou zeměkouli a vytváří síť, která pomáhá zprávy „zachycovat“. 

Tato „zpravodajská síť“19 je založena na předpokladu o zájmech čtenářů: 

„Čtenáři se zajímají o události v určitých lokalitách, čtenáři se zajímají 

o činnosti určitých organizací a čtenáři se zajímají o určitá témata“ 

(Tauchmanová citována in McQuail, 2007: 245). Zpravodajové jsou také často 

posíláni na místa, kde se předpokládá vyšší pravděpodobnost výskytu událostí, 

což ale v důsledku znamená, že publikum dostává zprávy přednostně z těchto 

míst na úkor jiných, kde nikdo není. 

                                                                

Z nich vychází Kunczik (1995), který ale uvádí, že jejich zjištění byla chatrná. Pro budoucí zkoumání se ale 
jejich výzkum stal důležitý.  
19 S pojmem „zpravodajské sítě“ přišla Gaye Tuchmanová v knize Making news: A Study in the Construction of 
Reality (1798).  
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 Na závěr se McQuail věnuje časovému kritériu, protože ve 

zpravodajství se oceňuje aktuálnost a rychlost. Nová zpráva má vždycky 

přednost před starou, a proto média soupeří o zprávy, které konkurence nemá: 

„Časovost je základní složkou novosti i závažnosti, což jsou dva faktory, které 

patří ve zpravodajství k nejoceňovanějším. (…) Být první nebo mít exkluzivní 

zprávu je při rozhodování a hledání priorit v novinách často významnějším 

faktorem než všechno ostatní“ (McQuail, 2007: 247). McQuail v této souvislosti 

cituje Schlesingera, který mluví o „kultuře stopek“: „Je jistá forma fetišismu, 

podle níž je posedlost časem známkou profesionalismu, kteří lidé ze 

zpravodajství přijali za svůj“ (Schlesinger citován in McQuail, 2007: 248). 

K tomu, aby média měla zprávu co nejdříve či jako první, slouží i zmíněná 

„zpravodajská síť“: čím více „ok“ má, tím spíš se do nich událost „zachytí“.   

Pro zpravodajství je typická i pomíjivost: zprávy „ožívají“ jen tehdy, 

pokud jsou aktuální, a zapadají v okamžiku, kdy přestávají být aktuální. 

Informační žurnalistika má tedy charakter pomíjivosti, ale paradoxně 

i neukončenosti. Média jsou totiž nucena informovat i o událostech, které se 

mohou nějakým způsobem vyvíjet i po uzávěrce (Osvaldová et. al., 2001). To 

ale neplatí pro internetové zpravodajství, pro něž je typická „permanentní 

uzávěrka“ (viz 6. kapitola o on-line žurnalistice). 

Zpravodajství tedy používá určitých ustálených forem, podle nichž se 

zprávy vybírají. V tomto smyslu se dá mluvit o konzervatizmu, který se 

projevuje stereotypními postupy při výběru, ale i zpracování a výsledné podobě 

zprávy. Teoretici mediální komunikace (Kunczik, 1995; Osvaldová et. al., 

2001) namítají, že některé události mohou být nadhodnocovány v nějakém 

aspektu, jenž je zpravodajsky cenný, a tím se událost zkresluje. Znalost 

zpravodajských hodnot může také znamenat, že se do zpravodajství mohou 

dostat všechny „subjekty“, kterým se povede – záměrně – dosáhnout 

některého z kritérií. Další námitkou může být to, že se tím potlačuje jistá 

nápaditost a pestrost, na druhou stranu se ale snižuje možnost, že by mohl 

příjemce vnímat zprávu nejednoznačně, čímž by mohlo dojít k „dezorientaci 

a následnému možnému neadekvátnímu rozhodování“ (Osvaldová et. al., 

2001: 23). V následující podkapitole se zaměřím na zpracování událostí, kde se 

také projevuje určitá ustálenost a stereotypnost. 

5.4 Zpracování a prezentace zpráv. Role novináře 

Zpracování mediální události, které začíná už v okamžiku výběru, lze popsat 

jako sérii rozhodnutí vedoucí ke konečnému zpravodajskému produktu, jenž 

odpovídá cílům mediální organizace. Cílem je podle McQuaila (2007) produkt, 
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který „bude vyhovovat profesionálním či řemeslným měřítkům kvality a bude 

mít dobrou šanci na úspěch v očích publika“ (255). 

Je tedy pouze v moci a na odpovědnosti každého jednotlivého novináře 

rozhodnout o tom, jaké otázky si bude při zpracování zprávy klást, jaké 

odpovědi se mu podaří získat a jak je sestaví dohromady tak, aby „mohl 

vyprávět skutečný příběh o skutečných lidech“ (Burnsová, 2004: 67). 

Trampota (2006) v této souvislosti dodává, že představa, že za výběr události 

je zodpovědný pouze novinář-jednotlivec, je sice populární, ale ne úplně 

pravdivá. K představě o úplné zodpovědnosti novináře přispívá to, že 

informační zdroje přicházejí většinou do styku s konkrétními osobami-novináři. 

Pominout nelze ani skutečnost, že se sami novináři rádi stylizují do podoby 

suverénních a tvůrčích osobností. Žádný novinář se však nerozhoduje jen na 

základě svých subjektivních představ. Na jeho práci mají vliv profesní vztahy 

v mediální organizaci a pracovní rutiny.  

S tím souhlasí i McQuail (2007), podle něhož je role novináře jasně 

daná: „[J]e pojímána jako role prostředníka mezi ‘mluvčími’ ve společnosti, 

snažícími se podat sdělení, a veřejností, která hledá uspokojení svých 

informačních i ostatních komunikačních potřeb a zájmů“ (218). Novináři 

vykonávají v organizaci vlastní mediální práci, jsou podřízeni jejím požadavkům 

a pravidlům, rovněž ale disponují jistou mírou svobody při výběru i následném 

zpracování mediálního sdělení. Pro mediální organizace je ale typická převaha 

„požadavků formální pracovní organizace (byrokracie) nad osobními 

tendencemi komunikátorů v jejím rámci“ (McQuail, 2007: 215).  

V této souvislosti se mluví o takzvaných pracovních rutinách, jež 

vedou k požadovanému produktu. Obsahy, jež média nabízejí, nelze tedy 

pokládat pouze za výtvor jednotlivců, jsou výsledkem fungování celé mediální 

organizace. K pracovním rutinám se média uchylují především proto, že 

usnadňují a urychlují výrobu mediálních produktů, což se hodí hlavně 

u nepředvídatelných událostí, které jsou typické zejména pro zpravodajství. Při 

rozhodování, co a jak budou mediální komunikátoři zpracovávat, hrají zároveň 

roli zpravodajská kritéria (viz kapitola 5.5). Kromě toho jsou mediální 

organizace při produkci ovlivňovány i společenskými hodnotami, postoji 

a normami dané společnosti.  

Na tomto místě je vhodné se zmínit o konceptu mediální logiky.20 

Tento koncept odhaluje nepsaná pravidla a normy, jimiž se média při 

zpracování událostí řídí v domnění, že pak jejich produkty zaujmou. Mediální 

organizace tak například kladou důraz na dramatické záběry či fotky, rychlé 

                     
20 Koncept mediální logiky vypracoval D.L. Altheide a R.P. Snow v knize Media Logic (1979). 
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tempo a krátké úderné formulace. Mediální logiky využívají i lidé z řad 

veřejnosti. Snaží se mediální logiku pochopit, aby se jim následně podařilo 

v médiích vydobýt své místo (viz například politici, aktivisté, instituce). A aby 

toho dosáhli, organizují události tak, aby vyhovovaly potřebám a pracovním 

postupům médií.  

Vraťme se ale k novinářům a zpracování zpravodajských událostí. Než 

začne novinář shromažďovat informace, měl by si podle Burnsové (2004) 

položit otázku „Co už vím?“. Rozlišovat by se měly tři roviny vědomostí: o čem 

novinář ví (fakta, která lze doložit), o čem neví (otázky, na něž lze najít 

odpovědi) a o čem ví, že neví (faktory, které lze ještě zvážit). Novinář by měl 

začít s tím, že si řekne, co už ví, a určí věrohodnost těchto informací. Pak se 

začne zabývat tím, kde najde lidi, kteří mu řeknou to, co ještě neví. Druhá 

otázka tedy zní: „Jak vybrat lidi, se kterými je nutné mluvit?“. To je důležitý 

krok, protože výsledná zpráva závisí především na zdrojích, které novinář 

vybere, a také na tom, kterým pak přiřadí vyšší důležitost. Trampota (2006) 

dodává, že by si novinář měl předtím, než se pustí do práce, odpovědět na 

otázky: „Co je přijatelné pro publikum?“ a „Co je médium schopno zpracovat?“.     

Teď se budu věnovat informačním zdrojům, které mají na konečnou 

podobu zpráv největší vliv. Burnsová (2004) dělí zdroje na primární (informace 

získané od lidí) a sekundární zdroje (úřední dokumenty, novinové výstřižky, 

tiskové zprávy, vlastní pozorování a dedukce). Vztahy se zpravodajskými zdroji 

jsou pro média nutností, což vede k velmi silné a oboustranné závislosti: „Ve 

snaze zajistit si včasné, směrodatné či jinak nedostupné informace a zvláště 

proto, aby získala náskok před konkurencí, si média pro vlastní účely vytvářejí 

kontakty s informovanými lidmi uvnitř institucí i s různými experty. Stejně tak 

se případné zdroje snaž navázat a udržovat pravidelné kontakty s médii, neboť 

si chtějí zajistit přednostní a vstřícný přístup“ (McQuail, 2007: 252).  

Stejně jako je vysoce selektivní výběr událostí, které se stanou zprávou, 

je selektivní i výběr informačních zdrojů. O tom, kdo bude ve zprávě 

promlouvat, v jaké šíři, na jakém místě a jestli vůbec, rozhoduje žurnalista, 

a proto záleží na tom, s kým je žurnalista v kontaktu, jaké zdroje využívá 

a které preferuje. Všechny zdroje by ale měly být vždy posuzovány z hlediska 

svých předností a slabin.  

Do médií mají, připomíná Thompson (2004), snadnější přístup zdroje, 

které disponují mocí, ať už politickou, ekonomickou, symbolickou nebo 

donucovací. Pokud jde o nejčastější zdroje, čerpají zpravodajové především 

z tiskových zpráv, ze zpravodajských agentur, oficiálních jednání, soudů 
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a podobných institucí21 či vycházejí z výsledků voleb (takzvané sekundární 

zdroje). V rámci své činnosti také novináři iniciují rozhovory či analyzují 

dokumenty. K informacím se ale novináři snaží dostat i neformálními kanály. 

Mezi ně patří zákulisní jednání, úniky informací, odposlechy či nevládní 

prohlášení. Ve zpravodajství je podle McQuaila (2007) patrná snaha o osobní 

kontakty, což ale nemusí být přínosné: „Náš obraz světa viděný očima médií je 

často výsledkem nahodilých setkání či neformálních informačních sítí 

vybudovaných lidmi, kteří v médiích pracují“ (244).  

Na závěr, připomíná Burnsová (2004), se proto novinář musí zeptat sám 

sebe, jestli má dostatek informací k tomu, aby mohl napsat důvěryhodný 

a fakty podložený článek. Na to, jakými prostředky se ve zpravodajství docílí 

důvěryhodnosti, se zaměřím v podkapitole 5.5. V následující podkapitole 

v krátkosti nastíním, jak lze pohlížet na zprostředkování reality. 

 

5.4.1 Odlišné pohledy na zprostředkování reality médii 

Popsat vztah mezi médii, realitou a tím, jak ji mediální organizace 

zprostředkovávají (konstruování mediální reality), lze několika odlišnými 

způsoby: od neutrálního informování až ke snaze o manipulaci, od modelu 

otevřenosti až k modelu řízení, ovládání a kontroly.  

Rolí médií při zprostředkování reality se věnuje McQuail (2007), podle 

něhož ji lze popsat několika odlišnými způsoby: jako okno, jímž lze vidět 

události bez zásahu jiných; jako zrcadlo událostí, jež by mělo představovat 

věrný obraz skutečnosti, leč je stranově obrácený, a tedy nevylučuje jisté 

zkreslení; jako filtr, který záměrně či nevědomky vybírá a třídí události, na 

něco upozorňuje, na něco nikoli, někdo v médiích promlouvá a někdo nikoli;22 

jako průvodce (či vykladač), který příjemcům ukazuje, kudy se má jít a který 

dává smysl útržkovitým informacím; jako fórum, kdy se publiku předkládají 

informace, na něž má často možnost reagovat; jako plátno (bariéra), což má 

naznačovat variantu, že média mohou příjemce předložit i falešný obraz světa.  

K neutrálnímu postoji se McQuail (2007) staví kriticky: „Je 

nepravděpodobné, že by se zprostředkování někdy stalo čistě neutrálním 

procesem, a je naopak vysoce pravděpodobné, že bude neustále obsahovat 

nejrůznější zaujetí a sklony“ (90). Podobně i Jirák a Köpplová (2007), jež 

                     
21 S problémem „dostat se do médií“ se potýkají instituce s nejistým institucionálním statusem jako jsou 
ochránci životního prostředí či aktivistické organizace. Ti se proto spoléhají na různá performativní gesta, 
která přitáhnou pozornost médií: „Namísto možnosti rutinního přístupu do zpravodajských médií musejí často 
inscenovat události odpovídající logice médií a zpravodajských sítí obvykle s pomocí narušení běžného řádu 
věcí“(Trampota, 2006: 85). Například Greenpeace umístila v lednu 2006 mrtvou velrybu před japonské 
velvyslanectví v Berlíně, což sklidilo velký mezinárodní i mediální zájem. 
22 Filtrování se ale nemusí považovat za čistě negativní jev, představu filtru můžeme brát jako výběr a výklad 
toho, co by se jinak stalo nezvladatelnou a chaotickou záplavou různých druhů informací (McQuail, 2007). 
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s odkazem na zpravodajský produkt mluví o umělé symbolické „konstrukci“ 

reality a to velmi předvídatelné: „[O]bsah a struktura zpravodajství není 

‘odrazem’ obsahů a struktur existujících ve skutečnosti, nýbrž sociálně 

podmíněným ‘obrazem’ skutečnosti, který se jen při dosazování konkrétních 

faktů do ustálených matric inspiruje proběhnuvšími a k tomu účelu 

vyhlédnutými událostmi“ (76-77).       

Při pohledu zvenku, uznává McQuail (2007), může být komunikátor 

chápán jako neutrální a nezúčastněný pozorovatel podávající svědectví 

o událostech, které se staly. Lze se na něho ale dívat i jako na někoho, kdo je 

na vývoji společnosti zainteresován, kdy se jako pracovník v médiích považuje 

za zástupce veřejnosti (viz média jako čtvrtý stav), který kritizuje vládu či 

odkrývá korupci. 

5.5 Normativní požadavky na zpravodajství: objektivita, 

vyváženost, nestrannost 

Společnost má vůči médiím jistá očekávání a požadavky, které se dotýkají 

věrohodnosti jejich produktů a novinářské profese. Patrné je to především ve 

zpravodajství. Tyto nároky společnosti se souhrnně označují pojmem 

normativní požadavky, mezi něž se nejčastěji řadí objektivita, vyváženost 

a nestrannost.23 Nejde o normy v pravém slova smyslu, jejich dodržení totiž 

nelze vynutit a jejich nedodržení nelze sankcionovat. Jedná se o principy, jimiž 

by se média měla snažit řídit nebo se k nim alespoň pokusit přiblížit: 

„Očekávání, že média by měla poskytovat informace v přiměřené kvalitě, má 

spíše praktický než filozofický nebo normativní základ, ale v moderních úvahách 

o standardech fungování není méně důležité než principy svobody nebo 

rozmanitosti“ (McQuail, 2007: 172).  

Kvalitativní nároky na zpravodajství se vztahují ke způsobu zpracování 

informací a konečnému výsledku zpravodajských médií, jedná se tedy 

o konkrétní výstupy mediálních organizací. McQuail (2007) v této souvislosti 

zdůrazňuje, že každá společnost má svou vlastní normativní teorii médií, přesto 

lze vysledovat určité obecné principy společné napříč různými médii.    

To, že společnost klade na média normativní požadavky, vychází 

z charakteru médií, jež se nepovažují za běžný typ podnikání a jež slouží 

veřejnému zájmu. Společnost chce disponovat spolehlivými zdroji informací, na 

základě kterých se dokáže rozhodovat a orientovat ve světě, s nímž není vždy 

                     
23 Kromě zmíněných požadavků na kvalitu informací existuje v rámci normativní teorie ještě další nároky, které 
se týkají médií jako takových.  Požaduje se, aby mediální produkty vznikaly jako výsledek svobodné činnosti či 
aby se uznával princip rozmanitosti médií, který vychází z předpokladu, že čím více existuje kanálů veřejné 
komunikace, tím lépe. Jako znak svobody médií může být považována i investigativní žurnalistika (viz McQuail, 
2007). 
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v přímém kontaktu. Proto se lidé spoléhají na zpravodajství zprostředkované 

médii a proto mají celou řadu očekávání, jak by měly zpravodajské obsahy 

vypadat a jak by měli novináři se získanými informacemi zacházet. Úkolem 

novináře je tak z neustálého přívalu informací vybírat, co je důležité, události 

zpracovat a dát do kontextu, podle něhož publikum dokáže vyvodit, jaký má 

zpráva dosah a důsledky pro společnost. Informace se novináři musí snažit 

vyložit jasně, zřetelně, pochopitelně a také objektivně. Musí také dokázat odolat 

vnějším tlakům a v ideálním případě se při tvorbě mediálního obsahu 

(například při popisu konfliktu či sporu) nepřiklánět ani na jednu stranu. 

 

5.5.1 Objektivita  

Média nabízejí relativně ucelenou představu o světě, hodnotách a představách 

– tzv. mediální realitu. Jedním z požadavků, jenž se vztahuje ke kvalitě 

informací, je objektivita. Požadavek objektivity se v liberálně demokratických 

společnostech stává jedním ze základních kritérií kvality zpravodajství vůbec. 

Objektivity, tedy zobrazování reality tak, aby mediální informace co 

nejvíce korespondovaly s reálným stavem věcí, lze docílit na základě 

dodržování určitých pravidel (profesních postupů): „Objektivita představuje 

zvláštní formu mediální činnosti a zvláštní postoj k úloze shromažďovat, 

zpracovávat a rozšiřovat informace“ (McQuail, 2007: 172; zvýraznění 

v originále). Hlavní rysy objektivity jsou podle McQuaila osvojení si neutrality 

ve vztahu k předmětu zpravodajství, což znamená, že novinář vyloučí při 

zpracovávání události subjektivní pohled či osobní zaujetí. Druhou podmínkou 

objektivity je nestrannost – novinář se při zpracovávání informací nestaví na 

ničí stranu a zdržuje se jakékoli předpojatosti. V tomto případě je důraz kladen 

na to, aby zpráva poskytovala rovný a nezkreslený pohled a aby zajistila 

vyváženost, tedy aby se k události vyjádřili všichni relevantní aktéři 

v podobném rozsahu. Novinář by se také měl snažit být při psaní co 

nejpřesnější a podávat co nejúplnější informace, vyhnout se hodnotícím 

soudům a emotivnímu výrazům a oddělovat fakta od mínění a splnit tak 

podmínku faktičnosti, konkrétně pravdivosti a relevance. Kritérium 

pravdivosti znamená, že by výpověď měla být přesná a úplná, kritérium 

relevance znamená, že by ve zprávě měly být obsaženy všechny informace 

a všichni aktéři, kteří jsou pro zprávu relevantní, nic podstatné by tedy ve 

zprávě nemělo chybět. Relevance zahrnuje i otázku potřebnosti a užitečnosti 

zprávy pro publikum. Poslední podmínkou objektivity je to, aby se žurnalisté 

vyhnuli skrytým motivům nebo službám třetí straně. Jirák a Köpplová (2007) 

chápou objektivitu ve smyslu „intersubjektivity“, která vyžaduje, aby si každý 
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mohl – alespoň teoreticky – informace ověřit a aby každý, kdo vychází ze 

stejných stanovisek a sleduje stejnou cestu, došel ke stejnému závěru.  

Důležitost objektivního zpracování událostí tkví v tom, že pomáhá 

posilovat důvěru publika v informace, které jim média nabízí a jelikož lze 

zprávy považovat za zboží, které je předmětem směny na trhu informací, jsou 

si média vědoma toho, že dodržování principů objektivity zvyšuje cenu jejich 

produktu na trhu: „Pokud by informace stranila některému subjektu a jiný 

znevýhodňovala, mohla by být pro některé potenciální distributory zpráv, 

inzerenty a spotřebitele nepřijatelná“ (Trampota, 2006: 145). Objektivní 

zprávy, které nikomu nestraní a nikoho nevylučují, jsou důvěryhodné, 

srozumitelné, nevyžadují čtení mezi řádky, a tak mohou oslovit co nejširší 

publikum (McNair, 2004; Trampota, 2006). 

Požadavek objektivnosti se stal při vymezování role profesionálního 

novináře žádanou podmínkou. Objektivita se zároveň spojila s principem 

svobody. Aby totiž médium mohlo splňovat podmínku objektivity, 

nepředpojatosti a pravdivosti, musí být nezávislé. Na druhou stranu, píše 

McQuail (2007), právě svoboda umožňuje a dává právo být předpojatý 

a stranit. Kromě svobody je ale důležitá i rovnost: „[O]bjektivita vyžaduje 

poctivost a nediskriminační postoj ke zdrojům (informací) i k předmětům 

zpravodajství – se vším by mělo být nakládáno podle stejných měřítek“ (172). 

Pokud tedy novinář získá vzájemně si odporující fakta, měl by brát všechny za 

stejně platná, poskytnout všem stejný prostor a brát všechny za stejně 

relevantní a platná.  

Objektivitě se věnuje i Barbora Osvaldová a kol. v knize Zpravodajství 

v médiích (2001). Mohlo by se zdát, že objektivita je v žurnalistice 

samozřejmostí. Jednoduchý výklad objektivity, který říká, že „objektivní je to, 

co odpovídá realitě a co je zřejmé, co je na první pohled viditelné, co je – 

zjednodušeně řečeno – pravdivé“ (Osvaldová et. al. 2001: 12), ale nestačí. 

I pečlivě srovnaná fakta totiž nemusejí dávat dohromady pravdivý obraz, vždy 

může zároveň existovat více pravd a to i z pohledu nezaujatých pozorovatelů.  

Nesmíme také zapomínat, že každý novinář je produktem společnosti, 

kultury a dosaženého vzdělání. Každý popis události tak včleňuje do kontextu 

svého světa, vzdělání a hodnot. Při zpracování události se tedy nejedná o odraz 

skutečnosti, ale o výklad či „konstrukt“, a proto teoretici i mnozí novináři 

docházejí k názoru, že absolutní objektivnosti nelze dosáhnout a upozorňují, že 

už na začátku – při proces výběru – lze vypozorovat neobjektivnost:24 

                     
24 Neobjektivním může být  výběr jazykových prostředků nebo to, kam se zpráva v novinách či zpravodajské 
relaci umístí (Osvaldová et. al., 2001). 
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„Zpravodajství tak nemůže být čistě neutrální proces, protože není v lidských 

silách zbavit se jisté tendenčnosti a zaujetí. A je jedno, zda autor ke 

skutečnosti přistupuje s nejlepšími úmysly nebo dokonce snahou pomoci. 

I s nejlepším předsevzetím (nebo právě s ním) lze s fakty manipulovat“ 

(Osvaldová et. al., 2001: 13). Z toho důvodu je spíše než objektivita 

zdůrazňována vyváženost, vědomá nezaujatost a zdravý skepticismus.  

Konflikt může ale nastat i mezi redaktorem, který se snaží o co největší 

objektivitu, a editorem, který požaduje jednoznačný, poutavý, na konfliktu 

založený text. Redaktorův objektivní a dost možná i čtenářsky méně atraktivní 

článek tak naráží na komerční snahy médií, které usilují o to, aby upoutaly co 

největší pozornost.  

  

5.5.2 Otázka předpojatosti a vyváženosti ve zpravodajství 

Zpravodajství, jak už jsem se zmínila výše, se může potýkat s předpojatostí. 

Můžeme na ni narazit, jak při výběru toho, co se do médií dostane a co nikoli 

(viz kapitola 5.3.2 o gatekeepingu), tak i při zpracování událostí. Předpojatosti 

si všímají i Jirák a Köpplová (2007), kteří uvádějí příklady toho, kdy k ní 

dochází: „Různí autoři se shodují v tom, že zpravodajská média nadměrně 

inklinují k prezentaci společenských špiček a oficiálních prohlášení jako svých 

zdrojů, že dále nerovnoměrně rozkládají pozornost mezi příslušníky elit, 

podporují ustavené rozložení moci, tíhnou k etnocentrickému obrazu světa 

a odrážejí maskulinní vidění světa“ (131).  

Je ale nutné si uvědomit, že předpojatost může být i nezáměrná. 

Nezáměrná v tom smyslu, že zprávy vznikají v určitém historickém, sociálním, 

ekonomickém a kulturním kontextu dané společnosti, což znamená, že jsou ve 

zprávách skryty hodnoty dané společnosti, které ovlivňují jak výběr, tak 

zpracování zpráv (Jirák, Köpplová, 2007; Trampota, 2006). McQuail (2007) 

dodává: „Kromě toho zde obvykle budou hrát roli i silné subjektivní faktory, 

neboť úsudky o zpravodajské hodnotě jsou často relativní a jsou založeny na 

momentálním žurnalistickém ‘citu pro zprávu’“ (303).    

McQuail (2007) definuje předpojatost při výběru jako trvalý sklon 

rozhodovat se určitým způsobem, kdy jsou při výběru zdůrazňovány ty 

obsahové charakteristiky, jež se snadno shromažďují a jež odkazují na 

zpravodajská kritéria: „Shoda s předem stanovenými a definovanými 

vlastnostmi zpravodajského produktu je jistou formou předpojatosti, při níž je 

predefinice jakýmsi umělým konstruktem uzavřené a uvnitř se vzájemně 

podporující profesionální skupiny“ (249).  
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Důvodem předpojatosti při výběru jsou tedy rutinní postupy novinářů: 

„Existence tohoto úkazu je třeba přičíst na vrub snaze maximalizovat účinnost 

výstupu na základě vyzkoušené a osvědčené podoby produktu“ (McQuail, 

2007: 258). Mediální organizace mají sklon k výběrové reprodukci podle 

kritérií, jež nejlépe vyhovují jejich vlastním cílům a zájmům. Většinou se bere 

zřetel na to, co se snadno vyrobí, co má největší sledovanost a co se tak 

nejlépe prodá. Zpravodajství má tedy tendenci nezabývat se vzdálenými 

a nedůležitými státy, neelitami, myšlenkami, institucemi a strukturami, 

dlouhodobými nedramatickými procesy nebo mnoha druhy „dobrých zpráv“: 

 

„Čím více se v jednotlivých etapách po sobě jdoucích rozhodovacích 

procesů budou uplatňovat stejná kritéria, tím více se bude prosazovat určitá 

předpojatost, tedy předem daný sklon k jisté podobě výsledku, zatímco pestrost, 

jedinečnost a nepředvídatelnost budou odsunuty na druhé místo“ (McQuail, 2007: 

259).  

 

Jednou z obran proti předpojatosti je snaha o vyváženost. Vyvážeností 

se rozumí požadavek neprezentovat události pouze z perspektivy jednoho 

z účastníků a nechat promluvit obě strany. V této souvislosti se řeší 

i vyváženost celého zpravodajství, jíž lze však jen stěží dosáhnout, protože při 

tvorbě zpravodajství vstupují do hry různé faktory (například jestli se o určitém 

tématu psalo dříve): „Obecně lze vyváženost chápat jako cílevědomé 

‘vyvažování’ nejrůznějších předpojatostí, k nimž mají média jako společenská 

instituce nesoucí hodnoty společnosti, v níž působí, sklon“ (Jirák, Köpplová, 

2007: 129).  

 

5.5.3 Etický kodex 

Závěrem lze říct, že média by měla poskytovat vyčerpávající zásobu 

relevantních zpráv, předkládané informace by měly být objektivní ve smyslu 

přesnosti, poctivosti, úplnosti, pravdivosti ve vztahu ke skutečnosti a striktně 

by měly být oddělena fakta od názorů. Dále by zprávy měly být vyvážené, 

nestranné a měly by nabízet i alternativní názory bez senzacechtivosti 

a předpojatosti (Kunczik, 1995; McQuail, 2007). 

Důsledkem výše uvedených požadavků na zpravodajství je, že většina 

redakcí formuluje svá základní pravidla, která mají dopomoct novinářům 

k tomu, aby se objektivitě, nestrannosti a nepředpojatosti přiblížili. Jedná se 

o etický kodex: „Mají-li být novináři přijímáni jako profesní skupina, musí 

pracovat podle jednotného kodexu chování, který zaručuje jejich bezúhonnost, 

důvěryhodnost, a tudíž i jejich status informátorů o ‘pravdě’“ (McNair, 2004: 
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67). Žurnalistická etika tak napomáhá tomu, že společnost vnímá média jako 

společensky oprávněné šířitele zpráv, jimž může publikum důvěřovat. 

V etickém kodexu novinářů MF DNES a iDNES.cz mimo jiné stojí:  

 

Povinností každého pracovníka MF DNES a iDNES.cz je poskytovat čtenáři 

pravdivé, přesné a nezkreslené informace. (…) iDNES.cz a MF DNES se vyhýbají 

jakýmkoli předsudkům a pejorativním výrazům ve spojení s rasou, národností, 

pohlavím, náboženským vyznáním, politickým přesvědčením, sexuální orientací či 

profesním a společenským zařazením. (…) Redaktoři mají povinnost chránit svoje 

zdroje informací, pokud si to zdroje přejí. Zároveň však mají povinnost na 

požádání zdroj informací oznámit vedení redakce. (…) Redaktor musí při své práci 

vždy uvést účel, za jakým získává informace. Nepoužívá nepoctivé prostředky pro 

jejich získání. Jen ve výjimečných případech, kdy nelze závažnou informaci získat 

jinak, nemusí redaktor dotazovanému své povolání sdělit. Takový postup ale musí 

schválit nadřízený. (…) Pokud novináři hrozí při výkonu práce pro MF DNES 

a iDNEs.cz jakýkoli konflikt zájmů, je povinen s tím seznámit svého nadřízeného 

a takové práci se vyhnout (…). 

 

Dodržování těchto pravidel je základní podmínkou práce v MF DNES 

a iDNEs.cz. Platí pro každého, kdo se podílí na psaní, editování a přípravě 

obsahu deníku.  

 

6. GLOBALIZACE A INTERNETOVÉ ZPRAVODAJSTVÍ  

Pokud máme pocit, že žijeme „v jednom světě“, mají na tom velký podíl právě 

média. Zásadní změnou, která ovlivnila mediální svět, je bezpochyby 

celosvětová síť propojených počítačů – internet – a s ním spojený World Wide 

Web (www). Internet má největší zásluhu na tom, že vznikl „globální 

komunikační aparát“ a „zasíťovaná společnost“ (McNair, 2004: 138). Pro 

společnost je tak typický „světový informační řád“ (Giddens, 1999: 377), kdy 

se na různých místech světa vyrábí a distribuují informace, které se pak zase 

na jiných místech mohou „spotřebovávat“, a o tom, co se stalo na druhém 

konci světa, se tak můžeme dozvědět v podstatě okamžitě.  

Tím se urychlil proces rozpadu časoprostorových bariér, jak o tom mluví 

Thompson (2004), a žurnalistika, stejně tak jako publikum, se dostaly na 

globální úroveň. Nové uspořádání času a prostoru, jež přinesl rozvoj médií, je 

součástí procesu, který mění současný svět. Tyto procesy se nazývají 

globalizace, která „[v] nejobecnějším smyslu odkazuje (…) k sílícímu 

vzájemnému propojení různých částí světa, tedy k procesu, který dal vzniknout 

složitým formám interakce a vzájemné závislosti“ (Thompson, 2004: 123).  
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Tím se oživila myšlenka mediálního teoretika Marshalla McLuhana a jeho 

„globální vesnice“ jako prostředí, kde si jsou všichni blízcí a stávají se jednou 

jedinou komunitou. McLuhan v knize Jak rozumět médiím (1991) píše o nových 

médiích, která jsou podle něho novou realitou, která přináší nový kontext, nové 

pojetí interakce mezi člověkem a prostředím. Jedna z McLuhanových tezí také 

je, že sdělovací prostředek je sám o sobě sdělením. V této souvislosti autor 

tvrdí, že důležitější než obsah je forma sdělení. Podle autora je „poselstvím“ 

každého média nebo technologie změna měřítka, tempa nebo modelu, které 

zavádí do společnosti.    

K rozvoji komunikačních možností nabízených počítači došlo v poslední 

čtvrtině 20. století a zvláště v jeho posledním desetiletí. Internet umožnil 

rychlou výměnu a vyhledávání nejrůznějších typů digitalizovaných informací 

bez ohledu na hranice států a kontinentů. V tomto „kyberprostoru“ začala 

vznikat „nová média“ a začaly se rozvíjet nové formy komunikace jako 

elektronická pošta, chaty a v rámci veřejné komunikace také internetové 

deníky, na něž se v této kapitole zaměřím.  

Předtím ale ještě připomenu, že mediální teoretici DeFleur a Ballová-

Rokeachová si v knize Teorie masové komunikace (poprvé vyšla v roce 1989) 

pokládají otázku, jestli je vzrůstající užívání osobního počítače a počítačových 

informací ve společnosti dostatečným důvodem pro to, aby vznikla nová média. 

Jejich odpověď zní, že se to nezdá být pravděpodobné:  

 

Abychom získali nový systém masové komunikace, musí běžnému uživateli být 

dostupný jak hardware, tak dovednosti k tomu, aby byl v každodenním životě 

schopen užívat počítače tak, jak užívá ostatní média. Dokonce kdyby počítačová 

gramotnost byla běžná a každá domácnost by měla osobní počítač vybavený 

modemem, takže by se mohla připojit na množství sítí, je těžké si představit, jak 

by se z této základny nový systém masových médií vyvinul sám o sobě. (DeFleur, 

Ballová-Rokeachová, 1996: 346)  

 

Jejich tezi ovšem vývoj masových médií popřel. Dnes jsme svědky toho, 

jak internet využívají nejen nová periodika, takzvané e-ziny (internetové 

magazíny) zpravodajského charakteru, ale také tradiční média, které mají svou 

internetovou verzi, kde přinášejí nové či aktuální obsahy a zároveň využívají 

multimediálních možností internetové žurnalistiky jako je zvukové či obrazové 

vysílání či bohaté fotogalerie. 

On-line formáty využívají největší přednosti, a to aktuálního 

zpravodajství, kdy informují o tom, co se děje „právě teď“, kdežto v tištěných 

novinách se čtenář dozví, co se stalo včera. Ve světě internetového 
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zpravodajství se, jak zdůrazňuje McNair (2004), rychlost doručení informace 

stala důležitým, ne-li nejdůležitějším kvalitativním standardem: „Být na místě 

a být tam první se stává samo o sobě cílem bez ohledu na to, zda je 

z novinářského hlediska co sdělit“ (129). 

Rozdílů mezi tradičními médii a internetovými médii je ale více. Pokud 

bychom chtěli porovnat, jak se internetová žurnalistika odlišuje od žurnalistiky 

v tradičních médiích, dojdeme podle Šmída (viz kapitola Zpravodajství 

internetové žurnalistiky v knize Zpravodajství v médiích od Osvaldové et. al., 

2001) k rozdílným odpovědím podle toho, jaké kritérium a jaký úhel pohledu 

zvolíme. Na jedné straně, konstatuje Šmíd, platí pro internetovou žurnalistiku 

stejná pravidla (a to především pokud se zaměříme na obsah) jako pro 

žurnalistiku v tisku, rozhlase či televizi. Z tohoto pohledu by se pak mohlo 

vyvodit, že on-line žurnalistika se liší pouze formou. Šmíd ale dodává: „Na 

druhé straně není pochyb o tom, že specifická forma, do níž se žurnalistický 

produkt v digitálním multimediálním prostředí převádí, jakož i způsob jeho 

distribuce, který nemá v tradičních médiích obdoby, nemůže zůstat bez vlivu 

nejen na metody práce, které internetový žurnalista používá, ale i na vnitřní 

obsah internetového zpravodajství“ (Osvaldová et. al., 2001: 98). Stejný názor 

má i Mark Deuze, který v článku s názvem Žurnalistika a internet (1999) píše: 

„Dobré on-line zpravodajství je stejně dobré jako tištěné zpravodajství; pouze 

jejich charakteristické znaky jsou často zcela odlišné a požadují odlišné 

dovednosti a standardy.“ (374).  

On-line žurnalistika je, shrnuje Deuze, odlišná tím, že je zadarmo, že je 

veřejně přístupná čtyřiadvacet hodin denně a že je neustále aktualizovaná. 

V rámci internetových médií se tak hovoří o tzv. permanentní uzávěrce. 

Definici „nových médií“ přináší i McQuail (2007), který vyzdvihuje jejich 

vysokou kapacitu, kdy přenos pomocí kabelu či satelitu překonává dřívější 

omezení daná náklady, vzdáleností a objemem. Dále připomíná interaktivitu: 

příjemce mediálních sdělení má možnost odpovídat, spojit se s dalšími 

příjemci. V neposlední řadě zmiňuje i flexibilitu, kterou nová média umožňují 

v souvislosti s formou, obsahem a užitím.  

Mohlo by se zdát, že jednou z výhod internetového deníku je to, že 

novinář není limitován v délce svých příspěvků. Realita je ale taková, že 

příspěvky na internetu jsou mnohdy mnohem kratší než v tištěných novinách. 

Specifika internetové žurnalistiky velmi dobře vystihl novinář Ondřej Neff (viz 

jeho internetové stránky Neviditelný pes), který pochopil, že obrazovka 

monitoru vyžaduje stručnost a výstižnost a věděl, že to, co čtenáře zajímá, 
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jsou aktuální a sítem novinářské zkušenosti vytříděné informace (Osvaldová et. 

al., 2001).  

 Mezi výhody internetové žurnalistiky se dále řadí i odkazy 

hypertextem. To dává žurnalistovi téměř neomezenou možnost rozšiřovat 

zpravodajskou informaci.  

 

Internetová žurnalistika má v tomto ohledu možnosti, které všechna ostatní 

tradiční média postrádají, například co se týče přístupu k již zveřejněným 

materiálům. Umožňují totiž čtenáři poznat širší, především historické souvislosti 

událostí. Pokud si neschováváme staré noviny a časopisy, ztrácíme možnost 

vracet se k informacím o událostech v minulosti, rozhlasové a televizní 

zpravodajství v podstatě žije a umírá okamžikem, kdy se vysílá. (Osvaldová et. 

al., 2001: 103)   

 

Kromě toho lze do každé internetové zprávy zakomponovat různé 

prvky, které text zpestří, jako je grafika, pohyblivé obrázky, video, audio 

či fotogalerie. Tyto znaky internetového zpravodajství vystihuje i Lipovetsky 

(2002), který sice nemá na mysli on-line žurnalistiku, ale jeho popis a důvody, 

proč internetová média těchto prvků ve velké míře využívají, na ni dokonale 

pasuje. Autor tvrdí, že žijeme v době, kdy všechno, co má být informační nebo 

kulturní, musí přijmout podobu zábavy. V médiích musí být krátké reportáže, 

jasné komentáře, které jsou pravidelně přerušovány úryvky rozhovoru. 

Neodmyslitelnou součástí textu se stal také obraz, který rozptyluje, udržuje 

pozornost a vyvolává překvapení: „Klíčovým cílem je ‘ulovit’ co nejvíce diváků 

pomocí techniky rychlého rytmu, sekvence záblesků a jednoduchosti: není 

zapotřebí paměti, vnitřních poukazů ani souvislostí, všechno je nutno pochopit 

ihned a všechno se musí rychle měnit“ (Lipovetsky, 2002: 358).  

Informace podléhají podle Lipovetského stejným zákonům jako zboží 

a reklama: musí být stále svůdné, módní a personalizované. To, že se jeho 

slova do značné míry shodují s tím, jaké požadavky jsou kladeny na zpravodaje 

internetového deníku, dokáži následujícím odkazem na Slovník redaktora 

iDNES.cz, kde je pod heslem „článek“ napsáno:  

 

Internet je sice nafukovací médium, (…) ale není radno toho zneužívat. Čím kratší 

jsou věty, odstavce a celý text, tím lépe se čtou (…) nejdůležitější nebo nejnovější 

sdělení dávat na začátek, starší sdělení hrnout dolů. V případě delšího textu 

využívat mezititulky. Článek se dá rozčlenit taky fotkou nebo boxíkem s dalšími 

informacemi, jiným souvisejícím článkem nebo citací.  
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U hesla „článek“ se dále zmiňují nejčastější chyby: článek je úplně 

špatně postaven, má moc dlouhý, komplikovaný, nesrozumitelný titulek, má 

špatný úvod, článku chybí kontext, článku chybí internetový rozměr (video, 

audio, link na jiné články). Pro názornost ještě odcituji, co se píše u hesla 

„fotografie“: „Jeden ze základních kamenů internetového zpravodajství. 

Fotografie je zpravidla to první, co čtenáře zaujme. Internet je vizuální 

médium. Aktuální fotky z místa událostí vydají za deset odstavců textového 

popisu.“ A na závěr přidám heslo „video“: „Velmi žádaná součást článku, 

zpravidla znásobuje čtenost. (…) Vždy zvažte, zda by se nevyplatilo přítomnost 

videa v článku zohlednit.“  

Specifickou formou, která obohacuje internetové zpravodajství 

o zajímavý prvek, bývá i interview s osobnostmi, tzv. on-line rozhovor. Jeho 

velkou předností je to, že otázky kladou internetoví uživatelé v reálném čase. 

Ve slovníku iDNES.cz pod heslem „on-line rozhovor“ najdeme:  

 

Jeho hlavním smyslem je nabídnout čtenářům rozměr události, jaký v jiném 

médiu nenajdou. Ideální je, když se podaří sehnat přímo aktéra události. Vždy se 

dá vytipovat člověk, který buď může podat zajímavé svědectví, nebo může 

událost zasvěceně okomentovat. Pokud se tedy „něco děje“, je potřeba už 

přemýšlet nejen o tom, jak pojmout článek, ale jestli by celou událost neoživil 

i aktuální on-line rozhovor.   

 

Z toho lze vyvodit, že internet ovlivnil nejen samotná média a jejich 

produkci, ale i publikum. Internetové zpravodajství totiž rozšiřuje možnosti 

interakce příjemců s mediální organizací a dává jim možnost podílet se na 

konečném produktu nebo diskutovat s redaktorky či s ostatními čtenáři.  

McQuail se v knize Úvod do masové komunikace (2007, 1. vydání vyšlo 

v roce 1983)25 věnuje tématu odezvy publika, kdy mají příjemci mediálních 

sdělení možnost individuální stížnosti, pochvaly či dotazu prostřednictvím 

dopisu, faxu či telefonu. McQuail se nezmiňuje o elektronické poště, která je 

v současné době jednou z nejužívanějších variant komunikace s novináři. 

Interaktivních nástrojů, které obohacují on-line žurnalistiku, je celá 

řada. Čtenáři mohou vyjadřovat názory, stížnosti a pochvaly mnohem snáze 

a bez toho, aby obtížně hledali, na jakou telefonní linku mají zavolat, nebo na 

jaký e-mail napsat. Jako příklad uvedu, jak to funguje na stránkách 

internetového zpravodajského serveru iDNES.cz. Tam najdou čtenáři pod 

                     
25 V této kapitole uvádím i rok, kdy kniha vyšla, protože to je v daném kontextu důležitější než rok, kdy byla 
přeložena. Chci tím naznačit, že třetí vydání vyšlo v době, kdy internet a internetové zpravodajství bylo teprve 
na začátku rozvoje.    
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každým článkem odkaz „tip redakci“: čtenář má možnost vyjádřit svůj názor či 

stížnost ke konkrétnímu článku tak, že pošle do redakce e-mail. Pod články 

také najde jméno autora ve formě aktivního odkazu, který vede do novinářova 

profilu. Tam čtenář najde kolonku „vzkaz autorovi“. Pod každým článkem je 

pak možnost reagovat v diskusi (není výjimečné, že se pod článkem objeví 

i dva tisíce diskusních příspěvků). Čtenáři diskusi nevyužívají jen ke kritice, 

pochvale či komentáři článku, ale také ke komunikaci a výměně názorů mezi 

sebou. To potvrzuje i následující citace:  

 

Digitální zpravodajství se pronikavě liší od ostatních médií. Žádné jiné médium až 

dosud nikdy takovým způsobem nezapojilo jednotlivce do pohybu informací 

a názorů a nedalo jim takový vlastnický zájem na samém médiu. Kultura 

počítačového zpravodajství vzbuzuje pocit spřízněnosti, vlastnictví a spoluúčasti, 

jež v komerčních médiích nikdy neexistovaly (Katz citován in McNair, 2004: 143).        

 

Zpětná vazba je patrná i v případě různých anket a hlasování, které 

internetové zpravodajství nabízí. Stejně tak má redakce šanci se rychle 

dozvědět, do jaké míry čtenáře jednotlivé články zajímají. Čtenost jednotlivých 

článků lze sledovat okamžitě po vydání. Čtenost je také jedním z faktorů, který 

určuje, na jakou pozici se článek na internetových stránkách dostane.    

 Interaktivitu vyzdvihuje i Deuze (1999). On-line noviny mají podle 

něho něj možnost učinit z publika součást zpravodajství. Deuze vyjmenovává 

stejné prostředky: e-maily, kolonku „pošli komentář“, diskuse: „Ačkoli je to 

v podstatě to samé jako sekce ‘dopisy redaktorům’ v tištěných médiích, 

kombinace těchto různých možností a rychlost, s níž se mohou použít, vytváří 

nový prvek“ (378). I když se to novinářům nemusí zrovna dvakrát zamlouvat – 

že jim čtenáři posílají e-maily – komunikace mezi nimi způsobuje, že čtenáři 

mají možnost přinášet nápady na další články, upozorňovat na faktické chyby 

a někdy mohou novináři najít ve čtenáři i zajímavý zdroj informací, který by 

jinak těžce hledali. Jedním z kroků v internetové žurnalistice je umožnit, 

uzavírá Deuze, aby se každý příběh mohl stát interaktivním.      

 Podle Šmída převládal v počátcích internetové žurnalistiky názor, že 

právě interaktivita bude hlavní zbraní v soupeření s tradičními médii. Ukazuje 

se, konstatuje Šmíd, že největší síla on-line žurnalistiky spočívá 

v překonávání prostorových a časových bariér. Webové stránky jsou 

dostupné kdekoli a kdykoli, pokud je k dispozici připojení. Ještě významnějším 

prvkem než celosvětová dostupnost je ale disponibilita v čase. Zpravodajské 

deníky přináší aktuální informace v mnohých případech souběžně s tím, jak 

k nim dochází. Výhodou internetu (například oproti televizi, která má také 
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možnost vstupovat do vysílání v přímém přenosu) je ale podle Šmída to, že 

internetové zpravodajství nabízí i předchozí vývoj událostí (hypertext). O tom 

se zmiňuje i Deuze (1999), který v této souvislosti mluví o takzvaném 

sbližování (convergence). Má tím na mysli, že oproti tradičním médiím u on-

line žurnalistiky mizí hranice mezi textem, obrazovým materiálem a zvukem. 

Článek na internetu přináší fotky, video, pozadí událostí a související články.  

 V této kapitole jsem nastínila odlišnosti internetových médií od 

tištěných. Šmíd na závěr dodává: „Pokud internetové periodikum dokáže 

možnost průběžné aktualizace využívat a bude na svých webových stránkách 

pohotově nabízet aktuální, pravdivé, ověřené a společensky významné 

(tj. relevantní přinejmenším pro určitý segment společnosti) informace, zcela 

určitě se nemusí obávat, že nenajde mezi internetovými uživateli pravidelné 

čtenáře“ (Osvaldová et. al., 2001: 107). Naopak McNair (2004) řeší v této 

souvislosti možný zánik tisku způsobený on-line žurnalistikou. Podle McNaira 

k tomu ale nedojde, protože internet „nikdy nebude možné srolovat a strčit do 

kapsy“ (140). Upozorňuje ale, že noviny se budou muset kvůli elektronickým 

médiím měnit: nabízet to, co on-line zpravodajství nemůže, a naopak opustit 

od toho, co internet dělá lépe.   
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EMPIRICKÁ ČÁST 

 

Cílem empirické části mé bakalářské práce je porovnat práci redaktorů 

tištěného deníku MF DNES a zpravodajského portálu iDNES.cz.26 Na konkrétním 

příkladu dvou redakcí chci zjistit, co je charakteristické pro internetové a co pro 

tištěné médium, v čem internetové médium změnilo práci redaktorů v tištěném 

médiu, a zároveň jaký má tištěné médium vliv na práci redaktorů 

zpravodajského serveru. Důležitou součástí studie je i zaměření na spolupráci 

těchto dvou redakcí.27 V popředí mého zájmu jsou jak institucionální, tak 

individuální podmínky v mediální organizaci. V institucionální rovině se studie 

zaměřuje na to, co od svých redaktorů mediální organizace požaduje, 

individuální rovina znamená osobní postoje redaktorů k těmto požadavkům.  

Zaměření na práci redaktorů mediální organizace je významné z toho 

důvodu, že média jsou součástí každodenního života lidí. Novináři 

prostřednictví svých článků informují o důležitých událostech, poskytují rady či 

upozorňují na různé hrozby, a proto je důležité vědět, jak mediální organizace 

fungují, podle jakých kritérií novináři volí, o čem budou psát, a jak získané 

informace následně zpracovávají do výsledné podoby - článku. 

Srovnání práce novinářů v tištěném a internetovém médiu má také své 

opodstatnění: internetová média jsou posledních několik let na vzestupu, 

zatímco zájem o noviny klesá. I přesto, že lze internetové servery považovat 

za konkurenty tištěných médií, mají v současné době všechny významné 

deníky v ČR internetové verze28 a praxe je nastavena tak, že spolu redaktoři 

tištěného média a internetové verze spolupracují.  

 

7. STANOVENÍ METODY VÝZKUMU 

V této kapitole představím, jakou metodu výzkumu jsem si pro účely studie 

vybrala, jaká kritéria jsem stanovila při výběru výzkumného vzorku a jaký 

způsob sběru dat jsem použila. Zmíním se také o limitech zvolené metody 

výzkumu.  

 

7.1 Metodologický přístup  

Pro svou studii jsem zvolila kvalitativní výzkum. Disman (2000) definuje 

kvalitativní výzkum jako situaci, kdy se výzkumník snaží porozumět lidem 

                     
26 Deník MF DNES a zpravodajský server iDNES.cz patří mediální skupině Mafra, a.s.  
27 Redaktoři MF DNES a iDNES.cz pracují od roku 2008 ve společném „newsroomu“ z důvodu větší kooperace 
těchto dvou redakcí.    
28 Kromě MF DNES a iDNES.cz i Hospodářské noviny a iHNED.cz, Lidové noviny a lidovky.cz, Právo a 
Novinky.cz. 
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v sociálních situacích. Sociální situace rozvádí Hendl (2005) následovně: „Tyto 

situace jsou obvykle banální nebo normální, reflektují každodennost jedinců, 

skupin, společností nebo organizací“ (51). Strauss a Corbinová (1999) 

dodávají, že se kvalitativní výzkum „snaží odhalit podstatu něčích zkušeností 

s určitým jevem“ (11).  

Pro kvalitativní výzkum jsem se rozhodla především z toho důvodu, že 

mi umožní získat o zkušenosti redaktora/ky s prací v MF DNES/iDNES.cz 

a spoluprací s druhou redakcí detailní informace a proniknout hlouběji do 

problému. Předností kvalitativního výzkumu totiž je, že „[n]ezůstáváme jen na 

povrchu. Provádíme podrobnou komparaci případů, sledujeme jejich vývoj 

a zkoumáme příslušné procesy“ (Hendl, 2005: 53). 

Pro kvalitativní výzkum je charakteristický tzv. spirálovitý design, který 

spočívá ve sběru dat, analýzy, dalšího sběru dat, další analýzy atd. V tom se 

obvykle liší kvalitativní výzkum od kvantitativního. V mém případě to 

znamenalo, že jsem provedla rozhovor, během kterého jsem se vždy v něčem 

poučila o názorech respondenta/ky, což jsem následně zohledňovala v dalších 

rozhovorech. Byla jsem stále citlivější, informovanější a formát 

polostrukturovaného rozhovoru mi umožnil s širším vhledem do problematiky 

pracovat (podrobně viz kapitola 7.2).  

Na začátku výzkumu jsem si tedy zvolila téma a určila základní 

výzkumné otázky. Následoval sběr dat, při němž jsem se řídila pravidlem, že 

výzkumník se snaží získat odpovědi na předem stanové otázky, ale zároveň 

vytváří prostor pro jiná potenciálně významná témata, které by se mohla 

během výzkumu objevit a přispět k osvětlení výzkumného záměru (Strauss, 

Corbinová, 1999). Zároveň jsem se snažila na doporučení Hendla (2005) získat 

integrovaný pohled na zkoumaný jev, tedy pochopit kontext, logiku a pravidla, 

která v dané oblasti fungují: „Hlavním úkolem je objasnit, jak se lidé v daném 

prostředí a situaci dobírají pochopení toho, co se děje, proč jednají určitým 

způsobem a jak organizují všednodenní aktivity a interakce“ (52).  

Výzkum lze považovat za případovou studii (tedy hloubkovou studii 

několika případů a dvou redakcí), která se v mém případě jevila jako 

nejvhodnější. Předností případové studie je, že výzkumník/ice sbírá velké 

množství dat od relativně malého počtu respondentů/tek - v mém případě od 

čtyř redaktorů/ek MF DNES a čtyř redaktorů/ek iDNES.cz – a zkoumá jeden 

případ a jedno prostředí do hloubky. Předpokladem hloubkové studie je, že 

„důkladným prozkoumáním jednoho případu lépe porozumíme jiným podobným 

případům“ (Hendl, 2005: 104).  
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7.2 Polostrukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami 

Hlavní skupinu metod sběru dat v empirickém výzkumu tvoří dotazování. 

V rámci výzkumu jsem jako formu dotazování zvolila polostrukturovaný 

rozhovor s otevřenými otázkami. Výzkum formou rozhovoru se jevil jako 

nejvhodnější k popisu pracovních postupů a rutin, k popisu toho, co po 

redaktorech/kách požaduje vedení, ke zjišťování, jak redaktoři tyto požadavky 

hodnotí a jestli se s nimi ztotožňují.  

Polostrukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami tvoří soubor pečlivě 

a srozumitelně formulovaných otázek, na něž jednotliví/é respondenti/ky 

odpovídají vlastními slovy. Výhodou určité „strukturovanosti“ rozhovoru je, že 

se minimalizuje variace otázek kladených respondentovi/ce, a „redukuje se tak 

pravděpodobnost, že se data získaná v jednotlivých rozhovorech budou 

výrazně strukturně lišit“ (Hendl, 2005: 173). Takto získaná data se následně 

snadněji analyzují, protože výzkumník/ice se všemi respondenty/kami probere 

stejné tematické okruhy. Zároveň měla „polostrukturovanost“ v mém případě 

tu přednost, že sice existovala osnova otázek, které jsem respondentům/kám 

pokládala, ale nezáleželo tolik na tom, v jakém pořadí. Kladení otázek jsem 

přizpůsobovala průběhu rozhovoru, a měla tak možnost pokládat i další otázky 

a rozvádět zajímavá témata. Tak bylo možné objevit nová témata či hlouběji 

pochopit odpovědi.   

Výhodou otevřených otázek je i to, že respondenti/ky nejsou nuceni 

odpovídat podle předem daných šablon, a omezuje se tak riziko špatně či 

nedostatečně zvolené variace odpovědí.29 Otevřený formát tak přináší lepší 

porozumění zkoumaných jevů (Deacon, 1999).  

 

7.2.1 Profesní zkušenost jako zdroj teoretické citlivosti  

Jak už jsem uvedla výše, jsem redaktorkou iDNES.cz. Profesní zkušenost může 

být při výzkumu výhodou, protože je zdrojem a zárukou teoretické citlivosti. Za 

teoretickou citlivost se považuje to, že výzkumník/nice má větší pochopení 

a schopnost rozlišení jemných detailů, když analyzuje nasbírané údaje: 

„Teoretická citlivost je schopnost rozpoznat, co je v údajích důležité, a dát 

tomu smysl“ (Strauss, Corbinová, 1999: 31).  

Citlivost badatele/ky je závislá na znalostech a zkušenostech ve 

zkoumané oblasti. Během práce v určitém oboru (v mém případě ve 

zpravodajství), výzkumník rozumí tomu, jak to v oboru chodí či k jakým 

změnám dochází, a tyto znalosti pak vnáší do výzkumu.  

                     
29 To je nevýhoda u rozhovorů či dotazníků s předem daným výběrem odpovědí. 
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Profesní zkušenost má i nevýhody, protože může výzkumníkovi/nici 

znemožnit vidět jevy, které se pro něho/ní staly rutinními. Je proto nutné, aby 

se výzkumník při sbírání údajů a následné analýze pravidelně sám sebe ptal 

„O co tu jde?“, snažil se udržet rovnováhu mezi tím, co vytvořil on sám, 

a realitou. Hypotézy a zkušenosti jsem se proto stále snažila pečlivě 

konfrontovat se získanými údaji. Další zpětnou vazbu by měl/a poskytnout 

vedoucí práce. 

 

7.2.2 Limity zvolené metody  

V porovnání s kvantitativním výzkumem pracuje kvalitativní výzkum 

s omezeným počtem jedinců a obvykle na jednom místě, čímž vznikají obtíže 

se zobecňováním výsledků. U kvalitativního výzkumu nelze ani tak mluvit 

o zobecnitelnosti (protože kvalitativní výzkum nepracuje s numerickým 

šetřením), a proto se spíše mluví o takzvané přenositelnosti, kterou se myslí 

„možnost využít závěry z daného případu pro jiný případ, který se mu podobá“ 

(Hendl, 2005: 339).  

Z hlediska transformace informací uvádí Disman (2000) u kvalitativního 

výzkumu jako limit slabou standardizaci,30 a tedy i poměrně nízkou reliabilitu. 

Disman v tom ale nevidí pouze nevýhodu, podle něho slabá standardizace, 

volná forma otázek a odpovědí nevynucují taková omezení, a potenciálně tak 

může mít kvalitativní výzkum vysokou validitu.  

Zmíněné názory je však třeba brát s rezervou, protože to jsou názory 

kvantitativních vědců na metodologický přístup, kterému zjevně moc nerozumí. 

Lidé pracující v rámci kvalitativní tradice výzkumu by odmítli názor, že 

zobecňování má být cílem výzkumu a že je vůbec v sociálních vědách 

v nějakém jednoduchém slova smyslu možné. A podobně i názor, že by 

standardizace či reliabilita měly být kritérii kvality kvalitativního výzkumu (viz 

např. Coffey, Atkinson, 1996). 

O limitech lze diskutovat i u strukturovaného rozhovoru s otevřenými 

otázkami, které jsou podle Hendla (2005) dány tím, že témata, o nichž 

výzkumník s respondenty hovoří, jsou vždy stejná: „Omezení je dáno tím, že 

různým respondentům klademe stejně formulované otázky, a tím přehlížíme 

situovanost rozhovoru“ (174). Tento způsob získávání dat tak nepřipouští 

možnost vzít v úvahu individuální rozdíly a okolnosti a omezuje rozpětí 

informací, které se badatel dozví, a může v menším měřítku nabízet možnost 

                     
30  Standardizace je typická pro kvalitativní výzkum, kdy se silně redukuje počet proměnných a počet 
sledovaných vztahů, naopak se pracuje s vysokým počtem jedinců. Silná standardizace u kvantitativního 
výzkumu zajišťuje vysokou reliabilitu (spolehlivost). Jelikož ale standardizace vede k silné redukci informací, 
není zaručena vysoká validita (platnost). (Disman, 2000)    
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objevení nových témat souvisejících s výzkumným záměrem (Deacon, 1999). 

To je důvod, proč jsem ve studii zvolila polostrukturovaný rozhovor, který 

umožňuje výzkumníkovi reagovat na průběh konkrétního rozhovoru a pokládat 

otázky v jiném pořadí či klást doplňující otázky pro lepší pochopení.  

Limitem, s nímž jsem se setkala během rozhovorů s respondenty/kami, 

byla skutečnost, že mě brali jako svou kolegyni, nikoli jako výzkumnici. 

Respondenti/ky se například pozastavovali nad tím, že se ptám na věci, které 

sama musím vědět (tento limit podrobně rozeberu v kapitole 7.4) 

O možném negativním vlivu samotného výzkumníka/ici jsem se zmínila 

v podkapitole o profesní zkušenosti. Na tomto místě ještě dodám, že podle 

některých je limitem každého výzkumu fakt, že výzkumník/ice vždy vnáší do 

výzkumu domněnky, názory a znalosti, ale jiní právě v tomto vidí nejsilnější 

stránku kvalitativních přístupů (Strauss, Corbinová, 1999). Deacon (1999) 

dodává, že se při analýze získaných dat musí brát v potaz i možná zkreslení ze 

strany respondentů/ek. Při rozhovorech může docházet k tomu, že se 

respondenti/ky snaží odpovědět to, co předpokládají, že chce výzkumník/ice 

slyšet, nebo říkají místo pravdivých společensky přijatelné odpovědi. Během 

analýzy by proto měl výzkumník/nice přistupovat k nasbíraným datům kriticky. 

 

7.3 Výběr vzorku 

Důvodem, proč jsem se rozhodla zaměřit na redakci MF DNES a iDNES.cz, je 

skutečnost, že jsem redaktorkou domácí rubriky zpravodajství iDNES.cz (od 

roku 2007). Jelikož je zaměření výzkumu postaveno na mé profesní zkušenosti, 

použila jsem při výběru respondentů/tek tzv. účelový výběr, který je založen 

na úsudku výzkumníka (Strauss, Corbinová, 1999). Pro svůj výzkum jsem se 

rozhodla vybrat čtyři redaktory/ky z domácí rubriky iDNES.cz (redaktorů/ek 

bylo v době výzkumu, tedy v březnu 2009, celkem sedm včetně mě) a čtyři 

redaktory/ky z domácí rubriky MF DNES (redaktorů/ek bylo v době výzkumu 

celkem jedenáct).  

Jedním z kritérií při výběru respondentů/ek bylo zvolit služebně starší 

redaktory/ky, kteří mají s prací v médiích více zkušeností. V redakci iDNES.cz 

je ale služebně starší pouze jeden redaktor/ka (který/á se stal/a 

respondentem/kou v mém výzkumu). Druhým kritériem tedy bylo, aby měl 

vybraný redaktor/ka iDNES.cz na starosti určitou oblast (politika, zdravotnictví, 

sociální problematika, atd.), a to z toho důvodu, že pokud má redaktor/ka na 

starosti určitou oblast, nabízí více svých vlastních témat, má širší rozpětí zdrojů 

a více spolupracuje s redakcí MF DNES (na vše jmenované se ve výzkumu 

zaměřuji).  
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V redakci MF DNES je pravidlem, že má každý redaktor/ka na starosti 

svou oblast (v redakci iDNES.cz je toto rozdělení „na obory“ novinka, která 

funguje přibližně od poloviny roku 2008), proto bylo kritériem výběru 

respondentů/tek v  MF DNES to, aby se jednalo o služebně starší redaktory/ky, 

v tomto případě ale nehrálo roli pouze více zkušeností, ale i předpoklad, že 

služebně starší redaktoři/ky dokážou porovnat, jak zpravodajský portál 

iDNES.cz ovlivnil jejich práci v průběhu doby.31  

 

7.4 Rozhovory s respondenty 

Jak již bylo zmíněno, výzkum zahrnoval osm polostrukturovaných rozhovorů. 

Všichni oslovení souhlasili, že zodpoví otázky týkající se jejich práce 

v MF DNES/iDNES.cz a spolupráce s kolegy/němi z druhé redakce. Rozhovory 

trvaly v průměru 35 – 45 minut, všechny jsem vedla osobně. Před začátkem 

rozhovoru jsem respondenta/ku seznámila s tématem výzkumu a přiblížila 

jsem mu/jí okruh otázek, na něž se budu ptát. Následně jsem zdůraznila, že 

rozhovor je anonymní, že přepis celého rozhovoru slouží jen pro mé výzkumné 

účely a nikdo jiný k němu nebude mít přístup. Zaručení anonymity bylo jednou 

z důležitých podmínek, protože cílem rozhovorů nebylo pouze zjistit, jak to 

v redakci funguje, ale současně i to, jestli redaktor/ka s požadavky vedení 

souhlasí a jestli je dodržuje.   

Rozhovor se skládal z osmi hlavních otázek a dalších tří až pěti 

podotázek (viz Příloha 1). Hlavní tematické okruhy zahrnovaly: 1. popis 

obvyklého pracovního dne redaktora MF DNES/iDNES.cz; 2. vyjmenování 

kritérií, jež rozhodují o zařazení aktuální zprávy do zpravodajství 

MF DNES/iDNES.cz; 3. informační zdroje; 4. vyjmenování kritérií, jež rozhodují 

o zařazení vlastního tématu do zpravodajství MF DNES/iDNES.cz; 5. popis 

standardního postupu při psaní článku; 6. role etického kodexu při práci 

novináře; 7. popis a hodnocení spolupráce redakce MF DNES a iDNES.cz; 

8. rozdíly mezi prací v tištěném a internetovém médiu. Na závěr rozhovoru 

jsem respondentům poskytla prostor pro jejich připomínky a komentáře.  

Pro několik respondentů/tek byla nepříjemná otázka číslo šest, tedy role 

etického kodexu při jejich práci. Na tomto místě jsem musela několika 

respondentům/kám zopakovat, že rozhovor je anonymní. Pouze jeden 

respondent/ka odmítl/a na otázku odpovědět s tím, „že se tady nebudeme 

zkoušet z etického kodexu, který mám jistě také k dispozici“ [RM5, str. 4].  

                     
31 Služebně starší redaktoři zažili dobu, kdy spolupráce mezi redakcemi nebyla tak intenzivní a zpravodajské 
weby neměly v mediálním světě tak silné postavení jako v současné době. 
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Jeho odpověď souvisela se faktem, že jsem redaktorkou iDNES.cz, což 

se během rozhovorů několikrát ukázalo jako nevýhoda. Respondenti/ky mě 

totiž vnímali jako kolegyni a jelikož mé otázky vždy směřovaly od obecného ke 

konkrétnímu – nejdříve jsem se zeptala „jak to funguje“, pak následovaly 

otázky, co o tom redaktor/ka soudí, jestli požadavky vedení dodržuje, jestli 

s nimi souhlasí či nikoli – u obecných otázek se někteří redaktoři/ky 

pozastavovali nad tím, proč se jich na to ptám, když to sama musím dobře 

znát. Těmto dotazům jsem se nevyhnula ani v případě, že jsem se 

respondentům/kám důvod této linie „od obecného ke konkrétnímu“ snažila 

vysvětlit ještě před začátkem rozhovoru.  

Rozhovory byly omezeny časovými možnostmi respondentů/ek a jejich 

ochotou na otázky odpovídat. S respondenty/kami jsem mluvila mimo jejich 

pracoviště a až na jednu výjimku se rozhovory uskutečnily v ranních hodinách 

(před tím, než šli do práce). To bylo cílené rozhodnutí, a to z toho důvodu, že 

po pracovní době by respondenti/ky byli pravděpodobně unavení, 

nesoustředění a méně ochotní odpovídat. 

Při analýze rozhovorů dokládám tvrzení respondentů/ek citacemi, jež 

jsou zvýrazněny kurzívou. U citací se v některých případech objevují kulaté 

závorky, do nichž jsem dopsala chybějící pasáže (které chybí z důvodu vytržení 

citace z kontextu) tak, aby byla citace pochopitelná. Kulaté závorky s třemi 

tečkami znamenají vynechání části citace. K vynechání části citace jsem 

přistupovala z několika důvodů: 1. pokud část citace nebyla shledána pro 

danou tématiku kapitoly relevantní; 2. pokud respondent/ka pouze opakoval/a 

to, co už řekl/a; 3. pokud respondent/ka uváděl/a příklady z praxe (například 

mluvil/a o článku, který napsal/a).  

V posledním jmenovaném případě bylo vynechání nutné z důvodu 

zachování anonymity respondentů/ek. Z toho samého důvodu jsou u citací 

uváděny pouze značky (RI = redaktor iDNES.cz; RM = redaktor MF DNES), 

které byly jednotlivým respondentům/kám přiřazeny společně s číslem od 1 do 

8. Jako další prostředek ke zvýšení anonymity jsem v kapitole 8. zvolila 

používání generického maskulina (respondent, redaktor), aby z výpovědí 

nebylo patrné, zda jde o ženu či muže. Ze stejného důvodu používám v citacích 

u sloves obě varianty (tedy například měl/a).  

 

8. ANALÝZA ROHOVORŮ   

Předtím, než představím poznatky vzešlé z analýzy rozhovorů (podkapitola 

8.3), popíši metodu, kterou jsem zvolila pro vyhodnocení a interpretaci 

rozhovorů.   
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8.1 Průběh analýzy získaných dat 

Rozhovory s respondenty/kami jsem při přepisu z mluveného projevu do 

písemné podoby přepsala do spisovné češtiny a očistila text od chyb ve větné 

skladbě. Mým cílem totiž nebylo klást důraz či upozorňovat na vyjadřovací 

schopnosti respondentů/ek, v prvé řadě mi šlo o obsahově-tematickou rovinu 

v jejich výpovědích (Hendl, 2005). V citacích jsem ale zachovávala slangové 

výrazy (například slovo „nalít“, které respondenti používali, když mluvili o tom, 

že dávají články z MF DNES na stránky iDNES.cz).    

Po přepsání rozhovorů byl dalším krokem analýzy návrh kategoriálních 

systémů, který slouží k redukci, k systematické klasifikaci a roztřídění 

získaných dat. Předtím, než jsem navrhla kategoriální systémy, jsem musela 

přistoupit k analýze nashromážděných dat pomocí kódování. Kódy slouží 

k tomu, aby výzkumník získaná data roztřídil, našel pravidelnosti ve 

výpovědích a klasifikoval jednotlivé části rozhovorů. Strauss a Corbinová 

(1999) v souvislosti s kódováním mluví o takzvaném „označování jevů“, kdy 

výzkumník rozebere věty a odstavce a přidělí jim jméno – kód – které 

reprezentuje určitý jev.  

Při tomto procesu jsem rozlišovala první a druhou úroveň kódování. 

U první úrovně jsem pečlivě pročítala přepisy rozhovorů, porovnávala případ za 

případem a podobným jevům přiřazovala stejné kódy. V rámci druhé úrovně 

jsem kódy shlukovala do smysluplných skupin – kategoriálních systémů – 

a dávala jim určitý význam (Hendl, 2005).  

Jména kódů a kategorií jsem převzala z odborné literatury zaměřené na 

média. V některých případech jsem používala i takzvané „in vivo“ kódy, tedy 

označení, která používali sami respondenti.   

 

8.2 Výsledky analýzy 

Na kódování navázala interpretace nashromážděných dat, v rámci níž bylo 

mým cílem odhalit charakteristické znaky, pravidelnosti a rozpory spojené 

s prací a spoluprací redaktorů MF DNES a iDNES.cz.  

Než se zaměřím na samotnou práci redaktorů MF DNES a iDNES.cz (na 

produkci zpráv), popíši, jak obě redakce fungují. Organizační struktura totiž 

vypovídá o tom, za jak odlišných podmínek mediální produkty v MF DNES 

a iDNES.cz vznikají. Také ukazuje, že zprávy odrážejí to, jaké jsou v redakcích 

tištěných novin a zpravodajského portálu zažité pracovní rutiny. 
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8.2.1 Fungování redakce iDNES.cz a MF DNES 

Otázka, kterou jsem respondentům na úvod rozhovoru položila, zněla: „Jak 

vypadá obvyklý pracovní den redaktora/ky MF DNES/iDNES.cz?“. Odpovědi 

respondentů ve všech případech směřovaly především k popisu začátku 

pracovního dne. Všichni respondenti shodně mluvili o ranní poradě jako 

o takzvaném „oficiálním začátku dne“. Redaktoři MF DNES pokračovali tím, že 

po ranní poradě začnou shánět potřebné informace ke svému článku, během 

dne absolvují několik porad s editory, kolem páté hodiny s nabíráním informací 

skončí, začínají psát a okolo půl osmé večer mají uzávěrku, kdy článek 

odevzdají editorovi.  

Z výpovědí redaktorů iDNES.cz naopak vyplynulo, že tak pravidelným 

režimem a tak pečlivým zpracováním článků jako v MF DNES redakce iDNES.cz 

nedisponuje. Redaktoři iDNES.cz většinou skončili svůj popis pracovního dne 

rozdělením úkolů na dopolední poradě. To vyplývá ze způsobu fungování 

internetového média, jehož úkolem je každý den pokrýt maximum 

zpravodajských událostí. To znamená, že redaktoři musí během dne 

zpracovávat nejen očekávané události, ale musí být zároveň připraveni 

informovat čtenáře i o neočekávaných událostech. Cílem MF DNES je naopak 

vybrat ze záplavy aktuálních událostí ty nejdůležitější. Zároveň je v MF DNES 

patrná snaha dostat do novin co nejvíce exkluzivních zjištění a vlastních témat, 

jež je odliší od konkurence (nastíněné odlišné preference MF DNES a iDNES.cz 

podrobně rozeberu v kapitole 8.2.2). 

Odlišnosti, jež vyšly najevo z popisu běžného pracovního dne redaktorů 

MF DNES a iDNES.cz, představím v následujících třech podkapitolách.  

 

8.2.1.1 Začátek dne: rozdělení událostí versus pečlivý výběr témat  

Výpovědi respondentů ukázaly, že je začátek dne v redakci MF DNES 

a iDNES.cz rozdílný, což ve výsledku vede k odlišným zpravodajským 

produktům – článkům.  

Redaktoři iDNES.cz pracují částečně na směny. Domácí rubrika má čtyři 

povinné nástupy (v 7, 8:30, 10 a 13 hodin), které zajišťují celodenní pokrytí 

zpravodajských událostí. V době, kdy jsem se čtyřmi redaktory iDNES.cz dělala 

rozhovory, jich bylo v domácí rubrice celkem sedm, což znamená, že čtyři 

redaktoři přicházeli do redakce v jeden z povinných nástupů, zbylí tři redaktoři 

jsou takzvaná libera, které mohou přijít v libovolný čas. Od toho, kdy redaktor 

přijde do redakce, se částečně odvíjí to, co dělá. Jeden respondent popsal 

variantu, kdy přichází do redakce v sedm ráno:  

 



 56 

Máme čtyři povinné nástupy a záleží tedy na tom, v jakou dobu přijdu. Ta první 

možnost je, že přijdu v sedm hodin ráno, kdy je potřeba co nejdřív nahodit 

nějakou událost, většinou z ČTK, která se stala během noci. Na iDNES také ráno 

dáváme texty z novin (z MF DNES). [RI3, str. 1]  

 

Respondent v citaci zmiňuje jedno ze základních pravidel, a to, že se na 

zpravodajském portálu musí už od brzkého rána začít objevovat zprávy, aby 

bylo vidět „že se něco děje“. Dále zmiňuje „dávání textů z novin“, což rozeberu 

v kapitole 8.2.7 zaměřené na spolupráci MF DNES a iDNES.cz.  

Domácí rubrika iDNES.cz má dvě ranní porady. Kolem deváté se šéf dne 

(redaktor domácí rubriky přicházející v 8:30) sejde s editorem a vedoucím 

zpravodajství a sestaví denní plán domácí rubriky. Při plánování se vychází 

z očekávaných událostí (především z denního plánu ČTK) a z vlastních témat, 

které redaktoři nabízejí. K jednotlivým očekávaným událostem se většinou 

přiřadí konkrétní redaktor. Při přiřazování redaktora k události se vychází 

z toho, o jakou událost se jedná, jelikož každý redaktor má na starosti určitou 

oblast (zdravotnictví, školství, politiku, sociální problematiku, atd.). Události se 

také rozdělují podle toho, jak jsou jednotliví redaktoři vytížení (záleží většinou 

na tom, jestli nabídli vlastní téma): „Jak vypadá obvyklý pracovní den, záleží 

na tom, jestli mám svoje téma, nebo jestli se mi nic neurodilo a musím vyjít 

z agentury“ [RI2, str. 1]. 

Další porada, tentokrát se všemi přítomnými redaktory domácí rubriky, 

je okolo jedenácté. Na ní se řeší, jak očekávané události zpracovat a naskýtá 

se tu také prostor na prosazení vlastních témat: „Pak je prostor na poradě, 

abych si prosadil/a něco svého, nějaký nápad a tím se buď začnu, nebo 

nezačnu zabývat podle toho, jak to je silné, a také podle toho, jak je ten den 

nabitý událostmi“ [RI4, str. 1]. Dopolední poradou podrobný popis pracovního 

dne redaktorů v iDNES.cz skončil.  

Domácí rubrika MF DNES je rozdělena do takzvaných „buněk“: polická, 

krimi a společenská. Každá buňka má svého vedoucího. Redaktorům MF DNES 

začíná oficiálně den poradou v deset ráno (v případě, že ráno nejsou na tiskové 

konferenci či nemají domluvenou schůzku). Z odpovědí redaktorů je ale patrné, 

že to, co budou psát, řeší dříve než na ranní poradě: „Večer, den předem, je 

porada, kde se šéfovi buňky řekne, co každý z nás plánuje na další den. To 

znamená, že hned ráno vím, co budu dělat“ [RM7, str. 1].  

S vedoucím buňky mluví redaktor ještě jednou, a to před poradou 

v deset hodin. Znovu s ním řeší, co by chtěl ten den psát. Na poradě v deset 

hodin pak redaktoři řeknou, tentokrát vedení redakce a ostatním kolegům, své 
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naplánované téma. Jeden z redaktorů shrnuje ranní rutinu v redakci MF DNES 

následovně:  

 

Pokud nejsem na nějaké akci, pokud neprobíhá nějaká tiskovka nebo nemám 

domluvenou nějakou schůzku, tak jsem na poradě, kde se hodnotí noviny, které 

ten den vyšly, a pak každý řekne, co chce ten den dělat, případně dostaneme jiný 

úkol, nějaké jiné zadání, nebo je odkývané to, co navrhneme. [RM5, str. 1] 

 

Navrhovaná témata, jak vyplynulo z odpovědí redaktorů MF DNES, jim 

vedení většinou odsouhlasí. Nestane se tak v případě, že redaktor nabízí 

nadčasové téma, ale vedení chce, aby do novin zpracoval aktuální událost: 

„Redakční politika je taková, že se upřednostňují věci vlastní, ale zároveň se 

nesmějí ignorovat denní aktuality. To znamená, že když se děje nějaká důležitá 

aktualita, tak se vlastní věc posune. Logicky, nemůžou se ignorovat denní 

aktuality“ [RM5, str. 1]. 

V jednom případě redaktor MF DNES zmínil to, že bere při ranním 

plánování v potaz, co píší ostatní kolegové: „Rozhoduji se i podle toho, co je 

důležitější pro noviny, a to podle skladby, abychom neměli hodně vážných 

témat. Pokud to tak je, tak třeba zajdu na tiskovku, která nabízí nějaké lehčí 

téma“ [RM8, str. 1].  

 

8.2.1.2 Rytmus: permanentní versus pevně daná uzávěrka  

Z výpovědí dále vyplynulo, že redaktoři MF DNES a iDNES.cz pracují v odlišném 

rytmu. Pro internetová média je typická takzvaná permanentní uzávěrka. To 

znamená, že pokud dojde k nějaké události, je nejdůležitější mít tuto informaci 

– alespoň v základní podobě – na webových stránkách co nejrychleji. Ve 

srovnání s pevně danou uzávěrkou v MF DNES v tom jeden z redaktorů 

iDNES.cz vidí výhodu: 

 

[N]emáme uzávěrku každý večer, ale každou minutu. To znamená, že když to 

bude o minutu později, tak se vlastně nic tak strašného nestane. Ten průšvih 

prostě nastává kontinuálně, když se zpožďujeme, ale v Mladé frontě, když něco 

nestihnou, tak ten článek prostě není. [RI4, str. 6] 

 

Permanentní uzávěrka, jak je patrné z výpovědí redaktorů iDNES.cz, 

ovšem znamená, že i když se ráno na poradě řekne, na čem budou jednotliví 

redaktoři pracovat, tak to během dne může narušit nečekaná událost, kterou 

musí některý z redaktorů rychle zpracovat. Tato skutečnost vyplývá z toho, že 

cílem internetového média je v co největší míře pokrýt denní zpravodajské 
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události a zároveň nebýt v informování pozadu za konkurencí, tedy ostatními 

internetovými médii. 

Důsledkem permanentní uzávěrky je to, že redaktor internetového 

zpravodajského serveru nikdy nemůže přesně vědět, jaké události bude muset 

během dne zpracovat. Z toho lze vyvodit, proč redaktoři iDNES.cz podrobně 

popsali pouze začátek pracovního dne a o tom, co se děje po dopolední poradě, 

už se konkrétně nezmiňovali: „Potom (po dopolední poradě) už je to spíš 

takový kolotoč a já jedu a jedu a nezastavím se, dokud nejdu domů“ [RI4, 

str. 1]. 

Snaha „být nejrychlejší“ a snaha „pokrýt zpravodajské události dne“ je 

pro on-line žurnalistiku (viz McNair, 2004) typická, avšak redaktoři iDNES.cz 

tuto skutečnost nehodnotí příliš pozitivně: „Většinou mám nějakou představu, 

co chci ten den dělat, kterou může nabourat to, když se stane něco nečekaně, 

nebo do plánu někdo něco na poslední chvíli dá a mě k tomu přiřadí, čímž mě 

trochu vykolejí, když je to téma, které se mi úplně nelíbí“ [RI1, str. 1]. 

Pro tištěná média je naopak typická pevně daná uzávěrka (v MF DNES 

cca v půl osmé večer). Redaktoři MF DNES tak mají během dne prostor nabírat 

potřebné informace pro svůj článek, přes den absolvují několik porad s editory, 

s nimiž řeší, co bude článek obsahovat a na čem bude postaven, odpoledne 

pak článek napíší a odevzdají. Jeden z respondentů popsal dobu od ranní 

porady do večerní uzávěrky následovně:     

 

[Z]jišťuji, telefonuji nebo jsem někde v terénu a řekněme, že třeba ve čtyři v pět 

hodin si člověk musí říct stop, už nemůžu více zjišťovat, protože bych pak nestíhal 

uzávěrku. (…) Řekněme, že kolem půl osmé by se článek měl odevzdat editorovi.  

Pak se mu to odevzdá, on má nějaké připomínky, což je takové nejstresovější 

období, protože se většinou uzávěrky nestíhají. [RM6, str. 1] 

 

8.2.1.3 Rychlost versus pečlivá příprava  

Z popisu pracovního dne je zřejmé, že redaktoři MF DNES se mnohem více než 

redaktoři iDNES.cz připravují na to, co budou daný den psát. Ukázalo se, že 

důvodů těchto dvou odlišných postupů je několik. 

Jak už jsem naznačovala výše, cílem redakce iDNES.cz je pokrýt 

maximum denních událostí. Redaktoři iDNES.cz proto nemívají tolik času na 

přípravu, na nabírání ohlasů a na zpracování aktuální události. Jejich úkolem je 

většinou co nejrychleji informovat „že se něco stalo“: „Na iDNES.cz je stěžejní 

aktuálnost a bohužel je to tak, že by tam mělo být zpracováno co nejvíce 

událostí a co nejrychleji“ [RI3, str. 5]. Redaktor iDNES.cz tento požadavek 

srovnává s MF DNES a poukazuje na prostorovou omezenost tištěného média:  
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Myslím si, že tím, že mají v MF DNES omezený prostor, což na netu není, tam se 

vejde úplně všechno, tak oni (MF DNES) si vybírají témata, která jsou zajímavá. 

A redaktoři (MF DNES) mají více času na zpracování. Je tam prostor pro hlubší 

analýzy, je tam prostor pro delší a propracovanější články, mluví tam víc zdrojů. 

[RI3, str. 5]  

 

V této souvislosti mluví respondent o nedotaženosti, k níž může při větším 

množství článků a zároveň snaze o co nejrychlejší zpracování na iDNES.cz 

docházet: „Redaktor iDNES.cz napíše článků víc (než redaktor v MF DNES), 

a proto nemá tolik času na zpracování, a proto mohou naše články vypadat 

nedotažené“ [RI3, str. 5]. Nedotaženost článků na iDNES.cz podrobně rozeberu 

v kapitole 8.2.5.2.   

Pečlivá příprava v MF DNES vychází z toho, že redaktoři mají především 

nabízet vlastní exkluzivní témata a u aktuálních událostí mají za úkol „posunout 

je informačně dál“ (nabídnout komentář odborníka či například popsat, jaké 

důsledky bude událost mít): 

 

[M]ám nervy s tím, co musím nabízet, což je v deníku nejhorší věc. Musíš mít 

vlastní témata a najít ta pravá témata do novin je v dnešní době hrozně těžké. Co 

by dříve bylo na otvírák, například objevená velkopěstírna marihuany, tak se dá 

dnes na iDNES.cz. Do novin (…) to musí být opravdu bomby, nebo různé testy ‘na 

vlastní kůži’. [RM7, str. 5]  

 

Jak již bylo řečeno výše (podkapitola 8.2.1.1), kvůli zmíněným 

požadavkům absolvují redaktoři MF DNES během dne několik porad, na nichž 

s editory řeší podrobnosti ohledně zpracování konkrétního článku, na němž 

daný den pracují: 

 

A pak (po ranní poradě) se rozcházíme a jdeme pracovat. Potom je dalších tisíc 

porad. Pokud ten den dělám téma novin, tak se po (ranní) poradě scházíme 

s editorem stránky, s šéfem rubriky a ještě více se bavíme o tom článku, na co 

nezapomenout, co tam ještě dostat, víc hlav víc ví. (…) Pak je ještě několik 

meziporad a zhruba v jednu hodinu se dozvím, kolik místa budu pro svůj text mít.  

Pak ještě dozjišťovávám spoustu věcí a většinou usedám k počítači někdy kolem 

půl páté. Mezi šestou a půl osmou by se měly texty odevzdávat editorovi, který je 

třeba ještě vrací s připomínkami. V osm hodin jsou noviny hotové. [RM8, str. 1] 
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8.2.1.4 Shrnutí: odlišnosti ve fungování redakcí iDNES.cz a MF DNES   

Z popisu pracovního dne je zřejmé, že redaktoři MF DNES pracují v jiném 

rytmu než redaktoři iDNES.cz. Na redaktory MF DNES a iDNES.cz je také 

vyvíjen odlišný tlak. Obojí je důsledkem rozdílné logiky fungování obou médií 

a toho, že každá z redakcí usiluje o odlišné mediální produkty. Články 

v MF DNES, jak ukázaly výpovědi respondentů, jsou mnohem více výsledkem 

spolupráce redaktora s editorem a šéfredaktorem domácí rubriky, kdy se 

pečlivě vybírá téma a následně se diskutuje o zpracování a požadované 

výsledné podobě zprávy. Naopak redakce iDNES.cz takový prostor nenabízí, 

a to především z toho důvodu, že cílem zpravodajského portálu je v prvé řadě 

rychlost doručené informace (viz McNair, 2004), což znamená, že na redaktory 

iDNES.cz je kladen požadavek na co nerychlejší zpracování a uveřejnění článku 

(což platí především u aktuálních událostí). Zároveň – a to mediální teoretici 

při popisu internetových médií netematizují - iDNES.cz usiluje o maximální 

pokrytí aktuálních událostí, což umožňuje prostorová neomezenost internetu.  

Výpovědi redaktorů iDNES.cz poukázaly i na další charakteristický rys 

zpravodajství, o němž se zmiňují teoretici médií, a to je vázanost na čas – 

zpravodajství se týká aktuálních nebo periodicky se opakujících událostí (viz 

McNair, 2004; McQuail, 2007). Z výpovědí redaktorů MF DNES ale vyplynulo, 

že si redakce vybírá jen ty nejdůležitější aktuální události a spíše klade důraz 

na vlastní témata.  

Další odlišnost vyplývá z rozdílných uzávěrek. V knize Zpravodajství 

v médiích se můžeme dočíst, že žurnalistika má charakter neukončenosti, 

protože „média jsou svou periodicitou, prakticky vyjádřenou v uzávěrce čísla 

nebo vysílání, nucena o událostech referovat přesto, že se děj může ještě 

vyvíjet dál“ (Osvaldová et. al., 2001: 22) Jak ale vyplynulo z rozhovorů, tato 

neukončenost platí v prvé řadě pro tištěné noviny s pevně danou uzávěrkou. 

Předností internetového zpravodajství je jeho dostupnost, kterou tematizuje 

Thompson (2004). Ten v této souvislosti poukazuje na to (viz kapitola 2.2), že 

s rozvojem technologií došlo k rozluce prostoru a času, kdy prostorová 

vzdálenost přestala znamenat časovou prodlevu a do popředí se dostal prožitek 

„teď“. On-line zpravodajství umožňuje dávat zprávy na webové stránky 

v podstatě v kteroukoli dobu a jednou publikované články lze kdykoli 

aktualizovat, a to také iDNES.cz po redaktorech vyžaduje. Aktuální zpráva musí 

být na stránkách co nejrychleji a pokud událost probíhá určitou dobu, tak musí 

být průběžně aktualizována, aby v článku bylo především to, co se děje „právě 

teď“.  
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8.2.2 Preference iDNES.cz a MF DNES 

Jak už bylo naznačeno v předcházející kapitole, práci redaktorů iDNES.cz určují 

především aktuální události a na redaktory je vyvíjen tlak „napiš to co 

nejrychleji“, zatímco na redaktory MF DNES je vyvíjen tlak „napiš něco 

exkluzivního“ a u aktuálních událostí se požaduje, aby redaktor MF DNES 

zprávu „posunul informačně dál“. Tyto charakteristické rysy zpravodajství 

MF DNES a iDNES.cz, které ovlivňují skladbu novin a zpravodajského serveru, 

popíši v následujících dvou podkapitolách. Zároveň se zaměřím na to, jaký mají 

respondenti na požadavky redakce, v níž pracují, názor.  

 

8.2.2.1 Redakce iDNES.cz: napiš to co nejrychleji  

Základním principem internetového zpravodajství je, jak už bylo řečeno 

v předchozí kapitole, rychlost doručení informace k příjemcům. Cílem je 

informovat o aktuálních událostech v co nejkratším možném čase. Toto 

pravidlo však má, jak ukázaly výpovědi respondentů, ambivalentní funkci – 

přináší řadu výhod i nevýhod.  

Jak bude pracovní den v redakci iDNES.cz vypadat, nelze nikdy přesně 

odhadnout, protože vše závisí na aktuálních – a to očekávaných 

i neočekávaných – událostech. Pracovní den redaktora iDNES.cz se tak ve 

velké míře odvíjí od toho, kolik aktuálních událostí na něj během dne „spadne“. 

Pravidlem je, že aktuální události mají vždy přednost: „Většinou padají spíše 

aktuálky, než že by byl prostor pro vlastní věci. A aktuálky mají vždy přednost“ 

[RI4, str. 1]. Podobně se vyjádřil i další respondent, který dal pravidlo 

„přednost aktuálek“ do souvislosti s charakterem internetového média: 

„Aktuálky mají vždy přednost, obzvlášť na internetu, protože internet je vlastně 

první možností, kde si to čtenář může přečíst, proto je aktuálnost opravdu 

stěžejní“ [RI3, str. 1]. 

Redaktoři iDNES.cz se ve stanovení poměru mezi aktuálními událostmi 

a vlastními tématy shodují: ve větší míře se musí věnovat aktuálním 

událostem. Jeden z respondentů to komentuje slovy: „Já mám samozřejmě 

větší radost, když se mi podaří něco vypátrat, napsat o tom a pak ještě zjistit, 

že je to docela i čtené. A když pod článkem čtenáři i diskutují, to potěší. Ale 

samozřejmě těch událostí se děje tolik a aktuálky se dělat musí“ [RI4, str. 1].  

Dva respondenti uvedli, že jsou období, kdy se děje hodně aktuálních 

událostí v jejich oboru (zdravotnictví, politika, sociální problematika, atd.) a na 

vlastní témata pak nezbývá čas. Za této situace problém s aktuálními 

událostmi nemají, protože mohou psát o tom, v čem se orientují.    
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Redaktoři iDNES.cz se však zároveň shodli na tom, že vlastních témat 

dělají méně, než by chtěli: „Těch vlastních věcí je trochu méně, než bych chtěl 

dělat (…)“ [RI4, str. 1]. Redaktor ale dodal, že někdy aktuální událost 

z nedostatku vlastních nápadů uvítá a bere ji jako záchranu: „(…) na druhou 

stranu mě někdy nenapadá vůbec nic a jsem vděčný za aktuálku, která se také 

dá zpracovat nějakým neotřelým způsobem. Někdy tě prostě baví i ta aktualita, 

ponoříš se do ní a není to tak zlý, což se ale stává zřídkakdy“ [RI4, str. 1]. 

Jeden z redaktorů iDNES.cz uvedl, že chápe, proč papírové noviny 

pracují na vlastních tématech, zároveň ale vnímá tendenci, aby iDNES.cz byl 

určen jen na aktuální zpravodajství, jako špatnou: 

  

Mně nepřijde špatný nápad, že noviny mají dělat své kauzy, že by měly mít 

exkluzivní záležitosti, ale zároveň nechci, aby byl web jen o tom zpracování 

aktuálek. Je dobrý mít na webu obojí. Člověk tam přes den získá přehled, co se 

děje, ale zároveň tam vlastní témata zaručují tu odlišnost. [RI2, str. 5] 

 

Priorita rychlosti se ukázala jako nevýhoda v souvislosti s motivací 

a vztahem redaktorů k aktuálním událostem. V odpovědi jednoho z redaktorů 

iDNES.cz, který se vyjadřoval k pravidlu „aktuální události mají vždy přednost“, 

zaznělo, že ho toto pravidlo nemotivuje k tomu, aby každý den přinášel svá 

vlastní témata: „Nemotivuje mě to, abych každý den s něčím přišel/a, protože 

vím, že ne každý den se ke svému tématu dostanu“ [RI1, str. 1]. Odůvodnil to 

tím, že nutnost zpracovávat v co nejkratší době aktuální události způsobuje, že 

pak trvá delší dobu, než dodělá vlastní téma: „Vím, že když mám pár těch 

svých témat, tak si s nimi vystačím celý týden a jsem rád, že je stihnu“ [RI1, 

str. 1]. 

Jeden z respondentů spojil svůj vztah k události s předpokládaným 

zájmem čtenářů, tedy se čteností:32 „[K]dyž je mi nějaké téma zadané a já 

očekávám nebo vím, že se nebude číst, tak na tom tématu pracuji s menší 

chutí“ [RI4, str. 2]. To souvisí s již zmíněnou prostorovou neomezeností 

internetu a s požadavkem redakce iDNES.cz, aby redaktoři v co největší míře 

pokryli zpravodajské události dne, z čehož vyplývá, že zpracovávají i čtenářsky 

méně zajímavá témata.  

Z odpovědí je také zřejmé, že někdy dochází k tomu, že redaktoři 

iDNES.cz musí zpracovat aktuální události, v nichž se neorientují. V redakci 

iDNES.cz ale není prostor události zcela porozumět (například si najít 

v elektronickém archivu starší články a pročíst si je) – a to kvůli požadavku na 

                     
32 Čtenost článků je na iDNES.cz snadno zjistitelná a každý redaktor k ní má přístup.  
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rychlé zpracování: „U aktuálky je to tak, že to musí viset na webu co 

nejrychleji, takže já se vždycky modlím, aby na mě padaly aktuálky, kterým 

alespoň trochu rozumím“ [RI4, str. 3].  

Redaktoři ale přiznali, že se jim někdy ani nechce aktuální události lépe 

zpracovávat, protože k danému tématu, jak už jsem zmínila výše, nemají 

vztah. Dalším důvodem je situace, kdy na redaktora „spadne“ neočekávaná 

událost v okamžiku, kdy pracuje na vlastním tématu: „Mně spíš vadí, když 

jsem zahrabošený/á do svého tématu a teď na mě padne nějaká politika, 

nějaké republikové výbory, legislativní rady. V tom se ztrácím a je to fakt jen 

o tom, že mi to není blízký, takže naleju agenturu a učešu jí, ale nerozumím 

tomu“ [RI2, str. 1]. Citace naznačuje, že aktuální události ruší redaktory od 

práce na vlastních tématech, což je podle respondenta špatně: „(…) tyhle lidi 

(kteří dělají svá témata) by se neměli vymlátit na aktuálkách. To je nesmysl“ 

[RI2, str. 3]. 

Naopak vlastní témata a aktuální události, které spadají do jejich oboru, 

zpracovávají redaktoři dle svých slov lépe, což je jednak dané tím, že se 

v dané problematice orientují a že na vybraná vlastní témata mají většinou více 

času: „Když mám svoje téma, tak jsem radši, když se do toho můžu ponořit, 

když si můžu sehnat hlasy, které potřebuji, když jsem prostě mimo dění“ [RI2, 

str. 1]. 

 

8.2.2.2 Redakce MF DNES: napiš něco exkluzivního   

Narozdíl od iDNES.cz klade redakce MF DNES důraz na vlastní zjištění, tedy na 

něco, co „nebudou mít ostatní deníky“ [RM8, str. 1]. Aktuálních událostí si 

MF DNES všímá pouze v případě, že se jedná o něco opravdu zásadního. Jeden 

z respondentů vyslovil názor, že z novin se vlastně stává „polotýdeník“: 

 

Samozřejmě nějaké zpravodajství v novinách být musí, ale v podstatě hlavní 

důraz je kladený na vlastní věci a z toho deníku se, jak říkám já, se stává takový 

polotýdeník. (…) Jsou tam hodně exkluzivní věci, vlastní zdroje a aktuální 

zpravodajství, pokud to není něco opravdu zásadního, tak ustupuje do pozadí, 

nebo se to noviny snaží zpracovat trochu jinak. [RM7, str. 1]   

 

Vlastní témata definují redaktoři MF DNES jako nadčasová, která 

upozorňují na určitý jev.33 Exkluzivní zjištění se většinou týkají aktuálních 

                     
33 Jako příklad vlastních témat v MF DNES lze uvést sérii článků o černém obchodě s léky (březen 2008) či 
reportáž z léčebny pro dlouhodobě nemocné (červenec 2008). 
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událostí a exkluzivní jsou v tom smyslu, že o nich MF DNES informuje jako 

první.34 

Kromě vlastních zjištění zmínil respondent v předchozí citaci ještě jednu 

tendenci, a to „zpracovávat aktuální události trochu jinak“. Jako důvod, proč se 

MF DNES zaměřuje na vlastní témata nebo se snaží o tento „posun“, redaktoři 

shodně uvádí zpravodajské servery, které se zaměřují na aktuální události 

a pokud by se na ně zaměřovaly i papírové noviny, tak by jen kopírovaly práci 

zpravodajských portálů z předešlého dne: „(…) což je rozdíl (poměr aktuálních 

událostí a vlastních témat) oproti dřívějšku, kdy se hodně vycházelo 

z aktuálních věcí, ale v současné době se to díky internetu změnilo“ 

[RM7,  str. 1]. Obsah novin se podle respondenta musí odlišovat od 

zpravodajských serverů, čtenáři by si totiž jinak neměli důvod noviny kupovat:  

 

(…) člověk by si pomalu neměl důvod koupit noviny, pokud by tam byly jen 

aktuální věci, protože to stejně všechno zná z internetu, z televize, z rádií, prostě 

tomu neunikneš, ať jedeš autem, večer koukáš na zprávy nebo brouzdáš na 

internetu. [RM7, str. 1]   

 

Pokud redaktoři MF DNES píší o aktuální události, mají za úkol ji 

zpracovat jinak než pouze „že se něco stalo“ (o tom už informovaly 

zpravodajské servery): „Zpráva se musí někam posunout, třeba se sežene 

odborník, popíší se důsledky aktuální události, zanalyzuje se, co se stalo“ 

[RM6, str. 1]. Tento požadavek ale respondenti hodnotí jako obtížný: „Člověk 

nikdy nemá tak velký rozhled, aby mohl dohlédnout konce některých věcí. Lidi, 

co tyto věci tvořili, vědí, kam směřují, kam jdou, ale v novinách je to těžký 

poznat“ [RM8, str. 9]. Jednou z možností je spoléhat se na informační zdroje, 

které redaktorům s „posunem“ pomůžou: „(…) novinář v podstatě spoléhá na 

své zdroje, na ty chytré lidi, kteří mu řeknou, kam lze zprávu posunout“ [RM8, 

str. 9]. Další respondent k požadavku „posunu“ dodal, že je v této oblasti 

dohánějí zpravodajské servery: „Někdy se stane, že je to takové násilné 

(snaha o posun). A kolikrát si říkám, kam to posunout, když už to ty servery 

mají zpracované dobře“ [RM7, str. 6]. 

V souvislosti s požadavkem MF DNES na vlastní témata se jeden 

z redaktorů zmínil o tom, že se občas stalo, že se do novin nedostalo něco 

aktuálního. MF DNES se proto nedávno rozhodla dávat do novin kromě 

„kraťasů“ i takzvané „telegraficky“, což jsou informace o aktuálních událostech 

                     
34 Například o podrobném programu Obamovy návštěvy v Praze informovala jako první MF DNES. 
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„jednou větou“, které slouží k tomu, „abychom tam dostali veškeré události 

a abychom o nich nemuseli psát velké články“ [RM6, str. 3]. Respondent uvádí 

i, proč tomu podle jeho názoru tak je: „(…) prostě to tam dáváme z povinnosti. 

Jsou tu tendence, abychom stále pokrývali celodenní zpravodajství“ [RM6, 

str. 3].  

S touto tendencí ovšem dotyčný redaktor nesouhlasí a tvrdí, že čtenář, 

který si koupí noviny, už nehledá informace typu „co se stalo“, ale hledá 

„nadstandard“: „Já nevím, jestli by se čtenář cítil ochuzen, myslím si, že když 

si noviny koupí nebo předplatí, tak tam chce mít nadstandard, nějaký 

komentáře, analýzy, něco navíc, ne jen to, co se kde stalo“ [RM6, str. 3].  

 

8.2.2.3 Shrnutí: polarita iDNES.cz a MF DNES  

Výpovědi respondentů ukázaly polaritu ve výběru témat: aktuálnost (iDNES.cz) 

versus exkluzivita (MF DNES). Základní princip na iDNES.cz - aktuálnost - je 

dána tím, že internetová média jsou dostupná v podstatě kdykoli a kdekoli 

(čtenáři jsou omezeni pouze dostupností potřebného technického vybavení). 

Běžným prvkem on-line žurnalistiky se tak stal fakt, že v tom samém 

okamžiku, kdy se událost děje, je také uveřejňovaná na zpravodajském 

serveru (viz McNair, 2004). Tento požadavek má ale ambivalentní funkci: 

nabízí se někdy jako záchrana (když redaktor nemá vlastní téma, které by 

mohl nabídnout), ale přináší i nevýhody (viz menší vztah k tématu, odvádění 

od vlastních témat).  

Požadavek na exkluzivitu a „posun“ v MF DNES vyplývá z rozmachu 

internetových médií, která informují o aktuálních událostech ve stejný den (lze 

říct, že téměř ve stejný okamžik), kdy se stanou. Cílem MF DNES je proto 

odlišit se nejen od ostatních tištěných novin, ale také od internetových 

zpravodajských serverů, a nabídnout čtenářům to, co jinde nenajdou 

(exkluzivní témata, nadstandard). Z toho vyplývá, že MF DNES se vymezuje 

nejen proti jiným novinám, ale také vůči vlastnímu internetovému deníku. 

Z odpovědí tedy vyplynulo, že se obsah MF DNES začíná přibližovat spíše 

publicistice, jejíž doménou je „hledání souvislostí, vyslovování názorů, 

komentářů, mínění a stanovisek k většinou již známým faktům“ (Osvaldová et. 

al., 2001: 14) Dopad internetu na noviny zhodnotil jeden z respondentů tak, že 

se podle něho stává z MF DNES „polotýdeník“. Za nevýhodu – v případě 

požadavku na „posun“ – lze považovat to, že se zvyšuje závislost novinářů na 

odbornících (kteří jim řeknou například důsledky události), čímž se zmenšuje 

role kritického žurnalisty.  
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8.2.3. Výběr zpráv: kritéria  

Různé výzkumy zpravodajství ukázaly, že publikované zprávy mají velmi 

stabilní, dokonce až předvídatelný charakter. V této souvislosti mluví mediální 

teoretici o zpravodajských kritériích, na základě nichž se žurnalisté rozhodují, 

zda zprávu uveřejní či nikoli. Jedna z mých dalších otázek proto směřovala 

k tomu, jaká kritéria mají aktuální události a vlastní témata mít, aby se dostaly 

na stránky MF DNES a iDNES.cz. Respondenti se shodli v tom, že kritéria se 

u aktuálních událostí a vlastních témat v podstatě shodují. Jako jediný rozdíl 

uvedli to, že na rozdíl od aktuálních témat mohou být vlastní témata 

nadčasová.   

 

8.2.3.1 Tradiční kritéria  

Následující výčet představuje kritéria, která respondenti uvedli ve svých 

odpovědích a která se shodují s kritérii z výčtů mediálních teoretiků (Burnsová, 

2004; Burton, Jirák, 2003; Kunczik 1995; McQuail 2007). V některých 

případech respondenti kritérium nazvali jinak, než uvádí teoretici médií, ale na 

mysli měli, jak vyplynulo z odpovědí, ta samá kritéria, která definují teoretici.35 

Redaktoři MF DNES a iDNES.cz uváděli vesměs ta samá kritéria, proto tato 

podkapitola zahrnuje výpovědi jak redaktorů MD DNES, tak redaktorů 

iDNES.cz. 

Mezi nejčastěji zmiňované kritérium patřila důležitost. Jeden respondent 

uvedl jako příklad takové zprávy hlasování o nedůvěře vlády či návštěvu 

amerického prezidenta v Praze. Kunczik (1995) toto kritérium nazývá 

„význam“, čímž má na mysli, že zpráva bude spíše uveřejněna, pokud má 

přímé důsledky na životy příjemců. Někteří respondenti mluvili v této 

souvislosti o celospolečenské závažnosti, kdy se má zpráva dotýkat velkého 

počtu lidí. Zmiňovaná byla oblast školství, zdravotnictví, nájmy, energie. 

Důležitost a závažnost tedy respondenti používali jako synonyma, což budu 

dělat ve studii i já. 

Mezi další kritéria, na nichž se většina respondentů shodla, patřila 

novost, blízkost, překvapivost a kontinuita. Kunczik (1995) kritérium novosti 

nezmiňuje, lze ho ale najít v knize Žurnalistika (2004) od Lynette S. Burnsové. 

Stejně jako Burnsová i respondenti vysvětlovali novost jako něco, „co tu ještě 

nebylo“ [RI2, str. 2]. Blízkost vyjadřuje to, když se událost odehrává 

v prostředí kulturně a sociálně blízkém publiku, nebo když s tímto prostředím 

alespoň nějak souvisí. Jeden z respondentů uvedl, že se spíš bude psát 

o něčem, „o čem už se psalo“  [RI1, str. 3]. Ve výčtu Kunczika najdeme toto 

                     
35 Všechna „tradiční“ kritéria jsou uvedena v kapitole 5.3.3. 
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kritérium pod názvem kontinuita, tedy pokud událost už jednou překonala 

mediální práh pozornosti, je pravděpodobné, že se o ní v případě vývoje bude 

psát opět. 

Jeden z respondentů také jako kritérium uvedl jednoznačnost, kdy platí, 

že čím je zpráva jasnější, tím spíše bude uveřejněna: „Nesmí to být moc 

složité, nesmí to jít moc do hloubky, protože to čtenáře webu moc nezajímá“ 

[RI2, str. 1].36 V odpovědích se také objevil podobný požadavek a to, že zpráva 

nesmí být moc náročná. Další respondent zase zmínil kritérium srozumitelnosti, 

které vysvětlil následovně: „Srozumitelně podat znamená, že noviny s velkým 

nákladem, jako je MF DNES, čtou lidi s rozdílným vzděláním a to předpokládá, 

aby to pochopil i člověk bez vzdělání“ [RM5, str. 2]. Citace naznačuje, že se 

zpravodajská kritéria dotýkají nejen prvotního výběru témat, ale zároveň se 

promítají i do následného zpracování zprávy. Podle Burtona a Jiráka (2003) si 

však média všímají i složitých a nejednoznačných událostí, mají ale tendenci je 

publiku podávat jako jasné a jednoznačné.     

Dva respondenti se zmínili o tom, že by článek měl být „lidský“: „Musí 

to mít nějakou šťávu, musí to být blízký. Pokud člověk nabírá nějakého 

úředníka, tak by ho měl polidštit, protože někdy mu není moc rozumět“ 

[RI2, str. 1]. Podobně se vyjádřil i druhý respondent, který uvádí, že je lepší 

stavět zprávu na konkrétním případu: „A určitě je zajímavé, když se to 

(článek) týká konkrétních lidí a nepíše se pouze obecně“ [RI3, str. 1]. Kunczik 

(1995) v této souvislosti mluví o personalizaci: „Události, které mohou být 

podány jako důsledky jednání konkrétních identifikovatelných osob, mají větší 

zpravodajskou hodnotu než abstraktní strukturní jevy“ (Kunczik, 1995: 122). 

Pouze jeden z respondentů zmínil kritérium negativity. Mediální teoretici 

přitom negativitu uvádí jako kritérium, kterého média často využívají, protože 

si cení špatných zpráv. To dokládají na pravidle (viz Burton a Jirák, 2003; 

Kunczik, 1995), že „špatná zpráva je dobrá zpráva a dobrá zpráva není žádná 

zpráva“. Podobně se vyjadřuje i McNair (2004), který zprávu definuje jako 

„reportáž o nějakém problematickém jevu“ (82), v této souvislosti ale uvádí, že 

„z teoretického hlediska neexistují dobré nebo špatné zprávy, ale jenom fakta, 

která publikum a novináři mohou interpretovat v závislosti na svém hledisku 

pozitivně či negativně“ (81). 

 

   

 

                     
36
 K tomuto kritériu se vrátím v kapitole 8.3.5, kde se v podkapitole o kritice zpracování článků věnuji hloubce 

a případné povrchnosti zpráv na iDNES.cz. 
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8.2.3.2 „Netradiční“ kritéria 

Kromě tradičních kritérií, jež uvádějí mediální teoretici, respondenti 

vyjmenovali i „netradiční“ kritéria, která souvisí s pracovními rutinami redakce 

MF DNES a iDNES.cz.  

Jeden z respondentů dal kritérium důležitosti (= závažnosti) až na druhé 

místo: „(…) aby to lidi zajímalo, to je určitě na prvním místě. A pak 

celospolečenská závažnost“ [RM7, str. 3]. Zajímavost jako nejdůležitější 

kritérium respondent vysvětluje tím, že zajímavé zprávy (respondent je také 

nazývá „lehké“ ve smyslu, že nejsou složité) jsou více čtené a o čtenost jde 

médiím v první řadě: „Představa, že se do novin dávají jen závažné věci, je 

klišé. Na prvním místě je čtenost“ [RM7, str. 3].  

Podobně se vyjádřil i další respondent, který místo slova „zajímavé“ 

použil „bulvární“ a „lehce šokující“: „Někdy to musí být trochu bulvární (…) 

lehce šokující. Ale slovo bulvár říkám jen proto, že mě nenapadá žádné jiné. 

Někdy prostě nejsme úplně tak seriozní, jak se tváříme a dáme prostě nějaké 

události, které vypadají zajímavě, i když je to prkotina“ [R1, str. 3]. 

Respondent uvedl, že se tímto kritériem řídí a někdy napíše článek, který není 

úplně seriózní. I on dal toto kritérium do souvislosti se čteností: 

 

[N]]ěkdy to udělám i já, napíšu věc, která není úplně tak seriózní, protože mě to 

tak práce naučila, že tento typ zpráv chceme. Redaktor má také přístup ke 

čtenosti, takže si sám ověřuje, že skutečně takové věci jsou čtené. Čím 

zajímavější, čím kontroverznější titulek, tak je čtenost větší. A protože si můžeme 

čtenost ověřovat, tak vidíme, že to funguje. (…) Když mě taková věc napadne, 

tak jí nezamítnu, ale řeknu si, že to bude klikavé, vím to z minulosti, že se to 

osvědčilo, a tak to napíši. [RI1, str. 3]  

 

Respondent v tom spatřuje výhodu v podobě odreagování: „Někdy je to 

i způsob, jak se odreagovat, pro toho autora. V tom množství těch nezáživných 

zpráv (…) občas si udělám legraci, nebo to odlehčím“ [RI1, str. 3]. Jako příklad 

odlehčeného článku uvádí takzvané „kurzívy“:  

 

Je to zajímavá historka, postřeh, taky to může být postavený na výrocích, ale 

zajímavě sepsaný, lehce, třeba i ironicky. Což je zajímavé, to nikdo jiný nedělá 

než iDNES.cz. Dokážeme si udělat trochu legraci, na jednu stranu to vypadá 

bulvárně, ale na druhou stranu si myslím, že to má přínos. Pro nás i pro čtenáře, 

že nejsme takoví suchaři. [RI1, str. 3] 
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„Netradiční“ kritérium „zajímavost“ či „neserióznosti“ se přibližuje faktoru 

překvapení (o němž se zmiňují mediální teoretici), kdy platí, že čím je zpráva 

neočekávanější, popřípadě vzácnější, tím spíše média zaujme.  

V souvislosti s otázkou kritérií dva z redaktorů iDNES.cz zmínili 

konkurenci37: „Jako že na Novinkách to visí a u nás ne? (…) Přitom to nemusí 

být úplně stěžejní zpráva, je to jen o tom, že už to někde visí a u nás ne, a tak 

to musíme udělat“ [RI2, str. 3]. Tato citace naznačila, že kritériem, zda na 

iDNES.cz zprávu uveřejnit či nikoli, je i to, jestli ji uveřejnily ostatní 

zpravodajské weby. V redakci je pravidlem, že editoři sledují, co píše 

konkurence. Pokud má jiný zpravodajský portál zprávu, která není uveřejněna 

na iDNES.cz, požadují, aby redaktor zprávu zpracoval.38 Všechno, co má 

konkurence, by se však podle názoru dalšího respondenta psát nemuselo:  

 

Někdy člověk musí psát článek jen proto, že ho mají Novinky nebo Aktuálně, 

i když sám bych se do toho nikdy nepustil. (…) Něco je zajímavý, ale třeba mně je 

nepříjemný o tom psát, protože to už mají oni. Chápu, že na to nějakým způsobem 

přišli sami, je to jejich téma. [RI1, str. 2] 

 

Podle respondenta je také zbytečné, aby se požadovalo co nejrychlejší 

zpracování, když už to má na svých webových stránkách konkurence: „Když je 

to věc, kterou má konkurence, tak už podle mě není potřeba to mít za každou 

cenu hned, tam už o minuty nejde, protože navždy budeme druzí. Takže mi to 

přijde někdy zbytečný dělat tlak rychle rychle piš“ [RI1, str. 5]. Přínosnější by 

podle respondenta bylo, kdyby se informaci snažili redaktoři zpracovat odlišně 

od konkurence:  

 

Myslím, že by bylo lepší, kdybychom se to třeba snažili uchopit nějak jinak 

a udělat z toho zprávu, ale už posunutou trochu jinam nebo se na to podívat 

z jiného pohledu. (…) Tam by mohlo být i dáno víc času na to si to promyslet, 

sestavit a pak to tam dát. [RI1, str. 5] 

 

Redaktoři MF DNES v rozhovorech uváděli jako kritérium exkluzivitu, 

která odlišuje aktuální události od vlastních témat:  

 

U vlastních témat, jak z názvu vyplývá, by měl být ten předpoklad, že je budeme 

mít jen my. Ale jinak, co se týče té formální stránky zpracování, tak je to stejné 

                     
37 Přímá konkurence je pro iDNES.cz Novinky.cz, Aktualne.cz, Tyden.cz a iHNED.cz. 
38 Pokud se jedná o exkluzivní téma, odkazuje iDNES.cz na konkrétní internetový deník. Pokud se jedná o 
zprávu, k níž má iDNES.cz přístup (například průzkum veřejného mínění, policejní zpráva), tak konkurenci 
necituje. 
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(stejná kritéria u aktuálních zpráv jako u vlastních témat). Jediná odlišnost je 

exkluzivita. [RM5, str. 2] 

 

Jeden z respondentů používal u vlastních témat výraz „originální 

nápad“: „Asi na prvním místě originální nápad, co ještě nikdo nikdy nenapsal“ 

[R6, str. 4]. V odpovědích se objevilo i „vlastní úsilí“: „Vlastní věci, vlastní 

zjištění, vlastní projekty, něco, na čem jsme vyvinuli vlastní úsilí a co čtenáři 

najdou jenom u nás a nikde jinde“ [RM8, str. 3].  

 

8.2.3.3 Zpravodajská kritéria jako záruka čtenosti  

Všichni respondenti shodně uvedli, že vybrané zprávy, ať už aktuální nebo 

vlastní, musí zaručovat především čtenost: Čtenost by šla dát do spojitosti 

s kritériem souznění, kdy média uveřejňují zprávy, které splňují očekávaní 

publika, „protože jsou spojeny s něčím, co si publikum přeje“ (Kunczik, 1995: 

121). Jeden z respondentů uvedl: „Musí to být dostatečně známé téma, nic 

okrajového, nic pro úzkou skupinu lidí. Aby to bylo zajímavé, aby byla jistota, 

že si to lidi přečtou“ [RI1, str. 1]. Čtenost dal další respondent do souvislosti 

s vedením redakce iDNES.cz, pro které je zájem publika na prvním místě: „Pro 

vedení jsou důležitá čísla, aby bylo téma klikací. Může to být zajímavé pro málo 

lidí, ale to už ztrácí žádanost. Čím výše (míněno čím výše u vedení) 

v iDNES.cz, tím jsou čísla důležitější. Tam žijí v tabulkovém světě“ [RI2, 

str. 2]. 

Požadavek čtenosti souvisí s tím, o čem redakce píší a zároveň s tím, 

jakým tématům se vyhýbají. Jeden z redaktorů uvedl, že MF DNES je 

„přátelská k ČR a Praze“ [RM6, str. 3]. Redaktoři MF DNES si také vybavili 

několik oblastí, jimž se redakce vyhýbá nebo se o nich píše minimálně. Nastínili 

i důvody, proč o zmíněná témata redakce nemá zájem. Z rozhovorů vyplynulo, 

že do novin je těžké prosadit články o komunální politice, stejně tak se ignorují 

čeští europoslanci v Bruselu, mimo zájem MF DNES zůstává i justice (pokud se 

událost netýká konkrétních soudních přelíčení). Do MF DNES je těžké dostat 

i témata o armádě, i když do ní podle jednoho z redaktorů každý rok Česká 

republika investuje 30 miliard ze státního rozpočtu. Důvodem, proč o taková 

témata vedení MF DNES nemá zájem, je podle respondenta zrušení povinné 

branné povinnosti, z čehož plyne, že téma armády zajímá menší počet lidí. 

Stejně tak se podle dalšího respondenta MF DNES vyhýbá tématům 

o seniorech. V tomto případě je to proto, zdůvodňuje respondent, že senioři 

nepatří k největší části čtenářské obce MF DNES (k té podle respondenta patří 

střední vrstva a vysokoškoláci). Jeden z redaktorů ovšem připustil, že 
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rozhodnutí uveřejnit či odmítnout určitou zprávu nezávisí pouze na tématu, ale 

i na úhlu pohledu: „Musím tam najít nějakou pikantní informaci, ne bulvární, 

ale něco, co ještě nikde nebylo. Pak to téma dostanu do novin“ [RM8, str. 4]. 

Jeden z redaktorů iDNES.cz uvedl, že spíše píše o negativních než 

pozitivních zprávách. S tímto kritériem se sžil tak, že už pozitivní zprávy ani 

nevyhledává (viz kritérium negativity): „Spíše šťourám do problému, člověk je 

tak zblblej (…)“ [RI2, str. 2].  

Další redaktor kritizoval to, že na iDNES.cz se občas píše zpráva typu 

„nějaký politik něco řekl, ono se to sice čekalo, nic jiného říct nemohl (…)“ 

[RI4, str. 2].39 Jako vysvětlení, proč to iDNES.cz uveřejňuje na svých 

webových stránkách, respondent uvedl právě požadavek čtenosti. Zároveň  se 

ukázalo, že iDNES.cz nemá zájem uveřejňovat informaci, kterou sice 

respondent může považovat za důležitou, ale řekl ji „pouze“ náměstek. 

Respondent je toho názoru, že v okamžiku, kdy by tu samou věc řekl ministr, 

zpráva by byla uveřejněna. Zkušenost těchto dvou redaktorů koresponduje 

s kritériem „vztahu k elitním osobám“, kdy mají osobnosti zvlášť vysokou 

zpravodajskou hodnotu (Kunczik, 1995). Platí tedy, že iDNES.cz spíše uveřejní 

i méně důležitou informaci, která však zazněla z úst politika, než aby uveřejnil 

důležitější informaci, kterou řekl „pouze“ náměstek.  

 

8.2.3.4 Shrnutí: žurnalistika jako „výběrové svědectví o skutečnosti“    

Analýza ukázala, že kritéria, která respondenti uváděli ve svých odpovědích, se 

shodují s kritérii, která uvádí ve svých výčtech mediální teoretici. Respondenti 

mluvili o důležitosti, novosti, blízkosti, kontinuitě, personalizaci, překvapivosti, 

jednoznačnosti a negativitě. Respondenti uvedli i „netradiční“ kritéria – tedy 

kritéria, které mediální teoretici neuvádějí. Mezi ně spadá kritérium zajímavosti 

a  bulvárnosti, jež korespondují s představou, že média jsou při výběru událostí 

motivována nejen potřebou vybrat ty nejdůležitější a aktuální události, ale 

usilují také o získání a udržení pozornosti publika (viz Trampota, 2006).  

Jako odlišnosti mezi odpověďmi redaktorů MF DNES a iDNES.cz lze 

vysledovat to, že redaktoři iDNES.cz zmiňovali jako kritérium konkurenci (musí 

psát i o tom, co napíší jiné zpravodajské weby), redaktoři MF DNES zase zmínili 

kritérium exkluzivity (musí nabízet především informace, které nebude mít 

konkurence).    

Jak vysvětlují mediální teoretici, kritéria poměřují zpravodajskou 

přijatelnost událostí a to, jestli jsou vhodná ke zpracování a k následnému 

                     
39 Tento požadavek lze dát do souvislosti s kritériem „vztah k elitním osobám“, tedy že mají média tendenci 
informovat o tom, co řekla či udělala významná osoba (viz Kunczik, 1995). 
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zařazení do zpravodajství. Soubor kritérií zároveň odkazuje k ustáleným 

představám o tom, co bude publikum nejpravděpodobněji zajímat. Zájem 

čtenářů tematizovali v souvislosti s kritérii i respondenti. Čtenost dávali do 

souvislosti s tématy, o něž MD DNES/iDNES.cz má zájem a naopak, o čem se 

v redakcích nepíše. To odpovídá tomu, co tvrdí McNair (2004), že „žurnalistika 

přináší výběrové svědectví o skutečnosti“ (79). McQuail (2007) v této 

souvislosti mluví o zpravodajské předpojatosti, kdy mají novináři tendenci 

nezabývat se „vzdálenými a politicky nedůležitými státy, neelitami, 

myšlenkami, institucemi a strukturami, dlouhodobými nedramatickými procesy 

(jako je společenská změna) nebo mnoha druhy ‚dobrých‛ zpráv“ (303).   

 

8.2.4. Informační zdroje 

Informační zdroje jsou nedílnou součástí žurnalistické práce. Masová média 

musí mít zajištěna stálý tok informací, aby mohla denně přinášet aktuální 

sdělení. Nutnost každodenní produkce zpráv znamená, že novináři vyhledávají 

zdroje, u nichž předpokládají získání informací, jež lze publikovat, a s nimiž se 

zároveň snaží navázat pravidelný kontakt (viz kapitola 5.4). To potvrdili 

odpovědi redaktorů, kteří jsou, jak se ukázalo, s okolním světem svázáni sítí 

materiálních a informačních vztahů. V následujících dvou podkapitolách uvedu 

všechny zdroje, které respondenti považují při své práci za klíčové. 

 

8.2.4.1 Informační zdroje redaktorů iDNES.cz 

Redaktoři iDNES.cz zmiňovali v prvé řadě sekundárné zdroje, tedy například 

tiskové zprávy, také tipy čtenářů a vlastní nápady: „Snažím se monitorovat 

ostatní noviny a odborné časopisy. Tam mě občas něco zaujme, je to třeba 

větička v reportáži a mě napadne, že by se to dalo posunout“ [RI3, str. 2].  

Dva z respondentů uvedli, že inspirací jsou pro ně i „lidi zvenku“: „Mám 

lidi zvenku, mé známé. Když dojde na nějaké debatování, tak mě napadne, že 

by se z toho dalo něco udělat, zapátrat v tom“ [RI4, str. 3]. Podobně se 

vyjádřil i další respondent: „Další možností (informačních zdrojů) jsou tipy od 

známých, co je zaujme, co jim přijde zajímavé“ [RI3, str. 2]. Jeden z redaktorů 

zmínil jako další zdroj nápadů diskuse pod články: „U článků je dobré sledovat 

diskuse, jeden názor ze sta může být další námět na článek“ [RI4, str. 3].   

Redaktoři iDNES.cz si ale zároveň stěžovali na nedostatek osobních 

kontaktů. Tuto skutečnost dávali do spojitosti s charakterem internetového 

média: „Myslím, že to může být způsobené charakterem internetu, jaký je tlak 

na to, aby na webu bylo nejvíce zpráv a co nejaktuálnější. Redaktor pak nemá 
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čas si hýčkat své kontakty a scházet se s nimi, i když třeba nic nemají“ [RI3, 

str. 2]. 

Jeden z respondentů kritizoval nejčastější způsob získávání informací – 

po telefonu: „Když jdeš na úřad nebo na tiskovku, tak se jim ukážeš, dostaneš 

se jim do povědomí. Takhle na zadku u telefonu se toho dá zjistit taky hodně, 

ale nikdy ne tak jako tváří v tvář“ [RI2, str. 5]. Nevýhodu toho, že redaktoři 

iDNES.cz pracují nejčastěji z redakce, vidí jeden z respondentů v tom, že 

„exkluzivní věci dávají někomu jinému a ne mně. [RI3, str. 2] Podobně se 

vyjadřil i další respondent: „Člověk (se) nedostává k těm informacím a nemůže 

se tak rozběhnout, protože to bez toho osobního kontaktu nejde“ [RI2, str. 5]. 

To, že redaktoři sedí podstatnou část pracovní doby v redakci, srovnal jeden 

respondent s prací v MF DNES: „Závidím jim (redaktorům MF DNES), že se 

častěji dostávají do terénu“ [RI4, str. 6]. 

 

8.2.4.2 Informační zdroje redaktorů MF DNES 

Redaktoři MF DNES shodně uvedli, že s nápady na články přichází na základě 

aktuálních událostí, tiskových zpráv a článků v jiných médiích, v nichž si 

všimnou zajímavého detailu (sekundární zdroje): „Člověk čte spoustu novin 

a někdy ho něco napadne“ [R6, str. 3]. Jeden z respondentů své rozpětí zdrojů 

komentuje slovy: „Hodně toho člověk vymyslí sám. (…) Druhá věc je, že 

dostaneš tip. Což si myslím, že by měla být v novinách většina. Kontakty jsou 

pro novináře úplně nejdůležitější. No a zbytek píši aktuálky. Takže u mě je to 

tak padesát procent nápady, třicet tipy a dvacet aktuálky“ [R7, str. 1]. Tato 

citace naznačuje, že novináři se především snaží navázat kontakty se zdroji, 

které jim zajistí přísun exkluzivních informací. V následující citaci klade 

respondent důraz na osobní setkávání: „Potkávám se s lidmi, bavím se s lidmi, 

kteří s tím nějak souvisí. (…) Buď to jsou osobní výpovědi, když je potkám, 

nebo si s nimi sjednám schůzku“ [RM5, str. 2]. Z jednoho rozhovoru vyplynulo, 

že se respondent se svými zdroji nesetkává jen během pracovní doby, ale i po 

večerech. 

Informační zdroje a jejich spolupráce s novináři byla v jedné z odpovědí 

spojena s podmínkou důvěry: „Stojí to na obrovské důvěře (…) a není nic 

důležitějšího než dodržet slovo“ [RM8, str. 3]. Jen pokud dokáže novinář držet 

slovo, tak se má podle respondenta šanci opakovaně dostat k exkluzivním 

informacím či rozpětí svých informačních zdrojů rozšiřovat: „Oni mi svěří 

nějaké informace, já jim zveřejněním pomůžu, poukáže se na to, že se něco 

podařilo prosadit nebo že se stal nějaký švindl. Já jim s tím pomůžu a oni pak 

přijdou znovu s něčím dalším, nakontaktují na mě další lidi“ [RM8, str. 3]. 
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Výše uvedená citace potvrzuje typický znak vztahu mezi novinářem 

a informačním zdrojem, kdy jsou novináři na informantech závislí, neboť 

„přerušení kontaktu způsobené tím, že by se s poskytnutými informaci 

nenaložilo podle informantových představ, by mohlo znamenat přerušení toku 

informací“ (Kunczik, 1995: 133). Tato závislost také způsobuje (a odpověď 

respondenta to naznačuje), že zprávy velmi často odráží názory informačních 

zdrojů. Z citace je dále patrné, že novináři mají sklon k rutinnímu využívání 

omezeného množství informačních zdrojů, s nimiž jsou v pravidelném 

kontaktu, což potvrzuje, že i v českém kontextu platí mediální teorie 

formulované na základě zkušeností ze západních demokracií (McQuail, 2007).   

 

8.2.4.3 Porovnání informačních zdrojů iDNES.cz a MF DNES 

To, že jsou informační zdroje pro média nutností, potvrzuje McQuail (2007), 

podle něhož slouží kontakty s informovanými lidmi především k zajištění 

včasných, směrodatných a nedostupných informací. Ze srovnání odpovědí 

redaktorů MF DNES a iDNES.cz vyšlo najevo, že redaktoři MF DNES mají 

podstatně více „lidských zdrojů“ než redaktoři iDNES.cz. Důvodem je typický 

znak on-line žurnalistiky – nutnost kontinuální produkce zpráv a požadavek na 

rychlé zpracování (viz kapitola 8.2.2.1). Redaktoři iDNES.cz proto nedostávají 

tolik příležitostí chodit do terénu ani psát vlastní témata, což by jim 

umožňovalo kontakt s informačními zdroji a šanci dostat se k exkluzivním 

informacím. Z rozhovorů s respondenty totiž vyplynulo, že čím více píše 

redaktor vlastní témata, tím více se dostává do kontaktu s různými zdroji a tím 

více dalších exkluzivních informací a vlastních témat může nabídnout: „Čím víc 

máš možnost se věnovat svým tématům, tím se ti rozšiřuje okruh tipů, který 

dostáváš, a okruh lidí, které poznáváš“ [RI1, str. 4]. Redaktoři iDNES.cz jsou 

ale při své práci u redakčního stolu nuceni využívat především sekundární 

zdroje, mezi něž se řadí novinové výstřižky, archivy, úřední dokumenty, vlastní 

pozorování a dedukce (Burnsová, 2004). 

Redaktoři MF DNES mají naopak možnost chodit do terénu a se svými 

zdroji se setkávat osobně, což je v jejich případě zároveň nutností, protože  

podstatnou část jejich práce představuje nabízení exkluzivních informací (viz 

kapitola 8.2.2.2), a jak už jsem uvedla výše, osobní setkávání se zdroji je 

v tomto ohledu mnohem přínosnější (nejen pro samotný článek, na němž 

redaktor pracuje, ale i pro budoucí spolupráci se zdrojem). Pro MF DNES také 

platí, že má přístup i k neformálním informacím (zákulisní jednání, úniky 

informací, odposlechy, skrytá kamera).   
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Z výpovědí lze také vyvodit, že spíše než u redaktorů iDNES.cz hrozí 

u redaktorů MF DNES, že si osvojí hodnotové postoje informantů, a to z toho 

důvodu, aby si zajistili přísun exkluzivních informací. 

 

8.2.5 Standardní postup při psaní článku 

Redaktoři iDNES.cz se při otázce „Můžete popsat standardní postup při psaní 

článku?“ všichni shodně zeptali, jestli mám na mysli zpracování aktuální 

události či vlastního tématu. Zpracování aktuálních události a vlastních témat 

se v redakci iDNES.cz totiž odlišuje, jak vyplynulo z jejich odpovědí. 

U aktuálních informací se jako stěžejní ukázala rychlost, u dlouhodobých témat 

naopak redaktoři postupují podobně jako jejich kolegové v MF DNES: nejprve 

získají potřebné informace od zdrojů, pak článek napíší a předají ho editorovi. 

Redaktoři MF DNES na rozdíl mezi psaním aktuálních událostí a vlastních témat 

nepoukazovali. V této kapitole se zaměřím i na kritiku ze strany vedení redakce 

iDNES.cz a MF DNES, s níž se respondenti při psaní článků setkali.   

 

8.2.5.1 Zpracování článků na iDNES.cz 

V této podkapitole nejdříve rozeberu zpracování aktuálních událostí, následně 

pak vlastních témat. Jak už jsem uvedla v podkapitole 8.2.2.1, v redakci 

iDNES.cz je hlavní důraz kladen na rychlost: aktuální informace se musí na 

webové stránky dostat pokud možno co nejrychleji. Nejčastěji se, jak vyplynulo 

z výpovědí redaktorů iDNES.cz, postupuje tak, že se „nahodí“ základní verze 

zprávy, což znamená, že se v jednom či dvou odstavcích odpoví na základní 

zpravodajské otázky (kdo, co, kdy, kde) a pak se zpráva rozšiřuje. V případě, 

že se událost posílá jako zpravodajská SMS,40 musí mít redaktor informaci 

potvrzenou od relevantního zdroje, v ostatních případech stačí v prvotní verzi 

informace z agentur (ve většině případů z ČTK). Jeden z respondentů nastínil 

proces zpracování aktuálních událostí následovně: „Postupuje (se) krůček po 

krůčku, kdy se klade důraz na rychlost, takže tam nahodíme nějakou první 

informaci a pak sháníme další lidi, kteří k tomu mají co říct, aby to bylo 

vyvážené, aby tam promluvily obě strany“ [RI1, str. 5]. Postup po rychlém 

nahození základní informace popsal podobně i další respondent: „A potom se 

článek postupně rozšiřuje a v ideálním případě se za hodinu či dvě dostaneme 

k nějaké přidané hodnotě, jako jsou ohlasy na událost, reakce oponentů, 

a posunujeme článek někam dál, aby to už nebyla jen holá informace“ 

[RI3, str. 4]. 

                     
40 iDNES.cz nabízí placenou službu – posílání nejdůležitějších událostí dne prostřednictvím SMS. 
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Zpracování vlastních témat se v redakci iDNES.cz v podstatě neodlišuje 

od redakce MF DNES. Klasický postup je vybrat téma, sehnat hlasy, napsat 

článek: „Nejdříve (si) zjistím veškeré informace a potom článek zpracovávám 

do výsledné podoby. A na web dávám finální podobu, kde jsou všechny 

informace, které tam mají být“ [RI3, str. 3]. Jeden z respondentů popsal 

proces vzniku článku následujícím způsobem: 

 

 „Na začátku je nějaká myšlenka. Když se mi tu myšlenku podaří prosadit přes 

vedení, tak pak začnu zjišťovat, jestli je to vůbec zapsatelné. Pak přijde úplně ta 

klasická práce, kdy sbírám informace, dávám si je dohromady, mluvím s lidmi. 

Pak nastane fáze, kdy si řeknu ‘dobrý’ a dám to editorům. [RI4, str. 4]  

 

Jeden z respondentů uvedl, že vlastní témata se schválí a to je správné. 

„Tam je (u vlastních témat), myslím, ta hodnota, jak se můžeme odlišit od 

ostatních (od konkurence) a to se vyplácí“ [RI2, str. 3]. 

 

8.2.5.2 Požadavky a kritika iDNES.cz při zpracování článků  

U zpracování článků jsem se zajímala o to, jestli redaktory iDNES.cz editoři 

a vedení domácí rubriky v minulosti za něco kritizovali, nebo naopak chválili. 

V této podkapitole se nejdříve zaměřím na kritiku, která se vztahuje ke 

zpracování aktuálních událostí, pak na vlastní témata.  

Redaktoři shodně zmiňovali to, že vždy nebyli při zpracování aktuální 

informace dostatečně rychlí. Co se týče obsahu, na žádnou zásadní připomínku 

ze strany vedení si nevzpomněli: „Já jsem měl/a vždycky problém pouze 

s aktuálností – že to na webu nebylo tak rychle, jak si vedení představovalo. 

Myslím, že problémů s obsahem až tolik nebylo“ [RI3, str. 3]. 

Dva redaktoři iDNES.cz se u zpracování aktuálních informací shodli na 

tom, že „tady vlastně není moc co vytýkat, protože ten postup ‘rychle nastřelit 

četku‘, tam se těžko dá něco vytýkat“ [RI4, str. 4]. Jeden z redaktorů ke kritice 

obsahu přece jen něco řekl: „Někdy se ozve editor, že se mu tam něco nelíbí“ 

[RI1,  str. 5]. Podle respondenta se ale většinou jedná spíše o drobnosti –

například špatně vybraná fotografie nebo ne moc výstižně napsaný perex.41 

Zmínka o editorovi se objevila ještě v jedné odpovědi, kdy respondent spojil 

kritiku s tím, že ne vždy zpracovává událost, v níž se úplně orientuje (viz 

kapitola 8.2.2.1): „[M]ůže (se) něco nelíbit editorovi, když se ten článek 

dodělává, třeba že tam není něčemu rozumět a je nutné to dovysvětlit. (…) 

Někdy se stane, že editor zná širší kontext té události, takže je nutné článek 

                     
41
 Perex (čelo) označuje úvodní odstavec, který v maximálně pěti větách odpovídá na základní zpravodajské 

otázky (kdo, co, kde, kdy) a v podstatě shrnujete, co je pak rozděleno v těle článku.   
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ještě výrazně doplnit, když je to třeba téma, které nemám úplně v merku“ 

[RI4, str. 4]. 

Na otázku, jestli vedení domácí redakce iDNES.cz redaktory v minulosti 

kritizovalo kvůli zpracování vlastních témat, uvedli respondenti délku a 

„hloubku“ článku a tyto dva aspekty dávaly do souvislosti. Požadavek iDNES.cz 

zní podle respondentů jasně: krátké články. S tím ale jeden z respondentů 

nesouhlasí. Argumentuje tím, že se v každém odstavci snaží něco dokázat a to, 

že se z článku vyhodí několik odstavců, celkové vyznění zprávy oslabuje: 

 

Nesouhlasím s ní (s výtkou o délce), protože člověk se v každém odstavci snaží 

něco dokázat, je tam argument nebo nějaká informace, která podporuje celkové 

vyznění článku, a když mi jenom kvůli tomu, aby to bylo kratší, vyhází nějaké 

odstavce, tak tím to sdělení podle mě oslabujeme, protože chci něco říct a chci to 

podepřít nějakými argumenty a vypadá to důvěryhodněji. [RI1, str. 6] 

 

Na závěr dodává, že by požadavek na kratší články pochopil v tištěných 

novinách, ale nikoli na prostorově neomezeném internetu: „Na webu mají být 

krátké články. S tím ale nesouhlasím. To bych pochopil v tištěných novinách, 

ale ne na internetu, kam se toho vejde hodně. To je podle mě nesmyslný 

požadavek“ [RI1, str. 6]. Požadavek kratších článků způsobuje podle 

respondenta to, že publikované zprávy mohou působit povrchně: „(…) a někdy 

se v rámci zkracování nějaký argument vyhodí a pak to vypadá trochu 

povrchně“ [RI1, str. 6] a zprávy na iDNES.cz tak často pouze „kloužou po 

povrchu“:  

 

Třeba nějaké hlubší vysvětlení problémů (…) tak to už třeba může být nezáživné 

pro naše šéfy, kteří ti naznačí, že je to moc intelektuální a že to musíš předělat. 

Takže se tam někdy nedostanou věci, na něž by se nahlíželo trochu globálně, spíš 

kloužeme po těch událostech a po výrocích a nějaké shrnující analytičtější texty 

se tam dostávají těžko. [RI1, str. 4] 

 

Respondent uvedl i to, proč podle něho redakce iDNES.cz o delší a analytičtější 

texty nestojí: „Asi je to součást image serveru, který si nehraje na nějaké 

intelektuální médium“ [RI1. str. 4]. Respondent dává požadavek na krátké 

články, které nejdou moc do hloubky, do souvislosti se zájmem čtenářů:  

 

[N]ěkdy si myslím, že je přehnané ten strach editorů tam dát nějakou takovou 

věc, protože každý článek nemusí nutně udělat třicet tisíc kliků. Každý text si 

najde své čtenáře, je určen pro nějakou skupinu lidí, která může být i úzká, ale je 

to informace, která by se k nim měla dostat. [RI1. str. 4] 
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O povrchnosti článků a souvislosti se čteností se zmínili i další dva 

respondenti: „Nenabízí (iDNES.cz prostor na delší a analytičtější články) a ani 

nabízet nemůže, protože lidi by to pak nečetli. Samozřejmě s tím souvisí to, že 

jsme obviňováni z povrchnosti. Jsme, ale jiný typ článku si lidi nepřečtou“ [RI4, 

str. 4]. Respondent přiznal, že se analytičtějším článkům a priori vyhýbá:  

 

(…) někdy se objeví téma, které by bylo moc krásné, ale kdybych se do něho 

pustil/a hloubkově, tak mi může vedení říct, že to zas tak zajímavé není, že je to 

zajímavé třeba jen pro mě (…) nebo do toho tématu zabřednu tak, že se mi to 

nepodaří dopracovat. (…) někdy jsou věci, které by se napsat měly, ale jak se 

s tím pobrat na 15 – 20 odstavcích, když ještě přitom gro článku má být někde 

úplně jinde, je strašně těžké. [RI4, str. 4] 

 

Podobně se vyjadřuje i další respondent, který taktéž poukazuje na fakt, že 

redakci iDNES.cz jde v prvé řadě o to, aby byly články čtené: „Když už jsem se 

do toho začal/a moc hrabošit, tak mi řekli, že tady už to stačí, že by to trvalo 

moc dlouho a že by to nikoho nezajímalo a že bych se rozutekl/a moc doširoka 

a že je to zbytečné [RI2, str. 2]“ 

Kritika délky a hloubky odpovídá tomu, co tvrdí mediální teoretici, že 

média upřednostňují spíše jasné a jednoznačné události, které jsou tím pádem 

pro novináře lépe uchopitelné a zpracovatelné a pro publikum srozumitelné (viz 

Osvaldová et. al., 2001). Jednoznačnost je také jedním z kritérií už při výběru 

zpráv (viz kapitola 8.2.3.1). 

 

8.2.5.3 Zpracování článků v MF DNES  

Redaktoři MF DNES na tu samou otázku, kterou jsem položila redaktorům 

iDNES.cz (Jaký je váš standardní postup při psaní článku?) odpověděli všichni 

shodně: jako první je fáze sběru informací, na níž navazuje fáze zpracování:  

 

Shánění informací je jednak to, že se člověk baví s lidmi, s nimiž potřebuje mluvit 

kvůli článku. Pak také rešeršuji do minulosti, jestli o tom někdo někdy už nepsal. 

Podrobně si to prostuduji, abych prostě neobjevoval Ameriku. No a pak si 

rozmyslím strukturu textu a začnu psát. [RM5, str. 3]  

 

Podobně popsal standardní postup při psaní článků i další redaktor MF DNES, 

který zdůraznil důkladný sběr informací od několika zdrojů, který mu zaručuje 

objektivní zpracování zprávy (o objektivitě více v kapitole 8.2.6): 
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Mám nějakou informaci, ale nikdy se nemůžu spolehnout na jeden zdroj. Na 

začátku je vždycky jeden zdroj jako novinový ústřižek, člověk, nebo aktuální dění. 

Za druhé máme mít dva úhly pohledu, takže vždycky telefonuji někam – nejlépe 

opozici, lidem kteří protestují, prostě vždycky ještě někam, abych si ověřila, že je 

pravda, co tvrdí, protože nevím, co ti lidé mají za cíle a mohla bych taky parádně 

naletět. Lepší je opírat se o tři zdroje, proto zvolím ještě někoho třetího, 

nezávislého arbitra, který nemá nic společného ani s jednou z těch dvou skupin a 

který mi to okomentuje a řekne: pravda je spíše na této straně, nebo pravdu mají 

oba. [RM8, str. 34] 

 

Předešlá citace potvrzuje, že novináři nevnímají všechny zdroje stejným 

způsobem. Trampota (2006) v této souvislosti uvádí, že novináři berou zdroje 

buď jako advokáty nebo jako arbitry. Advokáti jsou považováni za zdroje, které 

nastolují určitý názorový směr. Kvůli požadavku na objektivitu a na vyváženost 

však novináři osloví ještě arbitra (neboli expertní zdroj), který zhodnotí postoje 

a názory citovaných aktérů. 

Na otázku, jestli se zpracování vlastních témat nějak liší u aktuálních 

událostí, jeden z respondentů odpověděl: „Vy to pořád tvrdošíjně rozdělujete, 

ale já v tom nevidím rozdíl. Ten postup je stejný: sběr informací, osobní 

promluvy, rešerše zdrojů a potom napsání“ [RM5, str. 3].  

Ani ostatní redaktoři MF DNES nepoukazovali při zpracování aktuálních 

událostí či vlastních témat na rozdíly. Jediná odlišnost, která z rozhovorů 

vyplynula, byla, že na některá vlastní témata mají redaktoři oproti aktuálním 

událostem více času. Redaktoři MF DNES se ale shodují, že stejně jako 

u aktuálních událostí mají i na vlastní témata většinou pouze jeden den, 

maximálně dva: „Den. Obvykle den. Pokud jde o nějaké zásadní téma, zásadní 

materiál, což se stane tak jednou za čtvrt roku, tak je to i několik týdnů“ [RM8, 

str. 2].  

Mezi požadavky redakce MF DNES při zpracování článků, jak už jsem 

uvedla v kapitole 8.2.2.2, patří „posun“. U aktuálních událostí je nutné „[Z]jistit 

nějakou přidanou hodnotu navíc nebo co bude dál nebo to mít nějak 

originálněji zpracované, autorsky napsané. Ale to je slabší důvod, protože lidi 

z titulku nepoznají, že článek je autorsky pojatý“ [RM6, str. 2].  

Jeden z respondentů zmínil požadavek, který se týká grafické podoby 

článků (především u témat MF DNES, které jsou na straně tři), kdy redakce 

chce, aby byl text „rozbitý“:  

 

(…) [T]o znamená, aby ten článek byl rozvrstvený. Když je to větší text, tak aby 

byl rozbitý – mezititulky, boxy. Téma se skládá z jednoho hlavního textu 
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a z jednoho doplňkového. Doplňkový text může být srovnání, jak je to ve světě 

nebo rozhovor (…) prostě aby to nebyla jedna šedá hmota textu. [RM5, str. 3] 

 

O grafické podobě zprávy se zmínil i další redaktor, který vyprávěl, že jednou 

nabídl téma článku s tím, že se domníval, že to nebude „nic velkého“, 

vymyslela se ale k tomu ale zajímavá grafika a z článku se stalo téma novin na 

straně tři.  

Redaktoři také vesměs vyjadřovali názor, že samotné napsání článku už 

není nijak obtížné, nejtěžší je pro ně získat všechny potřebné informace:  

 

Samotné napsání, řekl bych, je na tom nejsnazší. Devadesát procent je to 

nejhorší – zjistit, ověřit to. Samozřejmě s novinářem nechce nikdo moc mluvit 

o něčem citlivém, na jméno, po telefonu. Takže do těch pěti hodin ne-li déle 

člověk jen telefonuje nebo se stýká se zdroji a ověřuje to, aby měl v článku citace 

z více zdrojů. [RM6, str. 2] 

 

Podobně se vyjádřil i další redaktor, který uvedl, že při přepsání získaných 

informacích do výsledné podoby, uplatňuje „zažité mechanismy“ (tedy pracovní 

rutiny, které jsou pro novinařinu typické, protože ulehčují práci; viz Kunczik, 

1995; McQuail, 2007): „Když to mám (všechny potřebné informace), tak 

napsání textu je to nejjednodušší. V podstatě, pokud už má člověk zažité 

nějaké mechanismy, v hlavě se mu skládá text, takže pak sednou a napsat – to 

je hodina“ [RM8, str. 4]. Citace tak dokazuje, že novináři mají zažité, jak má 

vypadat struktura zpravodajského článku (viz kapitola 5.2).  

 

8.2.5.4 Požadavky a kritika MF DNES při zpracování článků 

Na otázku, jestli respondenty vedení MF DNES v minulosti za něco kritizovalo, 

jeden z respondentů uvedl, že občas se stane, že pokud se redaktor orientuje 

v určité problematice, tak mu v článku nepřijde vždy nutné všechno 

dopodrobna vysvětlovat, což se ale může ukázat jako potřebné: „Je potřeba 

opakovat (…) protože lidi nečtou noviny každý den, zapomínají, objevují se 

noví čtenáři (…) výtky se týkaly toho, že ten text byl víc odborný a laik tomu 

nemohl rozumět“ [RM8, str. 5].  

Další respondent zmínil výtku, která směřovala ke stylu psaní. Redakce 

spíše požaduje „jít rovnou k věci“, redaktor ale podle svých slov článek „moc 

čechrá“, což znamená, že se do něj snaží dostat například atmosféru. Připustil 

ale, že na jeho styl redakce nereaguje pokaždé negativně, podle respondenta 

z toho důvodu, že se různým stylem psaní stávají noviny pestřejší. Požadavek 

na „posun“ jsem zmínila v předchozí podkapitole. V této souvislosti výtky podle 
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jednoho respondenta občas směřují k tomu, že redaktor sice splní kritérium 

„posunu“, ale tento posun už není patrný ze samotného titulku.  

Dva z respondentů uvedli i příklady, kdy je vedení chválí. Podle nich se 

cení originální začátky: „Někdy mě pochválí za to, že mám pěkné otevření 

článku, nějaké originální, někdy za nějaký nápad“ [RM6, str. 4]. Druhý 

respondent dal zajímavý začátek zprávy do souvislosti s tím, že o tom, jestli 

čtenář článek dočte až do konce, rozhodují první dva odstavce: 

  

(…) Za neotřelé začátky textů (mě chválí). Vždycky se snažím najít nějaký 

moment, nějaký příběh (…) protože když čtenáře nezaujmou první dva odstavce, 

tak už nepokračuje. Takže se snažím maximálně čtenáře zaujmout hned na 

začátku a až pak psát ty opravdu důležité informace. [RM8, str. 5]  

 

V této citaci zaznívají dvě kritéria – zajímavost a důležitost (viz kapitola 

o zpravodajských kritériích 8.2.3). Citace respondenta dokazuje, že kritéria se 

netýkají pouze výběru zpráv, ale také samotného zpracování, kdy dochází 

ke konstruování mediální reality (viz Reifová et. al., 2004).   

 

8.2.5.5 Srovnání iDNES a MF DNES: povrchnost versus propracovanost  

Zpráva je vždy uměle sestavená, což mimo jiné znamená, že novináři nikdy 

neuveřejní všechny informace. Získané informace vyhodnocují a rozhodují se, 

co do článku zařadí, tedy co je relevantní a co nikoli (takzvané konstruování 

mediální reality). Jak upozorňuje Burnsová (2004), je proces zpracování 

získaných informací odrazem profesních úsudků, zpravodajských rutin, kritérií 

a také stylu zvoleného pro sdělení informace. 

Z popisu zpracování aktuálních událostí vyplývá, že se styl práce 

v iDNES.cz podobá stylu v tiskové agentuře (např. ČTK, Reuters), kde je také 

cílem „zachytit téměř neprodleně událost v určité fázi vývoje“ (Osvaldová et. 

al., 2001: 32). Podobně jako agentury i iDNES.cz při očekávaných (například 

volební výsledky) a především u neočekávaných událostech (například 

prohlášení politika) vysoké naléhavosti informuje čtenáře co nejrychleji formou 

bleskové zprávy, v níž je uvedena pouze základní informace „že se něco stalo“. 

Stejně jako v agenturách se pak tato zpráva postupně rozšiřuje o další 

doplňující informace, reakce a background.42  

Vlastní témata se v redakci iDNES.cz a MF DNES zpracovávají podobně. 

Jak už bylo ale řečeno v kapitole 8.2.1.4, článek v MF DNES je více výsledkem 

spolupráce redaktora s editorem a šéfredaktorem domácí rubriky. Z kapitoly 

                     
42 Background je pozadí, předcházející vývoj události. 
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o informačních zdrojích (8.2.4) vyplynulo, že rozpětí kontaktů mají redaktoři 

MF DNES větší, což se odráží nejen na přinášení exkluzivních témat, ale také 

na zpracování článků. Aktuální události i exkluzivní témata se v MF DNES 

podobají (ve srovnání se zprávami na iDNES.cz) „příběhu o události“ (viz 

Trampota, 2006), kdy je kompozice zprávy a to, kdo ve zprávě promluví, 

mnohem více promýšleno. 

V tomto případě lze tedy mluvit o polaritě mezi propracovaností článků 

v MF DNES a povrchností článků na iDNES.cz. Jako jistý paradox se ukázalo to, 

že ať se zdá, že internet je prostorově neomezen a tudíž mohou být články 

neomezeně dlouhé, praxe je odlišná: internet vyžaduje stručnost a výstižnost 

(viz 6. kapitola), což ale podle některých respondentů zapříčiňuje povrchnost. 

Internetová zpravodajská média a jejich snaha o maximální pokrytí aktuálních 

událostí naopak způsobují, že tištěné noviny usilují o analýzy a propracovanější 

zprávy, které nabídnou ve srovnání s on-line žurnalistikou čtenářům 

„nadstandard“.        

 

8.2.6 Etický kodex novináře  

Ve studii jsem se zaměřila i na etický kodex novináře a na to, jakou roli při 

práci redaktorů hraje. Jelikož se žurnalistika považuje za profesi, má i svůj 

etický kodex. Žurnalistické etika je zárukou pravdivého informování, vzbuzuje 

důvěru publika a má zároveň vliv na obsah žurnalistických textů (viz kapitola 

5.5.3).  

Tato otázka se ukázala jako jedna z nejzajímavějších (a zároveň 

nejcitlivějších) a to i přesto, že odbíhala od hlavního záměru mé studie: 

porovnat práci reaktorů MF DNES a iDNES.cz a popsat, v čem spočívá jejich 

spolupráce. I přesto jsem otázku týkající se etiky respondentům položila a to 

z důvodu, abych dokreslila obraz novinářské profese. Při tom jsem 

nepředpokládala, že by měl z odpovědí vyplynout rozdíl mezi vnímáním 

etického kodexu u redaktorů MF DNES a redaktorů iDNES.cz.  

V názoru na kodex se respondenti v zásadě shodovali. Jednou 

z nejfrekventovanějších odpovědí bylo, že se redaktoři při práci snaží etický 

kodex zohledňovat: „[T]o si člověk ani nemůže dovolit se tím (etickým 

kodexem) neřídit. Kdyby se tím neřídil, tak si dřív nebo později pod sebou 

podřízne větev“ [RI1, str. 7]. Zároveň ale respondenti přiznávali, že ne vždycky 

se jim to daří. Co pro respondenty znamená etický kodex a jak ho uplatňují při 

práci, nastíním v následujících podkategoriích.  
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Etický kodex jako něco, co sepsalo vedení 

K etickému kodexu jako dokumentu, který museli podepsat všichni 

redaktoři MF DNES a iDNES.cz, se respondenti stavěli spíše negativně. 

V etickém kodexu „jsou všechny možné věci, které napadlo naše vedení (…)“ 

[RI1, str. 6]. Podobně se vyjádřil i další respondent: „Každé noviny mají svůj 

etický kodex a je jen na redakci, jaký vytvoří“ [RM8, str. 5]. 

 

Papír v šuplíku 

Redaktoři také přiznali, že neví, co v etickém kodexu MF DNES a iDNES.cz 

přesně stojí a uvedli, že to ani vědět nechtějí. Etický kodex ve smyslu 

„podepsaného papíru“ nepovažují za důležitý: „To je nějaký papír v šuplíku, 

který má třicet bodů a člověk si je stejně všechny nepamatuje“ [RI1, str. 6]. 

Další respondent argumentoval tím, že etický kodex nepotřebuje, protože se 

řídí svými morálními pravidly: „Přiznám se, že já náš (etický kodex) neznám 

a je mi v podstatě ukradený, protože já funguji podle svých morálních pravidel“ 

[RM8, str. 5].  

 

„Vzadu v hlavě“ 

Podobně jako respondent v předešlé citaci (etika ve smyslu morálních pravidel) 

se vyjadřovali i další respondenti. Etický kodex považují za něco, co mají 

„někde vzadu v hlavě“ a čím se řídí spíše intuitivně: „Etický kodex by měl být 

základ, který máš v hlavě, od čeho se odrážíš, aby si už pokřiveně nezačínala. 

Ty máš začínat z ideálu a podle toho popisuješ realitu“ [RM7, str. 4]. V jedné 

z odpovědí byl etický kodex nazván „opěrkou“: 

 

[E]tický kodex nějakým způsobem formalizuje to, co já osobně mám v hlavě a do 

nějakých rozporů se nedostávám. Mě samotného zajímá, když už se nějakým 

způsobem realizuji na webu, tak aby ty informace byly co nejvyváženější, 

nejpřesnější. A ten kodex je taková dobrá opěrka, že prostě vím, že kdybych chtěl 

ulítnout, tak nemůžu. [RI4, str. 5] 

 

Objektivita, nestrannost, vyváženost a nepřijímaní darů  

Na otázku, co vlastně stojí v etickém kodexu, který respondenti podepsali, byla 

nejčastěji zmiňována objektivita a nestrannost. Ty spolu s vyvážeností, která 

také zazněla v odpovědích respondentů, patří k takzvaným normativním 

požadavkům, jež jsou kladena především na zpravodajská média, protože  

společnost chce disponovat spolehlivými zdroji informací (viz kapitola 5.5). 

Jednou z frekventovaných odpovědí bylo i to, že novináři nesmí přijímat dary: 

„Myslím, že hlavní důraz je kladen na nestrannost, objektivitu a aby všechny 
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strany dostaly stejný prostor, abychom nikomu nestranili a přinášeli vyvážené 

zpravodajství. To je hlavní. S tím souvisí předávání darů a placení služebních 

cest“ [RI3, str. 4]. 

V jedné citaci zaznělo, že cílem a podstatou nestrannosti je dát do 

článku vše, aby si čtenář udělal názor sám: „Snažím se nestranit, i když na to 

názor mám, tak se snažím, aby tam nebyl viditelný (…), že to nemám 

jednostranný, že si prostě nevyberu jen jednu linii, ale ať si čtenář udělá 

obrázek sám“ [R2, str. 4]. 

Jeden respondent zmínil to, že novinář by neměl zneužívat ve svůj 

prospěch informace, které se dozví při psaní článků. 

   

I novinář má svůj názor 

Z odpovědí respondentů na otázku, jak etický kodex zohledňují při své práci, 

vyplynulo, že objektivita a nestrannost jsou spíše ideálem a splnění podmínky 

objektivity stojí novináře velké úsilí: 

 

Nikdy jsem neulítl/a vědomě. Je pravda, že každý redaktor má nějaký politický 

názor a dost těžko se mu třeba píše o straně, s níž bytostně nesouhlasí, tak, aby 

to vyznělo neutrálně. To je těžší, musí se na to víc soustředit, dá mu to víc práce 

a času. Podobně když píšeš o někom, s kým sympatizuješ, tak je taky těžší to 

popsat neutrálně a nestranně, to taky zabere více času a pracovního úsilí. [RI4, 

str. 5]  

 

Požadavek objektivity při zpracování článku dávali respondenti do souvislosti 

s faktem, že i novináři mají své názory: 

  

To je takový denodenní boj, člověk nad tím vždycky přemýšlí. Já myslím, že je to 

taková styčná otázka. Měl bych být nestranný, měl bych se umět nad ty věci 

povznést, ale na druhou stranu jsem člověk, který má své názory, které mi nikdo 

nemůže upřít. A to tě samozřejmě nějak ovlivňuje. Je to něco, nad čím přemýšlím 

a budu přemýšlet celou dobu, co budu dělat tuto práci: kam až člověk může zajít, 

co může a co nemůže. [RI1, str. 7] 

 

Názory respondentů tak potvrzují klamnou představu, že „novináři jsou 

nadáni schopností vystoupit z kontextu, v němž se nacházejí, a umístit se 

mimo samo dění, tedy zaujmout postavení nezúčastněného pozorovatele“ 

(Jirák, Köpplová, 2007: 128).  
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Objektivita neexistuje 

Dva respondenti označili požadavek objektivity za nemožný: „Zapomeň na 

objektivitu novináře, objektivní novinář neexistuje, nemůže existovat“ [RM8, 

str. 7]. Podobně se vyjádřil i druhý respondent: „Já si osobně myslím, že 

taková objektivita je úplná blbost a to z tohoto důvodu, že prostě žádný 

novinář nemůže být objektivní, protože ať chce nebo nechce, tak má nějaký 

názor“ [RM6, str. 5]. 

Jeden z nich to odůvodňoval příkladem, že když někoho pokouše pes, 

tak už do smrti nebude mít rád psy. V jedné z odpovědí zaznělo, že když 

respondent nesouhlasí s názory určité veřejné osoby, tak ho kvůli článku, 

v němž by mohl (ale nutně nemusel) jeho názor zaznít, neoslovuje.     

Názory respondentů na objektivitu odpovídají tomu, o čem píší mediální 

teoretici: absolutní objektivnosti nelze dosáhnout. V této souvislosti upozorňují 

na to, že už samotný výběr události lze shledat jako neobjektivní (viz 

Osvaldová et. al., 2001)  

 

Skrytá neobjektivita 

Respondenti se také shodli na tom, že neobjektivita se nutně nemusí 

projevovat viditelným způsobem, tedy že by v článku chyběl důležitý hlas nebo 

že by v něm ve větší míře promlouval člověk, s jehož názory redaktor 

sympatizuje. Z výpovědí vyplynulo, že neobjektivita se může projevovat 

skrytějšími způsoby:  

 

(…) já samozřejmě dám prostor lidem, kteří ho budou chtít obhajovat (názor, 

s nímž respondent nesouhlasí), o to větší úsilí ale budu věnovat tomu najít 

dobrou oponenturu, která by řekla, je to špatně, že je to velmi špatně. Jsou věci, 

u nichž být objektivní prostě nemůžu. [RM8, str. 7] 

 

Neobjektivita se může projevit i ve struktuře článku, kdy o tom, v jakém pořadí 

(a jestli vůbec) budou jednotlivé zdroje poskládány za sebou, rozhoduje autor 

článku: 

 

(…) při psaní článku je na novináři, koho bude citovat. Pro vyznění článku je 

důležité, kdo mluví na konci, co je napsané v posledním odstavci neboli co je 

tečka, co je pointa, jestli ten radar má být nebo nemá být, jestli je grázl nebo 

není grázl. [RM6, str. 5] 
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Neobjektivita spojená s požadavky média  

Dva redaktoři MF DNES spojili neobjektivitu se stylem psaní, jež po nich vedení 

vyžaduje, tedy interpretace a spíše autorské než agenturní psaní: „(…) jak 

jsme tlačeni do toho interpretovat a ne pouze popisovat, co se stalo, tak tady 

de facto ani nemůžeme být objektivní“ [RM8, str. 5]. 

Redaktor iDNES.cz zase zmínil fakt, že při rychlosti, s níž se na iDNES.cz 

zprávy zpracovávají, se stává, že zapomene nebo nestihne zavolat někomu, 

kdo by se měl v článku k něčemu vyjádřit.  

 

8.2.6.1 Shrnutí  

Nutnost objektivního, nestranného vyváženého zpravodajství je jedním 

z důležitých požadavků a to především u zpravodajských médií. Novináři jsou 

považováni za „oprávněné šířitele pravdy“ a žurnalistická etika je prostředek, 

který vzbuzuje důvěru publika (viz McNair, 2004). Odpovědi respondentů 

ukázaly, že je pro ně žurnalistická etika intuitivní spíše než stanovenou (a 

podepsanou) normou. Jako problematický se ukázal požadavek objektivity. 

Respondenti argumentovali tím, že kromě toho, že jsou novináři, jsou také 

lidmi s vlastním názorem, který nelze potlačit. Objektivitu ve smyslu 

vyváženosti, tedy aby v článku zazněly názory protikladných stran a aby všem 

stranám daly přibližně stejně prostoru, redaktoři naplňují, jak ukázala analýza 

rozhovorů. Problém ale nastává právě v rovině odosobnění. Tato skrytější 

forma neobjektivity, vyplynulo z výpovědí, lze vysledovat například v pořadí, 

v němž informační zdroje v článku promlouvají. To potvrzuje Trampota (2006): 

„Zpravodajská narace je lineární systém, ve kterém musí být jednotlivé 

promluvy aktérů seřazeny v určitém pořadí za sebe. Řazení promluv zdrojů 

není významově neutrální“ (81). Někdo tedy v článku promlouvá jako první a  

nastavuje tak rámec zprávy a zasvěcuje čtenáře do problému, následuje pak 

další mluvčí, který reaguje na již vyřčené. Zároveň se novináři při zpracování 

článků opírají o experty s vysokou hodnověrností. Jaké experty vyberou, je ale 

čistě na nich.         

Rozdíl mezi MF DNES a iDNES.cz, který vyplynul z odpovědí, spočívá 

v požadavcích médií a v tom, o jaký typ článků usilují. Požadavek rychlosti a 

spíše „agenturní zpracování“ u aktuálních událostí neumožňují redaktorům 

iDNES.cz přílišné promýšlení kompozice článku a vybírání zdrojů. Na druhou 

stranu styl práce v iDNES.cz způsobuje, že pokud redaktor aktuální zprávu 

rychle uveřejní na webových stránkách, může někdy určitou dobu trvat, než 

sežene protistranu, a článek tak může být určitou dobu nevyvážený (a je také 

možné, že protistranu ani nesežene). Články v MF DNES, které mají nabídnout 
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„posun“ a „nadstandard“ a spíše autorský styl psaní, jsou naopak více 

promyšlené, redaktoři si mohou více vybírat, o které zdroje se v článku opřou a 

které budou citovat, což může vést ke skryté neobjektivitě. 

 

8.2.7 Spolupráce MF DNES a iDNES.cz 

V této kapitole se zaměřím na to, co pro redaktory znamená spolupráce 

s druhou redakcí, v čem je pro ně přínosná a v čem naopak vidí její 

nedostatky.   

 

8.2.7.1 Sdílení zdrojů informací 

Všichni redaktoři iDNES.cz uvedli jako přednost spolupráce MF DNES a 

iDNES.cz skutečnost, že oni sami mají na starosti určitou oblast (politika, 

zdravotnictví, sociální problematika, atd.) a v MF DNES najdou „dvojče“ – 

redaktora, který má na starosti to samé. Dva z redaktorů tuto spolupráci 

považují za přínosnou v tom smyslu, že je pro ně jejich „dvojče“ zdrojem 

informací: „Vidím třeba posun v mé práci v tom, že jsem si schopný přes to 

dvojče v papírový redakci rozšířit kontakty a načerpat docela dost informací, 

než začnu na něčem pracovat“ [RI4, str. 6]. Podobně se vyjádřil i druhý 

respondent:  

 

Je to výborné v tom, že si vzájemně můžeme říkat postřehy. Jsou to prostě 

kvalitní novináři, který už to dělají roky a člověk se od nich může učit (…) osobně 

si jich vážím. To, že s nimi můžu mluvit a spolupracovat, mě určitým způsobem 

obohacuje. [RI1, str. 7] 

 

Tyto citace dokazují, že redaktoři iDNES.cz vnímají spolupráci s MF DNES nejen 

na úrovni spolupráce s konkrétním článkem, ale také na úrovni profesní, kdy 

redaktory MF DNES berou jako kolegy, od nichž se mohou něco přiučit. 

Spolupráci mezi „dvojčaty“ zmínil i jeden z redaktorů MF DNES, který 

připomněl dobu, kdy redaktoři iDNES.cz neměli rozdělené rezorty: „Naprosto 

špatně bylo, když redaktoři neměli své obory, střídali se ve směnách a každý 

dělal všechno. (…) To se změnilo. Teď iDNES.cz funguje jako zrcadlo tištěných 

novin“ [RM8, str. 8]. 

Redaktoři MF DNES uvedli jako jeden z požadavků spolupráce to, že 

mají povinnost informovat iDNES.cz, pokud získají exkluzivní informaci, která 

by se během dne mohla dostat i na stránky jiných zpravodajských serverů.43 

                     
43 K tomu došlo v případě programu Obamovy cesty do Prahy, který se MF DNES podařilo získat, ale chtěla si ho 
schovat jako exkluzivní zprávu do novin. Během dne se ale k té samé informaci dostala konkurence a zpráva 
byla uveřejněna na serveru Novinky.cz. Toto pravidlo tedy platí v případě informací, které se týkají především 
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iDNES.cz pak tuto informaci v co nejkratším čase zveřejnění (v tomto případě 

jde o to, že se servery předhání v tom, kdo zprávu přinese jako první). 

Redaktoři MF DNES ale přiznali, že mají problém s pravidlem informovat 

iDNES.cz, pokud zjistí něco exkluzivního. Tento typ spolupráce byl nazván 

„těžkým přerodem“: 

 

Na jednu stranu si na to zvykáme, že jsme jedno a totéž, ale pořád žijeme v tom, 

že když máme nějaké zjištění, chceme si ho nechat do novin. Ale už si 

uvědomujeme a stále se v tom ujišťujeme, že tu je konkurence a že to musíme 

na iDNES dávat také. Ale je to těžký přerod. [RM6, str. 5] 

 

I ostatní respondenti vesměs vyjadřovali názor, že si jsou vědomi, že v době 

internetu není možné, aby si exkluzivní zprávy schovávali do vydání novin: 

„Kolikrát se váhá, jestli to dát na web nebo si to nechat do novin. Ale je tu 

nebezpečí, že to unikne. Kolikrát si člověk myslí, že ta informace je mnohem 

exkluzivnější, než doopravdy je, nedá ji na iDNES a ono to vyleze někde jinde“ 

[RM7, str. 5].  

Spolupráce mezi redakcemi má, jak vyplynulo z rozhovorů, i další 

rozměr: „do terénu“ (většinou na tiskové konference) jde redaktor pouze 

z jedné redakce. Toto pravidlo funguje nejčastěji tak, že redaktor MF DNES jde 

na tiskovou konferenci a redaktor iDNES.cz mu zavolá, aby co nejrychleji zjistil 

(a následně napsal), co bylo na tiskové konferenci řečeno. Redaktoři MF DNES 

ani iDNES.cz ale tento způsob spolupráce nepovažují vždy za ideální. 

Respondenti vyjmenovali celkem čtyři důvody, proč jim tento typ spolupráce 

nevyhovuje.  

 

1. Prioritou je MF DNES 

Pokud je na tiskové konferenci redaktor MF DNES, snaží se zjistit co nejvíc 

informací. Důvodem je to, že musí zprávu posunout, což znamená, že mu 

nestačí pouze informace, které se na tiskové konferenci dozvěděli všichni 

novináři. Z toho vyplývá, že redaktor MF DNES nemá často čas telefonovat si 

s redaktorem iDNES.cz: „Když jsem na nějaké tiskovce či akci, tak se tam 

snažím běhat, ještě něco zjišťovat a prostě mě nenapadne poslat SMS iDNESu 

nebo zavolat“ [RM6, str. 5]. Jeden redaktor MF DNES zdůvodnil neochotu volat 

na iDNES.cz tím, že na prvním místě je pro něho vždy MF DNES a telefonování 

s iDNES.cz ho zdržuje:  

 

                                                                

aktuálních událostí. U získaného „neaktuálního“ exkluzivního tématu je menší pravděpodobnost, že o tuto 
informaci budou usilovat i konkurenční média.    
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Když jsem na nějaké akci, tak se stoprocentně soustředím na tu práci, kterou tam 

mám, a prioritou jsou pro mě tištěné noviny. (…) Už i proto, že když tiskovka 

skončila a iDNES volal, tak ostatní si běželi odchytnout nějaké lidi a mně volal 

iDNES. Prostě hrozné zdržování. [RM8, str. 7] 

 

2. Pomalé zpracování informací na iDNES.cz: 

Jeden z redaktorů MF DNES si naopak stěžoval na to, že když na iDNES.cz 

zavolá a sdělí redakci určitou informaci, tak trvá dlouho, než se zpráva na 

internetových stránkách objeví:  

 

Řekl bych, že většinou je to dobrý (spolupráce), ale někdy mám pocit zmaru, 

protože když spolu internetová média soutěží o minuty, tak mě občas překvapuje 

prodleva mezi tím, kdy je internetovému serveru informace poskytnuta, a tím, 

kdy ji zveřejní. Myslím, že je někdy delší, než by měla být. [RM5. str. 4] 

 

3. Informace se na iDNES.cz hází jak lopatou 

Další z redaktorů MF DNES si stěžoval na to, že informace, které redakci 

iDNES.cz poskytne, nejsou vždy kvalitně zpracované a bez chyb: 

 

(…) co mi ale vadí, ale to je asi dáno tou rychlostí, že, co mi napíšeme nebo co 

pošleme (na iDNES.cz), to se tam hází jak lopatou. U nás se o článku mnohem víc 

mluví, což je logické. A u vás to třeba vyjde i s chybami a je to takový hrrr. A 

nebo tam jsou dokonce lidé, kteří tomu nerozumí. A oni to prostě překlopí a třeba 

tam udělají nějakou chybu a vyjde to. (…) Je tam problém v kvalitě. [RM6, str. 5] 

 

V této citaci zaznívají některé z rysů on-line žurnalistiky a tištěných 

novin, jež jsem popisovala v předešlých kapitolách: rychlost, kterou redakce 

iDNES.cz požaduje při zpracování článků; redaktoři MF DNES mají na 

zpracování článku více času; respondent také naznačil to, co jsem rozebrala 

v kapitole 8.3.2, že redaktoři IDNES.cz nemusí tématu, které mají za úkol 

rychle zpracovat, vždy rozumět.  

 

4. On-line zpravodajství od redakčního stolu  

U otázky, jak respondenti hodnotí spolupráci MF DNES a iDNES.cz, uváděli 

redaktoři iDNES.cz jako nevýhodu skutečnost, že oni často sedí z důvodu 

celodenního pokrytí zpravodajských událostí v kanceláři a pouze volají 

redaktorům MF DNES „do terénu“, aby se od nich dozvěděli potřebné informace 

a napsali článek. Z rozhovorů je ale zřejmé, že si nepřejí pouze sedět 

v redakci: „[A]le i nás, webový redaktory, by mohli víc pouštět do terénu“ [R2, 
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str. 5].44 Nad systémem „MF DNES v terénu a iDNES.cz v redakci“ vyjádřil 

jeden z redaktorů MF DNES podivení a „on-line zpravodajství od redakčního 

stolu“ považuje za protimluv: 

 

Redaktoři se dost často vyskytují na pracovišti a ne v terénu, takže jde vlastně 

o on-line zpravodajství od redakčního stolu, což bych řekl, že je takový protimluv. 

Pokud chci být on-line, tak nemůžu sedět u pracovního stolu, ale musím být 

u události. Nespoléhat na to, že to vysílá čtyřiadvacítka (ČT24) a nebo, že to 

zavolá některý z redaktorů MF DNES a pak si to vlastně redaktor iDNES v teple 

redakce hezky úhledně zpracuje v čase, který si on sám zvolí. Možná jsem to řekl 

tvrdě, ale přijde mi, že většina redaktorů chce sedět jen v redakci. [RM5, str. 5] 

 

Z citace je patrné, že respondent nezná všechny okolnosti a požadavky 

on-line žurnalistiky (které popisuji v předešlých kapitolách), kvůli nimž 

redaktoři iDNES.cz do terénu nechodí s to i přesto, že by chtěli.  

 

8.2.7.2 Sdílení článků 

Jednou z dalších forem spolupráce je, že se některé články MF DNES uveřejňují 

na iDNES.cz a některé články z iDNES.cz v MF DNES. I tento typ spolupráce lze 

ovšem považovat za ambivalentní, jak ukázaly výpovědi respondentů.  

Jako výhodu spolupráce zmínili redaktoři MF DNES ve dvou případech 

skutečnost, že se jejich článek dostane zároveň do dvou médií: „Stává se mi, 

že lidé okolo mě, když mi říkají, že jsem něco napsal, tak to vždycky čtou na 

iDNES. A 95 procent reakcí chodí od čtenářů z iDNES. Zatímco čtenáři novin mi 

nenapíší“ [RM6, str. 5]. Podobně se vyjádřil i další respondent, který mluvil 

o větším dopadu článku, pokud se dostane i na iDNES.cz: „Pro mě je iDNES 

partnerem. (…) Můj článek má díky webu mnohem větší dopad, přečte si ho víc 

lidí“ [RM7, str. 5]. 

Dva redaktoři iDNES.cz vyjádřili nespokojenost nad zkracováním či 

upravováním svých článků v MF DNES, kdy může docházet k faktickým 

nepřesnostem. Jeden respondent dokonce vyjádřil názor, že za každou cenu 

nestojí o to, aby byl pod svým článkem otištěným v MF DNES pokaždé 

podepsaný. Odůvodňuje to tím, že noviny jsou nuceny stavět zprávy co 

nejzajímavěji a „v dokonavém vidu“:  

 

My například napíšeme „poslanci začnou o něčem jednat“ a Mladá fronta napíše 

„Poslanci rozhodli“ (…) Zjistil jsem, že někdy tam ani podepsaný být nechci. Už se 

                     
44 O tomto pravidle jsem psala v kapitole o informačních zdrojích (viz 8.2.4), kde redaktoři iDNES.cz 
dávali do souvislosti skutečnost, že mají málo osobních kontaktů s tím, že dostávají minimálně příležitostí 
chodit do terénu. 
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mi stalo, že Mladá fronta otočila významově titulek a byl jsem pod tím podepsaný 

a to nebyl příjemný pocit. [RI4, str. 5] 

 

Stejný problém měl ale i redaktor MF DNES, který by uvítal, kdyby 

s ním případné změny v jeho článku, který se má uveřejnit na stránkách 

iDNES.cz, redakce konzultovala:  

 

Udivuje mě, že se málo konzultuje s dotyčným člověkem, který to píše. Já 

myslím, že existuje něco jako copyright a pokud něco vyjde v nějaké podobě 

v novinách a pokud to má internetový server překlápět, tak by to prostě měl 

překlopit v té podobě, v jaké to vyšlo v novinách. A pokud ne, tak by to měl 

konzultovat s autorem, což se neděje. [RM5, str. 5] 

 

Z výpovědí redaktorů MF DNES o uveřejňování jejich článků na iDNES.cz 

vyplynul systém, který jsem pracovně nazvala „kolotoč“. Redaktoři MF DNES 

jsou kvůli internetovému zpravodajství nuceni zprávu napsat jinak než pouze 

„že se něco stalo“, snaží se ji „někam posunout“. Jejich „posunutý“ článek 

vyjde v MF DNES, ale ten samý den ráno má iDNES.cz možnost zveřejnit ho na 

webových stránkách (uveřejňování článků z MF DNES na iDNES.cz se 

uskutečňuje ve třech etapách: v půlnoci, brzy ráno a dopoledne).  

S pravidlem, že se zprávy musí informačně posouvat, se redaktoři 

MF DNES sžili (viz kapitola 8.3.2). Nesouhlasí ale s tím, aby byly jejich články 

uveřejňovány brzy ráno či dopoledne:    

 

(…) napíšeme něco nového, ráno to vyjde v novinách a v tom samé okamžiku je 

to zase bleskurychle hozeno na internet. Když si to nepřevezme internetový 

portál, který spolupracuje s novinami, tak si to lidi, co si to chtějí přečíst, mají 

šanci najít na internetu, aniž by si museli kupovat noviny, což je trochu problém. 

[RM5, str. 6] 

 

To samé platí v případě exkluzivních témat. Redaktoři MF DNES se 

shodují v tom, že jediné, co je v současné době odlišuje od internetových 

médií, a jediná možnost, jak mohou navnadit čtenáře, aby si koupili noviny, 

jsou právě exkluzivní témata: „Jde o velmi autorské texty, které jiné noviny 

nemají a iDNES je nemůže pustit den předem, protože pak není důvod, proč by 

si noviny kupovali. Redakce iDNES je nemůže pustit ani v osm ráno (…) Je to 

o tom, jak čtenáře nalákat, navnadit“ [RM8, str. 7]. 
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8.2.7.3 Shrnutí  

Spolupráce redakce MF DNES a iDNES.cz spočívá především ve sdílení zdrojů 

informací, ve výměně informací a šetření lidských zdrojů. Tato spolupráce 

přináší pro obě redakce výhody i nevýhody. Uveřejňování článku v druhém 

médiu shledali respondenti jako výhodu – článek si přečte více lidí. Na druhou 

stranu ale redaktorům v MF DNES i iDNES.cz vadí, že se jejich článek 

neuveřejňuje v druhém médiu v plném znění. Další rovinou spolupráce je, že si 

redaktoři pomáhají při „nabírání“ informací. Praxe je taková, že redaktoři 

MF DNES chodí do terénu a redaktoři iDNES.cz jim volají z redakce a přebírají 

od nich získané informace, které vzápětí umísťují na webové stránky. Ze strany 

MF DNES je tento typ spolupráce nevýhodný, protože redaktoři se v terénu 

snaží zjistit informace, jimiž by splnili kritérium „posunu“, nemají tedy dostatek 

času předávat po telefonu informace redakci iDNES.cz. Naopak redaktorům 

iDNES.cz vadí, že se díky této spolupráci nedostávají do terénu, což, jak jsem 

naznačila v kapitole o informačních zdrojích (viz kapitola 8.2.4.1), mimo jiné 

způsobuje, že nemají dostatek kontaktů. Jako problém se ukázalo i to, že 

iDNES.cz uveřejňuje články z MF DNES moc brzy a podle redaktorů MF DNES 

se tak ztrácí důvod, proč by si čtenáři měli kupovat noviny. 

    

8.2.8 Názory redaktorů: dopady internetu na žurnalistiku 

Z rozhovorů vyplynulo, že si redaktoři MF DNES uvědomují, že on-line 

zpravodajství nabírají na síle, že „dopad internetu začíná přerůstat papírové 

noviny“ [RM6, str. 5] a že se kvůli tomu musí měnit obsah tištěných novin 

i zpracování článků: 

 

[N]oviny se musí posouvat. Ten server je budoucnost, noviny jsou out, takže tak 

musíme začít myslet. A noviny jdou dolů, stabilně, pořád dolů, po celém světě 

a nikde není trend opačný, sice pozvolně, ale pořád jdou dolů. To znamená, že se 

noviny stanou okrajovou záležitostí (…) a internet je pro Mafru budoucnost. Jde 

jen o to, aby se noviny udržely a aby iDNES novinám neškodil, tedy najít nějakou 

pozici novin a to je to, o čem jsem mluvil, a to, co mi nevadí: hledání jiných 

témat, to znamená hodně kauz, dlouhodobějších projektů, jít hlouběji, nepopsat 

jev, ale zjistit, jak to funguje, proniknout do toho. Teď je jen otázka, jak budou 

noviny vydělávat a jestli na to budou mít dělat delší dobu na něčem, jestli budou 

mít na to, aby toho člověka zaplatily. [RM7, str. 5] 

 

S požadavkem, aby redaktoři MF DNES nabízeli především exkluzivní 

témata, čímž se odliší od on-line zpravodajství, jeden z respondentů dříve 

nesouhlasil, nakonec ale změnil názor:  



 93 

 

(…) když si uvědomím, když mám třeba volno nebo dovolenou a mám si jít do 

trafiky koupit za 13 Kč MF DNES a současně doma na internetu surfuju, tak 

vlastně zjistím, ale je to strašný, že je vlastně zbytečný si noviny kupovat, 

protože ráno v devět hodin už je to na iDNES. (…) Upřímně řečeno, pokud tam 

není vlastní objev, alespoň jedna věc, tak je to to samé. [RM6. str. 2] 

 

Jeden z respondentů zmínil rozpor, kdy on-line zpravodajství je pro 

tištěné noviny zároveň partnerem i konkurentem. Na jedné straně se tištěná 

média snaží od internetových médií odlišit (exkluzivitou a „posuny“), na druhou 

stranu je vyvíjen tlak, aby redaktoři s on-line redakcí spolupracovali (viz 

kapitola 8.2.7): 

 

Čím dál větší komplikace pro práci v novinách je to, že stále větší množství 

informací je na internetu už v ten den, což hodně ovlivňuje skladbu novin. A já 

musím přemýšlet o tom, jak to napíšeme, aby to bylo alespoň trochu jiné než to, 

co se objeví na internetu, aby měli lidé důvod číst noviny. Internetové 

zpravodajství je těžký soupeř pro noviny a to paradoxně i když je přidružené ke 

konkrétním novinám. [RM5, str. 5] 

 

8.3 Shrnutí analýzy rozhovorů 

Analýza rozhovorů ukázala, že práce redaktorů/ek v MF DNES a iDNES.cz je 

v řadě aspektů výrazně odlišná. Rozdíly jsou patrné v organizačních rutinách, 

ve způsobu získávání informací, jejich zpracování a následně i ve 

zpravodajských článcích.   

Jeden z hlavních rozdílů plyne z rozdílné logiky fungování obou médií. 

Redaktoři/rky MF DNES musí především přinášet exkluzivní témata. V případě, 

že redaktoři/rky MF DNES píší o aktuálních událostech, mají za úkol zprávy 

informačně posunout tak, aby se zpracování odlišovalo od článků na iDNES.cz. 

To, jak vyplynulo z výpovědí redaktorů/ek MF DNES, znamená, že nemají za 

úkol pouze popsat „že se něco stalo“ (což je typické pro iDNES.cz), ale zároveň 

sehnat odborníka, událost zanalyzovat či se pokusit nastínit důsledky. Ukázalo 

se ale, že požadavek  exkluzivity a „posunu“ není vždy jednoduchý a pro 

redaktora/ku to znamená, že musí mít velký rozhled a široké spektrum 

kontaktů. Závislost na zdrojích může v tomto případě vést k tomu, že zprávy 

odrážejí názory informantů, protože jen tak si od nich novinář/ka zajistí přísun 

(exkluzivních) informací (viz Kunczik, 1995). Jak také vyplynulo z rozhovorů, 

tyto požadavky způsobují, že jsou články v MF DNES mnohem více než 
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na iDNES.cz výsledkem spolupráce redaktora/ky, editorů/ek a vedoucího 

domácí rubriky. 

Na redaktory/ky iDNES.cz je naopak vyvíjen tlak, aby každý den v co 

největší míře pokryli aktuální zpravodajské události. Nejdůležitějším kritériem 

při zpracování událostí je, aby zpráva byla na webových stránkách iDNES.cz 

umístěna – alespoň v základní podobě - co nejrychleji. Praxe v redakci 

iDNES.cz je podle respondentů/ek taková, že se po rychlém uveřejnění 

základní informace (tedy odpovědi na základní zpravodajské otázky kdo, co 

kdy, kde) zpráva postupně rozšiřuje a finální podobu získává až po určité době. 

Rychlost a aktuálnost přináší jak výhody, tak nevýhody. Jako výhodu uvedl/a 

jeden/a z respondentů/ek to, že se požadavek na aktuálnost někdy nabízí jako 

záchrana, když nemá vlastní téma, na němž by pracoval/a. Redaktoři/ky 

iDNES.cz ale zároveň dávali požadavek na pokrytí aktuálních událostí a na 

rychlé zpracování do souvislosti s tím, že články mohou působit povrchně (kvůli 

maximálnímu pokrytí aktuálních zpravodajských událostí není prostor pro jejich 

pečlivé zpracování) a také, že redaktoři/ky nemají dostatek prostoru na vlastní 

témata (platí pravidlo, že aktuální události mají vždy přednost před vlastními 

tématy). Zaměřenost redakce na aktuální zpravodajství je podle názoru všech 

respondentů/ek pochopitelná. Stejně tak respondenti/ky vyjadřovali pochopení 

nad požadavkem rychlého zpracování. Ukázalo se ale, že redaktoři/ky iDNES.cz 

sice přijali tato pravidla charakteristická pro on-line žurnalistiku a snaží se 

aktuální události zpracovat co nejrychleji, někdy ovšem pouze z toho důvodu, 

že je aktuální událost nezajímá, neorientují se v ní nebo proto, že je odvádí od 

práce na vlastním tématu. Někteří/ré redaktoři/rky iDNES.cz také shodně 

kritizovali tendenci iDNES.cz monitorovat, co píše „přímá“ konkurence (ostatní 

zpravodajské weby). Pravidlem je, že pokud má jiný zpravodajský portál 

zprávu, kterou nemá iDNES.cz, požaduje se, aby někdo z redaktorů/ek zprávu 

zpracoval. Z požadavku na monitorování toho, co píše konkurence, vyplývá, že 

internetový deník má tendenci ke „zestejňování“: cílem je, aby čtenář našel na 

iDNES.cz v co největší míře to samé, co na jiných zpravodajských portálech. 

V této souvislosti se nabízí srovnání s MF DNES, která naopak inklinuje k tomu 

se od konkurence co nejvíce odlišovat (viz požadavek exkluzivity a „posunu“).   

Z popisu pracovního dne vyplynulo, že v redakcích MF DNES a iDNES.cz 

je patrný odlišný rytmus, v němž redaktoři/rky pracují, a prostor, který na 

zpracování článku mají. Je to především důsledek toho, že MF DNES má pevně 

danou a iDNES.cz permanentní uzávěrku. Redaktoři/rky MF DNES tedy při 

popisování pracovního dne mluvili o několika poradách, které se během dne 

uskuteční, na nichž se zpracování článku podrobně rozebírá. Z výpovědí také 
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vyplynulo, že redaktoři/rky MF DNES mají dostatek prostoru pro setkávání 

s informačními zdroji, chození na tiskové konference a na následné zpracování 

článku. Naopak redaktoři/rky iDNES.cz pracují v rychlejším tempu, nemají tolik 

času na zpracování událostí a musí počítat s tím, že budou muset zpracovávat 

kromě očekávaných událostí i neočekávané. Kvůli pokrytí aktuálních událostí 

nemají na rozdíl od kolegů/yň z MF DNES prostor pro chození do terénu či 

setkávání se zdroji, a jejich práce se tak většinou odehrává u redakčního stolu.  

Analýza se zaměřovala i na kritéria, která rozhodují o zařazení zprávy 

do zpravodajství. Kritéria, jež uvedli respondenti/ky, jsem porovnala s kritérii, 

o nichž mluví mediální teoretici (například Kunczik, 1995; McNair, 2004; 

McQuail, 2007). Respondenti/ky vesměs zmiňovali ta samá kritéria, o nichž 

mluví i teoretici – důležitost (neboli význam), novost, blízkost, kontinuitu, 

lidskost (neboli personalizaci), překvapivost, jednoznačnost a negativitu. Mezi 

kritéria, která mediální teoretici neuvádějí, zahrnuli zajímavost a bulvárnost. 

Tato „netradiční“ kritéria korespondují s představou, že média usilují při výběru 

událostí nejen o to informovat o tom nejdůležitějším, ale zároveň je jejich 

cílem udržet si pozornost publika, a proto se orientují i na „zábavu“ na úkor 

faktů (zpráva je co nejstručnější, nejjednodušší s důrazem na rozptýlení 

a nikoli na relevantnost informace; viz Osvaldová et. al., 2001). Jako odlišnost 

mezi odpověďmi redaktorů/ek MF DNES a iDNES.cz lze vysledovat to, že 

iDNES.cz zmiňoval jako kritérium konkurenci (musí psát i o tom, co napíší jiné 

zpravodajské weby), MF DNES zase kritérium exkluzivity (kritériem je odlišit se 

od konkurence). Respondenti/ky dávali vyjmenovaná kritéria do souvislosti se 

čteností, což je také jejich smyslem: preferovat události, které vyhovují 

očekávaní publika. Čtenost dávali do spojitosti i s tím, co vedení redakcí 

požaduje a o co naopak nemá zájem, což odpovídá představě o selektivní 

povaze zpravodajství, kdy média nepřinášejí věrný obraz skutečnosti, ale 

z velkého množství událostí vybírají podle určitých pravidel, rutin a kritérií ty, 

které uveřejní (konstruování mediální reality). 

V rozhovorech s redaktory jsem se dále zajímala o to, jak při práci 

zohledňují etický kodex novináře. Ukázalo se, že někteří z nich neuznávají 

kodex ve smyslu dokumentu, který museli jako zaměstnanci/kyně MF DNES či 

iDNES.cz podepsat. Většina redaktorů/ek se shodla na tom, že etický kodex je 

něco, co mají „vzadu v hlavě“ a čím se řídí spíše intuitivně než direktivně, což 

odpovídá tomu, že „novinářská etika odráží akceptované morální hodnoty, na 

jejichž základě se definují postupy při práci na mediálních produktech“ (Reifová 

et. al., 2004). Mezi normy, jimiž se mají novináři řídit, řadili respondenti/ky 

především objektivitu, nestrannost a vyváženost. Zajímavou se stala otázka 
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objektivity, kterou teoretici médií považují za jeden z nejpodstatnějších 

normativních požadavků. Většina redaktorů/ek se však vyjadřovala v tom 

smyslu, že objektivita jako taková v médiích neexistuje, a je tedy 

nedosažitelným ideálem. Většina respondentů/ek argumentovala tím, že 

i novináři mají svůj názor, který při psaní nelze úplně potlačit. Jejich odpovědi 

korespondují s názorem některých mediálních teoretiků, kteří požadavek 

objektivity kritizují. Jirák a Köpplová (2007) svou kritiku staví na tom, že 

novináři nejsou schopni vystoupit z kontextu, v němž se nacházejí, a z toho 

důvodu nedokáží „zaujmout postavení nezúčastněného pozorovatele“ (128). 

Analýza ukázala, že neobjektivita není patrná na první pohled, ale projevuje se 

například v pořadí, v němž protikladné strany v článku promlouvají. Někdo 

promlouvá jako první, a nastavuje tak rámec zprávy a zasvěcuje čtenáře do 

problému, následuje další mluvčí, který reaguje na již řečené. O tom, jak bude 

zpráva vystavěna, rozhoduje žurnalista/ka, stejně jako rozhoduje o tom, koho 

osloví (novináři/ky se opírají o experty s vysokou hodnověrností, jaké vyberou, 

je ale čistě na nich) Neobjektivita, vyplynulo z rozhovorů, se tak projevuje při 

sběru, selekci a zpracování zpráv. V této souvislosti lze předpokládat, že 

neobjektivitu lze vysledovat spíše v tištěných denících, kde mají redaktoři/ky 

více času na zpracování (to dokazuje i fakt, že o tomto způsobu neobjektivity 

mluvili pouze redaktoři/ky MF DNES).   

Má studie se zaměřovala i na spolupráci MF DNES a iDNES.cz, kterou po 

redaktorech vyžaduje vedení redakcí. Jak vyplynulo z odpovědí, spolupráce 

spočívá především v tom, že redakce sdílejí zdroje informací. To v praxi 

znamená, že jeden/na redaktor/ka (většinou z MF DNES) jde do terénu 

(například na tiskovou konferenci) a redaktor/ka z druhé redakce (většinou 

z iDNES.cz) mu/jí zavolá a získané informace uveřejní na webových stránkách. 

Redaktoři/ky MF DNES tento typ spolupráce nepovažují vždy za ideální a to 

z toho důvodu, že nemají čas telefonovat, protože se snaží získat co nejvíce 

informací do svého článku. Redaktorům/kám iDNES.cz naopak vadí, že se do 

terénu nedostanou tak často, jak by chtěli, a nejvíce času pracují v redakci. 

Z toho také podle redaktorů/ek iDNES.cz plyne, že mají málo informačních 

zdrojů, protože osobní setkání je, jak se ukázalo z rozhovorů, vždy přínosnější 

než pouze oslovení po telefonu či e-mailem.    

Kromě toho spočívá spolupráce i v tom, že si redakce vzájemně nabízejí 

články k uveřejnění. To většina respondentů/tek hodnotí jako přínosné v tom 

ohledu, že se jejich články objevují v druhém médiu, a že se k nim tedy 

dostane více čtenářů. Nevýhodu ale vidí redaktoři/ky iDNES.cz v tom, že se 

jejich články do MF DNES často dostávají ve zkrácené podobě a často vyznívají 
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jinak než v plné verzi na iDNES.cz. Výpovědi redaktorů/ek MF DNES zase 

poukázaly na aspekt, který jsem nazvala „kolotoč“. iDNES.cz už během dne 

informuje o aktuálních událostech, a úkolem redaktorů/ek MF DNES je tedy 

zprávu informačně posunout. Pokud se jim to povede, tak je ovšem jejich 

článek hned ráno uveřejněn na iDNES.cz. Stejně to funguje i u exkluzivních 

témat MF DNES, která jsou v ranních či dopoledních hodinách zveřejňována na 

iDNES.cz. Redaktoři MF DNES se ale shodují v tom, že exkluzivní témata a 

„posuny“ jsou to jediné, co je odlišuje od konkurence, a jediný způsob, jak 

nalákat čtenáře, aby si MF DNES koupili. Pokud se ale článek objeví hned ráno 

či dopoledne na iDNES.cz, tak není důvod si noviny kupovat. Z toho je patrné, 

že on-line redakce je pro MF DNES partnerem, ale zároveň konkurencí.  
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ZÁVĚR 

 

Případová studie MF DNES a iDNES.cz poukázala na rozdíly mezi tištěnými 

a internetovými zpravodajskými médii a především na to, že se žurnalistická 

praxe vlivem internetu mění.  

Mediální teoretici se shodují v tom, že ze samotných obsahů lze 

vydedukovat jen omezené závěry týkající se toho, proč zprávy vypadají tak, 

jak vypadají. Co stojí za výběrem událostí, jaké vlivy a tlaky formují výsledné 

produkty žurnalistů/ek ukáže až zkoumání způsobů produkce zpráv, což jsem 

uplatnila ve své studii. Rozdíly mezi tištěnými a internetovými médii vyšly 

najevo při porovnání organizačních postupů, pracovních rutin, logiky výběru 

zpráv a rozhodovacích procesů v obou redakcích.   

Z analýzy vyplynulo v prvé řadě to, že se tištěné noviny, jež se staly 

součástí internetové revoluce a využívají přednosti on-line formátů, musí 

vymezovat nejen vůči ostatním novinám, ale také vůči vlastnímu 

internetovému deníku. Toto vymezení vyplývá z logiky fungování internetového 

média.  

Předností internetového zpravodajství je v prvé řadě rychlost, s níž 

přináší čtenářům aktuální události. Internetové zpravodajské portály nabízejí 

publiku především informace o tom, co se děje „právě teď“. Platí tedy, co tvrdí 

McNair (2004), že rychlost doručení informace se stala důležitým kvalitativním 

standardem on-line žurnalistiky. Tištěné noviny mohou oproti tomu čtenářům 

nabídnout maximálně to, co „se stalo včera“, a tento rozdíl rozmach on-line 

žurnalistiky ještě umocnil.  

Práce on-line redakce se tedy odvíjí především od očekávaných 

a neočekávaných aktuálních událostí, které musí být redaktoři/rky schopni v co 

nejkratším čase zpracovat a umístit na webové stránky. Princip konkurence na 

poli internetových médií totiž vychází z toho, kdo danou zprávu přinese jako 

první, což souvisí s maximálním využitím možnosti přímého aktuálního 

zpravodajství (viz McNair, 2004; McQuail, 2007). Studie ale ukázala, že tento 

požadavek má ambivalentní funkci. Přináší výhody – nabízí se někdy jako 

záchrana, když redaktor/ka nemá vlastní téma, na němž by chtěl/a pracovat, 

zároveň přináší i nevýhody – menší vztah k aktuálnímu tématu či angažovanost 

na tématu, které je nutné zpracovat; požadavek na zpracování aktuálních 

témat také často odvádí redaktory/ky od práce na vlastním tématu. McNair 

(2004) v této souvislosti uvádí jako nevýhodu to, že „ve stále konkurenčnějším 

žurnalistickém tržním prostoru se technologické možnosti informování 
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v reálném čase projevují také tím, že novináři mají méně času na rozhodování“ 

(128) a jak vyplynulo z analýzy, mají méně času i na zpracování.   

MF DNES naopak usiluje především o uveřejňování exkluzivních témat. 

Konkurence mezi deníky je tedy primárně založena na principu exkluzivity. 

Tento trend ještě více umocnil rozmach internetových médií, kdy právě 

exkluzivita přináší kýženou odlišnost tištěných novin od on-line zpravodajství. 

Kvůli tomu, že internetové portály informují především o aktuálním dění, usilují 

tištěné noviny o „posun“: aktuální událost mají za úkol posunout informačně 

dál, nikoli pouze napsat, že „se něco stalo“. Z výše uvedeného vyplývá, že se 

zprávy stávají příběhem (viz Trampota, 2006) a pro redaktory/ky MF DNES je 

typické spíše autorské psaní. Na příkladu MF DNES tak lze nastínit posun 

zpravodajských článků v tištěných novinách z důvodu on-line žurnalistiky, kdy 

se vzdávají myšlenky, že zpravodajství události především registruje. Analýza 

poukazuje na opačné tendence, tedy že se obsah tištěných novin začíná 

přibližovat spíše publicistice, jejíž doménou je „hledání souvislostí, vyslovování 

názorů, komentářů, mínění a stanovisek k většinou již známým faktům“ 

(Osvaldová et. al., 2001: 14). V této souvislosti lze také zmínit požadavek 

objektivity a to, že novináři se mohou za této situace vzdalovat od neutrální 

prezentace událostí.  

Dále je patrné, že redakce tištěných novin opouští od snahy pokrýt 

všechny aktuální události dne. To kvůli neomezenému prostoru internetu 

zajišťují lépe on-line redakce. Tím se ale práce v on-line zpravodajství značně 

podobá práci zpravodajských agentur (ČTK, Reuters) – a toto srovnání platí 

nejen pro rozsah předkládaných zpráv publiku, ale i v samotném způsobu 

zpracování článků, kdy platí pravidlo „stručně, jasně“. Pro redaktory/ky osobně 

to však znamená, že pracují především v redakci a nedostávají se do terénu. 

Analýza také ukázala, že redakce novin kvůli prostorové omezenosti a existenci 

on-line zpravodajství naopak pečlivě vybírá, co uveřejní, a jak to následně 

zpracuje. Články v MF DNES se tak stávají mnohem více „kolektivním“ dílem 

redaktorů/ek, editorů/ek a vedoucího domácí rubriky. Odpovědi redaktorů/rek 

internetové redakce ukázaly opak: spolupráce s editory a vedoucím domácí 

rubriky je minimální.  

Z nastíněných priorit ve výběru a zpracování zpravodajských obsahů 

vyplynula dvojí polarita mezi tištěnými novinami a on-line zpravodajstvím: 

exkluzivita (MF DNES) versus aktuálnost (iDNES.cz) a propracovanost 

(MF DNES) versus povrchnost (iDNES.cz).  

Z výzkumu vyšlo dále najevo, že charakter média, jeho preference 

a organizační rutiny ovlivňují i rozpětí informačních zdrojů. Důraz na 
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exkluzivitu a „posun“ způsobuje, že redaktoři/rky musí disponovat velkým 

rozpětím primárních zdrojů, které jim zaručí získání včasných a špatně 

dostupných informací, čímž získávají náskok před konkurencí (a tedy i před 

internetovými médii). Zároveň platí, že kvůli požadavku „posunu“ jsou 

redaktoři/rky nuceni udržovat úzký kontakt se zdroji. Z této závislosti na 

odbornících vyplývá, že se zmenšuje jejich role jako kritických žurnalistů. 

Zároveň lze usuzovat, že si za takových podmínek redaktoři/rky spíše osvojí 

hodnotové postoje informantů a to z toho důvodu, aby si zajistili přísun 

exkluzivních informací (viz Kunczik, 1995). Redaktoři/rky internetového 

zpravodajství naopak nedostávají tolik příležitostí chodit do terénu (kde by si 

měli šanci vytvářet síť informantů) ani psát vlastní témata (kvůli nimž by 

mluvili se zdroji – potenciálními informanty). Jsou tak více odkázáni na 

sekundární zdroje (tiskové zprávy, jednání soudu, oficiální zprávy), k nimž mají 

všichni novináři snadný přístup. Tato omezenost je stejně jako v předešlých 

případech způsobena nutností kontinuální produkce zpráv a požadavkem na 

rychlost a aktuálnost. V tomto ohledu (získávání exkluzivních informací) tedy 

on-line redakce nemůže konkurovat tištěnému deníku. 

 Tištěné noviny a jejich on-line verze jsou pro sebe navzájem partnery 

i konkurenty, ukázala studie. Spolupráce redakcí MF DNES a iDNES.cz spočívá 

především ve sdílení zdrojů informací, výměně informací a šetření lidských 

zdrojů. Tato spolupráce je však ambivalentní. Uveřejňování článku v druhém 

médiu je na jednu stranu výhodné – článek si přečte více lidí. Jako 

problematické se ukázalo především to, že zveřejnění článků z MF DNES na 

iDNES.cz způsobuje podle redaktorů/ek MF DNES, že jejich potenciální čtenáři 

nemají motivaci si noviny koupit, a jejich snaha o exkluzivitu a „posun“ 

z důvodu odlišení od on-line zpravodajství je tak podle jejich mínění 

kontraproduktivní.  

Z výše řečeného vyplývá, že nové technologie na poli médií, především 

dostupnost internetu, mění povahu tištěné žurnalistiky, což ovšem není snadný 

proces jak systémově, tak ani na individuální úrovni. Rozmach internetu přinesl 

příjemcům zprávy v reálném čase – v okamžiku, kdy se událost děje, ji také 

najdou na zpravodajských serverech. Zmizely tak časové a prostorové hranice, 

na což s rozvojem technologií upozorňoval Thompson v knize Média 

a modernita (2004). McNair (2004) v této souvislosti mluví o tom, že 

„bezprostřednost a okamžitost sama o sobě byla povýšena na cíl a často 

nahradila starší a tradičnější novinářské cíle vysvětlování oznamovaných 

událostí a jejich zasazení do kontextu“ (128). Zprávy na internetu jsou, jak 

vyplývá z mé studie, útržkovitější a méně propracované. On-line zpravodajství 
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se orientuje na rychlost zpracování na úkor hloubky a lze tvrdit, že i na úkor 

kvality výsledných produktů. Jaký to má vliv na tištěné noviny je nasnadě: 

ještě větší hloubka, ještě větší propracovanost.  

Na otázku, jestli tištěným novinám hrozí kvůli on-line žurnalistice 

nebezpečí, že zaniknou, odpovídá McNair (2004): „Bez ohledu na to, jak levný 

a dostupný nakonec internet bude, nikdy nebude možné (…) srolovat jej 

a strčit do kapsy“ (140). Dodává ale, že noviny budou muset „zmodernizovat 

služby a vzhled, budou muset zdůraznit své jedinečné funkce a potlačit či zcela 

vyloučit ty prvky svého tradičního výstupu, které internet dokáže dělat lépe“ 

(142). Má studie dokazuje, že s touto „modernizací“ tištěné noviny už začaly. 

Zároveň je nutné podotknout, že tyto změny nejsou s největší 

pravděpodobností u konce. Kam se posune žurnalistika a práce novinářů/ek, 

určí, stejně jako tomu bylo v minulosti, především další vývoj techniky 

sdělování.   
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PŘÍLOHY 
 

Příloha č. 1 – Dotazník pro redaktora/ku MF DNES a iDNES.cz 

 

1. Nejprve by mě zajímalo, jak vypadá práce redaktora/ky 

v MF DNES/iDNES.cz. Můžete mi popsat váš obvyklý pracovní den? 

- Můžete odhadnout, kolik článků průměrně napíšete během jednoho pracovního 

týdne? 

- Kolik z těchto článků tvoří vaše vlastní témata a kolik z nich jsou články o 

aktuálních událostech?  

o Mohl/a byste to dále rozvést? Napadá vás v této souvislosti ještě něco 

důležitého? 

 

2. Nejdříve se budu věnovat aktuálním událostem. Mohl/a byste mi 

vysvětlit, jaká kritéria mají podle vaší zkušenosti události mít, aby byly 

uveřejněny v MF DNES/iDNES.cz? 

- Je mezi nimi nějaké pořadí důležitosti a případně jaké? 

- Jsou některá, která jsou podle vašich zkušeností stoprocentní zárukou toho, že 

bude událost uveřejněna? 

- Proč jsou podle vás pro vedení tato kritéria důležitá? 

- Co si vy myslíte o těchto kritériích a jak vidíte jejich důležitost?   

o Mohl/a byste to dále rozvést? Napadá vás v této souvislosti ještě něco 

důležitého? 

 

3. Teď se zaměřím na vaši vlastní práci. Kde berete témata, která nabízíte 

vedení redakce? 

- Jaké jsou vaše informační zdroje? 

- Kde je hledáte? 

- Máte i nějaké neoficiální informační zdroje? 

 

4. Jaké znaky si musí mít vaše témata, aby o ně vedení mělo zájem? 

- Jsou témata, o něž redakce nemá zájem?  

- Proč si myslíte, že tomu tak je? 

- Co si o tom myslíte? 

 

5. Můžete popsat, jaký je váš standardní postup při psaní článku?  

- Liší se nějak zpracování aktuálních událostí od zpracování vlastních témat?  
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- Pokud ano, jak? (Jak má vypadat standardní článek o aktuální události / Jak má 

vypadat standardní článek o tématu?)  

- Jaké požadavky na vás klade vedení redakce, co se týče obsahu článku? 

o Souhlasíte případně s těmito požadavky? 

- Existuje něco, co vám vedení v minulosti vytýkalo ohledně obsahu vašeho článku? 

o Víte, proč vám to vedení vytýkalo? 

� Souhlasíte s tím? 

- Existuje něco, za co vás vedení naopak chválilo? 

o Dokážete říct, proč vás chválilo? 

� Souhlasíte s tím? 

- Existuje nějaká „přidaná“ hodnota, tedy něco, co v článku být nemusí, ale pokud 

to tam je, tak to vedení ocení? 

o Proč to podle vás vedení ocení? 

o Souhlasíte s tím? Proč ano/ne? 

 

6. Jakou hraje ve vaší práci roli etický kodex novináře? 

- Jaké požadavky na vás klade etický kodex? 

- Snažíte se při vaší práci zohledňovat tyto požadavky? 

- Stalo se vám někdy, že se vám to nedařilo? A případně proč? 

- Mezi požadavky etického kodexu patří objektivita, nestrannost a nepředpojatost. 

Jakým způsobem docilujete vy osobně při psaní článků objektivity, nestrannosti a 

nepředpojatosti? 

 

7. Redakce MF DNES a iDNES.cz úzce spolupracují. Můžete popsat, v čem 

tato spolupráce spočívá?  

- Jak tuto spolupráci hodnotíte vy osobně? 

o Vidíte nějaké pozitivní aspekty?  

o Vidíte nějaké negativní aspekty? 

- Pozorujete, že by se vaše práce v souvislosti se spoluprací s MF DNES/iDNES.cz 

změnila? 

- Můžete popsat, jak se změnila? 

- V čem? 

 

8. Vidíte nějaké rozdíly mezi prací v MF DNES/iDNES.cz? 

- Jaké? 

 

9. Existuje ještě něco, co se týká vaší práce a na co jsem se nezeptala, ale 

vy to považujete za důležité? 
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